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Resumen

Este articulo propone un balance critico del enfoque y manejo comunicacional de la gestion de Susana Villaran,
alcaldesa de Lima en el periodo 2010-2014. Toda evaluacion debe servir para entender y aprender de la prac-
tica, especialmente cuando se trata de una experiencia de centro izquierda que no logrd conectarse adecua-
damente con los sectores populares. La idea es contribuir con la bisqueda de aprendizajes desde un ambito
particular: la comunicacion politica. Entendiendo la comunicacion politica no sélo como las herramientas de
difusion clasicas de toda gestion de gobierno, sino mas bien desde una perspectiva integral e intrinsecamente
ligada alatoma de decisiones, a los gestos politicos y medidas administrativas y lo que pueden implicar para el
comdn de las personas. Las decisiones, y los actos politicos y administrativos pueden comunicar significados
mas poderosos e incluso contradictorios con respecto a aquellos que son concebidos por asesores publicita-
riosy las centrales de medios. Mas que “comunicar” (en el sentido de “transmitir”: “yo le comunico”), la politica
implica “comunicar-se”, esto es, establecer un didlogo dinamico entre las expectativas y sentires de los ciuda-
danos y los objetivos, apuestas y prioridades de una gestion.

Asi, no se parte de la logica de que “falté comunicar” lo “buena” que fue la gestion: lo que queremos entender
es -pese a sus aciertos- qué fallé en ese didlogo, como asi se cultivd un rechazo tan extendido ante la opinion
publica limefa.
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Sin duda alguna, Susana Villardn sufrié desde el primer
dia de su gestion (o incluso antes) una campaiia sistema-
tica de demolicién por parte de un conjunto de medios
de comunicacion y actores politicos. Nunca antes un al-
calde de Lima habia enfrentado una oposiciéon similar.
La cobertura medidtica sobre los temas municipales en el
periodo 2011-2014 tiene las caracteristicas de una verda-
dera campana que dificilmente podria ser producto de la
casualidad: mensajes repetitivos, poco compromiso con
la verdad, agendas muy similares entre varios medios,
elevada agresividad. Ello evidencia una intencionalidad
politica: no se trataba meramente de ser “oposicién” o de
criticar a la alcaldesa, sino de su destruccion total como
alternativa politica viable, entendiendo que su posible
éxito en la alcaldia hubiera permitido legitimar ante la
opinién publica a corrientes politicas criticas con el statu

quo. Fue una campaiia con objetivos nacionales mas que
metropolitanos, y de alli su ferocidad y la magnitud de
los recursos econoémicos, politicos, organizativos y me-
diaticos invertidos en ella, asi como su capacidad para
aglutinar a variopintos sectores.

Sin embargo, hay un enorme “pero” en esta lectura: los
medios no son todopoderosos, como lo demuestra no
solo la literatura cientifica sino la experiencia histdrica.
Si los medios fueran tan poderosos como para imponer
sus puntos de vista a la opinion publica, en primer lugar
la propia Susana no hubiera sido elegida nunca; Humala
no hubiera sido elegido; Fujimori no hubiera sido ele-
gido en 1990; y dando un vistazo a la region, ni Lula,
ni Evo Morales, ni Rafael Correa, ni Hugo Chavez, ni la
pareja Kirchner Fernandez hubieran sido electos y re-
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electos en sus respectivos paises pese a intensas
campafas de miedo y desprestigio protagoniza-
das por los medios privados.

Asi pues, los medios no son explicacién suficien-
te para entender como una candidata que asumio
con respaldo mayoritario de sectores populares
en 2011 y ante grandes expectativas de cambios,
acabo tercera en la eleccion de 2014 con un apo-
yo en torno al 10% de la poblacién y concentrado
en sectores acomodados. ;Qué paso? Eso es lo
que queremos contribuir a comprender.

1.Larenuncia a la disputa por la opinion piiblica

La opinién publica es la “mas importante de las
leyes”, segiin decia Rousseau, un factor
“desconocido por nuestros tedricos de la politica
pero del que depende el éxito de todos los de-
mas”'. En la misma logica, Maquiavelo discutia
la importancia de tomar en cuenta el “amor” y
el “miedo” de los ciudadanos. En tiempos mas
recientes, la ciencia politica ha entendido que la
construccién de mayorias es la verdadera fuente
del poder politico; y que esa tarea se realiza coti-
dianamente, constituyéndose un fenémeno que
Noguera ha llamado la “campafia permanente”™
y que Morris llama “la necesidad de una mayoria
diaria™.

Cuando entrevisté a Susana Villaran en abril de
2013, tras superar por un escaso margen la re-
vocatoria, le pregunté lo siguiente: “sQué se va a
hacer para reenganchar con el sentir de los sec-
tores populares?”. Su respuesta me tiene perplejo
hasta el dia de hoy: “Mi opcién por los pobres
y contra la pobreza sigue intacta y seguira hasta
el dltimo aliento de mi vida, pero no necesaria-
mente tendremos siempre que estar de acuerdo
o conectados emocionalmente, qué voy a hacer™.

Probablemente, esta es la primera gran explica-
cion de lo ocurrido con Susana a lo largo de sus
cuatro afios en la Municipalidad: una manera
profundamente apolitica de entender la gestion.
Esta respuesta revela una renuncia a la verdadera
disputa por el poder politico, que es precisamen-
te la construccién de mayoria social, en la cual
es primordial enganchar con aquel “sentimiento
popular”. Dentro de este enfoque (sherencia, qui-
zas, de un viejo vanguardismo de izquierdas?, ;o

' En “El Contrato Social’, ].]. Rousseau.
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vinculado mas bien con la ideologia liberal tec-
nocratica tan difundida en nuestro pais?, ;0 una
mezcla de ambas?), se estaba haciendo lo que se
tenia que hacer para beneficiar a las grandes ma-
yorias, asi éstas no se dieran cuenta o no existiera
ningun tipo de conexion con su sentir.

Muchas veces, los politicos sefialan que ellos “no
gobiernan para las encuestas”. Pero, mas alla de la
retdrica, lo concreto es que una de las principa-
les responsabilidades del politico es convertir su
programa, su plan de accion, su propuesta politi-
ca, en una mayoria social que apueste por ellos y
los haga viables. No es posible ponerse al margen
de dicha disputa. Esto es ain mads cierto si ese
programa implica apostar por transformaciones
-que van a tener enormes resistencias- y no sim-
plemente flotar sobre el statu quo.

La situacién excede el tema de colocar o no el
nombre de la alcaldesa en las obras: una proli-
feracion de placas puede resultar absolutamente
inutil para enganchar con el sentimiento popular,
como sin duda lo demuestran innumerables al-
caldes en el interior del pais que no gozan de ma-
yor aceptacion. En muchos lugares del mundo,
por otro lado, esta prohibido que la publicidad
estatal utilice el nombre propio de las autorida-
des: pero eso no significa, obviamente, que no se
produzca esta disputa por el favor de la opinion
publica.

En el caso de Susana Villaran, mas alla de los
nombres en los carteles y otros elementos anec-
déticos, parece haber ocurrido una renuncia a
esta dimension de la lucha politica, la misma que
fue asumida a regafiadientes y s6lo en situaciones
extremas (como la revocatoria), pero malenten-
diendo la comunicacién como una labor uni-
camente de “transmisién de informacion” (data
sobre las obras y reformas) y no como parte inte-
grante de la disputa por los sentidos comunes y
por el esquivo “sentir” del mundo popular.

2. La mistica

;Cuadl era el proyecto al cual Fuerza Social y Susa-
na Villardn invitaban a los limefios a participar?
La politica (especialmente la transformadora)
no es mera racionalidad: sin una mistica, sin un
mensaje politico convocante que le diga algo a la
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poblacion, un proyecto politico se ve en dificulta-
des para construir su mayoria social. La izquier-
da peruana deberia tener eso muy claro desde las
tempranas épocas en que Maridtegui hablaba del
“mito revolucionario”

Como producto de una cultura politica poco-po-
litica, el entorno de Susana parece haber creido
que bastaba con demostrar racional, numérica-
mente, que ella habia hecho “mas obras en menos
tiempo” y “sin robar”. Como si fuera un tema de
sumas y restas, el equipo municipal se desvivia
por enumerar obras, por luchar contra el fantas-
ma del “Susana no hace nada” y demostrar que si,
que si se habia hecho mucho, que si se estaba tra-
bajando, que habia mayor ejecucion presupuestal
y mayor eficiencia. Pero como una parte central
de esta disputa se produce en el corazén y no en
la cabeza de las personas, esa estrategia no rendia
los frutos esperados.

No es que la gestioén no tuviera los insumos para
construir dicho relato, esa mistica, ese proyec-
to colectivo, jclaro que los habia! Desde Barrio
Mio hasta la reforma del transporte, pasando por
programas como “anemia cero’, las obras hechas
mediante Presupuesto Participativo, la apuesta
por revitalizar la cultura en los barrios o la siem-
bra de casi medio millén de arboles, elementos
interesantes existieron en abundancia. Lo que no
hubo es la capacidad o la vision para colocarlos
como parte de una narrativa mayor que les diera
un sentido.

;Cudl es la mistica del limefio?, ;cudl es el me-
tarrelato con el que se identifica? A estas alturas
es consenso generalizado que la épica de los sec-
tores populares urbanos es la del progreso me-
diante el trabajo. Aquello que el discurso liberal
ha adaptado como el “emprendedor” y que tie-
ne algiin vinculo con la “conquista” de la ciudad
que la izquierda acompanaba décadas atras. Sin
embargo, se asumi6 un discurso en gran medi-
da ajeno a dicha épica. El reto para las izquierdas
era (sigue siendo) sintonizar con ella y conectarla
con los planteamientos politicos del progresismo
contemporaneo, ligarla con un planteamiento
transformador post-neoliberal. ; Cémo la agenda
de la izquierda o centro-izquierda puede sinto-
nizar con ese metarrelato urbano-popular, que
ahora parece monopolizado por el neoliberalis-
mo y por el populismo de derechas?

El reto -pienso- es inscribir las propuestas de re-
forma, de transformacion, dentro de la historia

5 Ya citado. Enfasis mio.
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de progreso popular (“juntos sigamos constru-
yendo esa ciudad mas justa y prospera que sofa-
mos para nuestros hijos”, por ejemplo) en vez de
ubicarlas desde fuera, ajenas y hasta antagdnicas
con dicha historia (“yo si me atrevo a ordenar
esta ciudad que las mafias han llenado de caos’,
que fue en buena cuenta el discurso mas utilizado
por la gestion y su entorno).

3. El planteamiento de objetivos politicos: el
largo plazo vs. los “fuegos artificiales”

Noguera nos sefiala una paradoja que parece
muy util para enfocar lo ocurrido con Susana:

“Si (el politico) no hace un esfuerzo impor-
tante por plantearse ese objetivo de largo
plazo, y por plantedrselo explicitamente, el
dia a dia se lo va a devorar. Va a terminar
siendo un simple administrador. Muchas
veces alguien que lo tinico que trata de ha-
cer es administrar, termina administrando
mal. La inversa también es comprobable:
quien solo intenta cambios estructurales,
sin atender la administracién eficiente de
los temas cotidianos, normalmente termina
perdiendo su base de sustentacion politica.
Se necesita una vision estratégica para ad-
ministrar, y una buena capacidad adminis-
trativa para poner en prdctica la vision™

El gran reto de los verdaderos politicos es tener
un pie firmemente puesto en la urgencia de la
vida cotidiana, y el otro asentado en resolver los
problemas de fondo. Hay politicos que solo ofre-
cen “fuegos artificiales” y dejan pasar los temas
estructurales: eso es politiqueria. Sin duda, Cas-
tafieda y sus ocho afos sin reformas es un caso
paradigmatico. Pero hacer lo contrario (enfocar-
se excesivamente en el largo plazo y relegar a un
segundo lugar la realizaciéon de acciones que no
resuelven ningin problema de fondo pero que
son percibidas como urgentes por personas con-
cretas) es suicida.

Susana pretendid ser la gran transformadora de
Lima. Puso su mirada en el largo plazo, tomando
decisiones que nadie habia querido asumir antes.
El mejor ejemplo, por supuesto, es la reforma del
transporte: una reforma impalpable, que no es-
taba enfocada en la infraestructura, que “simple-
mente” consistia en establecer las reglas de juego
del mercado de transporte urbano, y que es una
apuesta con el potencial de transformar signifi-

Paul E. Maquet | Diez lecciones de Susana Villaran sobre comunicacion politica



CANALE 06 | COMUNICACION + DESARROLLO | 32

- 70

ROVISACIGN TOTAL EN PLAYA LA HERRAD!

rd la arena porque obras no contaron con estudio respectivo. + §
2 11 millones de soles. © Alcaldesa Villardn no informd al concejo

cativamente la calidad de vida de la ciudad, en
especial de quienes usan transporte publico, es
decir, de los sectores populares. Pero el comple-
jo entramado legal y empresarial (la negociacion
con las empresas para conformar consorcios, ve-
rificar que cumplan requisitos como poner los
buses a su nombre o incluir a sus trabajadores en
planilla) hacia que fuera una reforma invisible
durante tres aflos y medio, y algo que es invisi-
ble... no existe.

No hubiera estado de mas tener algo de “fuegos
artificiales” en esta reforma: alguna inversion en
infraestructura, por ejemplo, en paraderos o en
divisiones de concreto para definir carriles exclu-
sivos, hubiera sido util para mostrar a la pobla-
cién que la reforma estaba en marcha y que se
estaba poniendo todo a punto para ello.

La apuesta por la concesion de vias a privados® es
otra muestra de esta légica. Haciendo un calculo
del déficit en infraestructura versus los ingresos
municipales, se opta por concesionar vias de ma-
nera integral para que se haga un amplio conjun-
to de obras en vez de realizar obras puntuales que
resuelven poco o nada. Se habla, por ejemplo, de
la construccién de 36 intercambios viales en las
dos panamericanas. Pero mientras se planificaba
y otorgaba la buena pro, los intercambios viales
también eran invisibles.

El estilo “fuegos artificiales” es muy popular y
efectivo en nuestro pais. Recordemos a Fujimori
llegando a una poblacién, preguntando qué falta
y ordenando a sus funcionarios que lo resuelvan.
Recordemos a Castaieda y su maquinaria para
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recibir expedientes y hacer lozas deportivas. Mi-
remos a Urresti encabezando operativos policia-
les. Recordemos a Andrade, incluso, liderando a
los serenos que desalojaban ambulantes.

Todas estas imagenes transmiten la sensacion
de una autoridad eficaz que responde a las ne-
cesidades del dia a dia. Una autoridad que esta
planificando obras y reformas integrales de largo
plazo puede acabar comunicando la sensacion de
alguien encerrado en su oficina y alejado de las
necesidades y urgencias de la gente. Durante los
primeros anos de gestion algo de esto pasd con
Susana. Si bien algunos objetivos de largo plazo
lograron ser bien planteados, faltaron “fuegos ar-
tificiales” Esto no quiere decir que no haya habi-
do algunas obras concretas en la primera etapa
de su administracién. Pero hubo cierta opcién
por poner en segundo plano la lucha por el dia a
dia de la opinién puiblica para concentrarse en el
largo plazo.

4. sCudl es tu publico? ;Cudl es tu base social?

La primera leccién que cualquier comunicador
aprende en la universidad es que la pregunta
scudl es tu publico? es una de las cuestiones fun-
damentales que hay que resolver.

Cuando Susana derroté al PPC el 2010, sus vo-
tos fueron eminentemente populares. Ese era “su
publico’, su interlocutor, su base social, el sector
que simpatizd momentdneamente con ella y su
mensaje. La gran derrota de Susana el 2014 no
consiste en haber obtenido menos votos que su

©Una apuesta que, al margen de este comentario, personalmente no comparto por mis propias convicciones sobre la relacion entre

capital privado y publico



adversario. La verdadera gran derrota fue que su
nuevo mapa electoral sea exactamente el negati-
vo del inicial, con un apoyo concentrado princi-
palmente en zonas acomodadas. ;Cémo ocurrid
esto? Esta es una pregunta central que debe ser
discutida. De hecho, es LA pregunta central, a mi
entender.

Creo que hasta antes de este proceso, la mayoria
de las izquierdas limefas no habiamos sabido leer
un dato que ahora me resulta evidente: existe un
cierto voto limefio popular que es profundamen-
te “antipituco” La polarizacion Lourdes-Kouri
de 2010 no era (como cierta “elite ilustrada” cre-
y6 entenderlo) una polarizacion “honestidad-
corrupcion” ni mucho menos “derecha liberal-
derecha autoritaria’, que son categorias que no
expresan la lectura que tiene el limefio sobre la
realidad politica. Se traté mas bien de una polari-
zacion entre una candidata percibida como “pitu-
ca” versus un candidato percibido como “criolla-
20", “chalaco’, “achorado’, “popular”. Susana vino
-sin saberlo- a capitalizar principalmente un voto
popular “antipituco’, que encontr6 en ella a una
tia con “rollo social”. Fue el inicio de un breve e
inesperado romance que no se supo cultivar’.

Si nos resistimos a esta lectura®, basta recordar
cémo Alan Garcia ya habia sepultado afios antes
a la propia Lourdes bajo el mote de “candidata
de los ricos”, y cémo en su momento Castafieda
derrot6 a Andrade al obligarlo a debatir en Man-
chay, una manera de caricaturizarlo como un “li-
menito” que habia olvidado a los barrios popula-
res. La fractura de clases sociales esta alli, vivita y
coleando, y mientras las izquierdas post-Muro de
Berlin cerramos los ojos para usar discursos mas
“politicamente correctos’, es la derecha populis-
ta autoritaria la que ha sabido utilizarla con gran
habilidad una y otra vez.

Siendo este el escenario, el entorno de Susana no
supo ver a tiempo el dafio que le estaba hacien-
do el mote de “pituca’, su caricaturizaciéon como
una mujer supuestamente alejada de la vida real
de la gente y concentrada en cosas inasibles, “su-
perfluas”, sin vinculo con la urgencia popular.
Una vez que esa imagen empez6 a difundirse,
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en algiin momento del primer afo de la gestion,
debieron tomarse medidas de emergencia para
controlar el dafio. Pero en vez de ello, se sigui6
flotando sobre una estrategia comunicacional y
gestos politicos errdticos, utilizando simbolos,
narrativas y voceros que no hacian sino agravar
la situacion. Gestos como dar méaxima prioridad
a la remodelacion de una playa asociada a las cla-
ses altas de los anos 50 (las obras en La Herra-
dura fueron inauguradas en diciembre de 2011)
mientras se demoraba (por razones técnicamente
atendibles) el tinel que llevaria a San Juan de Lu-
rigancho son hechos que, por separado, podrian
ser insignificantes; pero que en un contexto poli-
tico especifico fueron hébilmente utilizados por
los adversarios para construir una determinada
imagen de Susana. En este marco, descontinuar
los mega-conciertos gratuitos de cumbia y reem-
plazarlos por otro tipo de manifestaciones cultu-
rales fue un gesto que se corresponde con cierta
sensibilidad intelectual “progresista’, pero que
contribuyd a afirmar la imagen que empezaba
a construirse. Como para reforzar los estereoti-
pos, los principales voceros de la gestién fueron
de extracciéon netamente “AB’, sin capacidad de
contrapesar la imagen proyectada por la propia
alcaldesa; Fuerza Social no apost6 -lastimosa-
mente- por empoderar a sus valiosos cuadros de
origen popular, que existen y que hubieran podi-
do ayudar enormemente. El hecho de que en el
ultimo afio -y ante la desesperacion por mostrar
resultados para gusto de la prensa- la municipa-
lidad emprendiera una “heroica gesta” contra las
“peligrosas mafias” de vendedoras de huevitos de
codorniz fue solo la cereza de la torta. No pudo
hacerse mejor la tarea de alejarse del sentimien-
to popular, destruir ese inicial y fragil vinculo,
reforzar los estereotipos y construir una imagen
publica que acabd siendo la némesis de la imagen
que le permitié ganar las elecciones de 2010.

Quiero dejar aqui algo claro: no estoy dicien-
do que un conjunto de politicas efectivamente
implementadas por la gestion, no hayan tenido
como eje central a los sectores populares. De he-
cho, mejorar el transporte publico (usado priori-
tariamente por la poblacion) o convertir las esca-
leritas castafiedistas en proyectos de renovacién

7En las elecciones de 2010, Susana empez6 a destacar incluso antes de la tacha contra Kouri: en agosto, ya bordeaba el 10% princi-
palmente gracias a las simpatias que generaba en cierto sector AB progresista. Asi, cuando Kouri sale de carrera ella ya se encontraba
tercera y era la mejor posicionada para capitalizar aquel voto anti-Lourdes: es en ese breve periodo agosto-octubre cuando se produce
el torrido romance entre Susana y el voto popular. Curiosamente, en 2014, cuatro aflos mas tarde, Susana queda tercera exactamente
con el mismo 10% de agosto de 2010, es decir, respaldada por el mismo pequefio sector AB progresista, pero habiendo perdido el

apoyo popular y “antipituco” que la llevé al sillon municipal.

8 Muchos sefialan, por ejemplo, que los votos de Kouri eran “intransferibles” hacia Susana porque se trata de electorados distintos, uno
de tendencia autoritaria y otro de tendencia progresista. Considero que esta es una lectura poco usual en el votante popular, que puede
transferir su voto de Keiko a Toledo, de Kouri a Susana o de Castafieda a Humala (en todos estos casos me refiero a casos concretos
que he conocido) sin mayor problematizacion ideoldgica, para dolor de cabeza de nuestros politélogos.
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integral del espacio de los asentamientos huma-
nos (que en eso consistia Barrio Mio) tenian sin
duda como inspiracién lo que el entorno cristia-
no de izquierda de Susana llama la “opcién pre-
ferencial por los pobres”. Pero, quizas, una mejor
manera de enfocarlo deba ser la “opcién prefe-
rencial DESDE los pobres’, y para ello escuchar
a los sectores populares y tener la capacidad de
empatar con sus expectativas y motivaciones es
una tarea principal.

Dentro de este escenario, dos grandes bande-
ras de la gestion (la inauguracion del Mercado
Mayorista y la reforma del transporte) fueron
presentadas y percibidas como antagdnicas por
ciertos actores simbolicos del mundo popular, lo
que no hizo sino empeorar las cosas. No quiero
decir que transformar La Parada o acabar con las
combis no fueran objetivos politicos muy impor-
tantes: pero, en el marco de una estrategia que
no tuvo en cuenta cudl era la base social de Susa-
na, estos choques acabaron por ser devastadores.
;Quién no ha escuchado en el transporte publico
a usuarios comunes y corrientes comentar “claro,
como ella no viaja en combi no sabe como fun-
cionan las rutas”? Yo lo he escuchado. Y si, si, yo
sé que Castafieda y Keiko, con fuerte arraigo po-
pular, tampoco viajan en combi. Pero aqui no se
trata tanto de hechos como de percepciones.

Para asumir estas dos banderas en el contexto
descrito, debid tomarse en cuenta de manera mu-
cho mads protagonica la fractura social que existe
en la ciudad y la forma en que la gestién se po-
sicionaba frente a ella ante los ojos de la opinién
publica.

5. El mensaje

Una recomendacién importante es construir un
mensaje coherente que logre dar cierta unidad a
las distintas acciones de una gestion. ;Cual fue el
mensaje transmitido por Fuerza Social? Vamos a
enfocarnos en aquello condensado en sus esloga-
nes o ideas-fuerza. Si bien esta no es la inica ma-
nera de transmitir mensajes (la practica concreta
de la gestion y los gestos simbdlicos son normal-
mente mucho mas poderosos), sera util revisar
los conceptos construidos formalmente por los
equipos de comunicacion.

Al inicio se establecié como lema oficial “Lima,
ciudad para todos”. De esta manera -entiendo- se
hacia eco de una tendencia del progresismo la-
tinoamericano que enfatizaba el tema de inclu-
sién en los esldéganes de gobierno: “Brasil, un

pais de todos”, “Venezuela ahora es de todos” o

el humalista, “Progreso para todos”. Una pregun-
ta que surge es si este lema permitia, en el caso
especifico de Lima, una adecuada diferenciacion
de una gestion que se habia hecho popular pre-
cisamente por hacer obras de impacto en zonas
urbano-marginales, bajo el dichoso lema solida-
rio de “Primero los que menos tienen”. En todo
caso, el asunto de la diferenciacion es otro tema
por discutir.

Hacia finales del segundo aflo, debido a la emer-
gencia que significaba la revocatoria, los mensa-
jes centrales fueron cambiando. Se hizo énfasis,
por un lado, en la honestidad; y por otro, en la
responsabilidad (evitar el caos de descabezar al
municipio, no poner en riesgo las inversiones en
curso, no ahuyentar a las inversiones privadas
que estan llegando a Lima...). El discurso inicial
paso a un segundo plano.

Finalmente, entre el tercer y cuarto afio, en el
marco de la preparacion de la campaia electoral,
se empez0 a usar dos lemas oficiales de manera
simultanea: “Tomamos decisiones, entregamos
resultados” y “Vale la pena luchar por lo que
Lima debe tener”.

La cereza de la torta: “Susana Si se atreve”, “Gente
que se atreve” como lema escogido por el equipo
electoral.

Seis mensajes distintos en cuatro afios de gestion:
inclusion social, honestidad, orden, eficiencia,
mujer valiente, y este penultimo lema mas com-
plejo con el concepto de “luchar por lo que debe-
mos tener”.

Contrastemos esta dispersion con la comunica-
cién construida por Castafieda en sus primeras
gestiones. El utiliz6 dos grandes mensajes. Por un
lado, una hormiga (reconocible por todos bajo el
concepto de “trabajadora”) y una sola palabra:
“Construyendo”. Y por otro lado, el gran relato de
la “Solidaridad”, “primero los que menos tienen”
y la foto de Castanieda siendo abrazado por una
viejita de extraccion visiblemente popular. Men-
saje: hacemos obras y nuestra prioridad son los
mas pobres. Simple, limpio y eficaz.

También podemos contrastarlo con el excelen-
te lema usado por el MAS en Cajamarca: “Aqui
manda el pueblo”. Cuatro palabras que transmi-
ten un concepto. Pero no cualquier idea en el
aire, sino una que se articula con un escenario
politico particular, en el cual la gestion regional
busca asumirse como la expresién de una lucha
social contra un modelo de desarrollo impuesto



desde fuera, ya sea desde empresas transnaciona-
les o desde Lima.

En efecto, la mejor manera de construir un men-
saje es encontrar la convergencia entre nuestros
objetivos politicos y comunicacionales, y las ex-
pectativas de nuestro publico. No se trata de de-
cirle a la gente “lo que la gente quiere escuchar”;
ni de repetir como loros nuestro programa poli-
tico. Es en el punto de encuentro entre ambas in-
tencionalidades en donde se produce realmente
la comunicacién.

Por ello, expreso una intuicién: el penultimo
lema de la gestion de Fuerza Social fue el que mas
se acercaba a las necesidades comunicacionales
exigidas por el contexto. “Vale la pena luchar por
lo que Lima debe tener” incluye los conceptos de
“lucha” -tan comprensible para el mundo popu-
lar- y de manera menos explicita el “merecemos
algo mejor™. La épica del progreso. Mucho mas
adecuado que el manido discurso del “para to-
dos” y por supuesto mejor que el autocentrado
“yo si me atrevo” o el conservador “miedo al
caos”. Sin embargo, es un mensaje que fue des-
cubierto tardiamente, que fue construido con
un fraseo demasiado complejo (j10 palabras!) y
al que, por ultimo, no se le asignd la centralidad
que merecia.

6. Armonia entre el mensaje y la realidad

Los mensajes transmitidos a través de los medios
son menos poderosos que aquellos percibidos
por la propia experiencia o comunicados por el
entorno mas proximo. Esta es una de las ideas
centrales de lo que se conoce como la escuela de
los “efectos limitados”, tipica expresion del con-
ductismo norteamericano. También las escuelas
que enfatizan los llamados “efectos cognitivos” de
los medios (en buena medida antagonistas con la
anterior) comparten este principio: los medios
son mas poderosos mientras menos experiencia
directa o fuentes alternativas existan.

En concreto, para lo que aqui nos interesa: debe
existir la menor divergencia posible entre el men-
saje construido formalmente por la gestiéon para
ser transmitido a través de medios de comunica-
cién (sean estos noticiosos o publicitarios) y la
realidad que puede ser experimentada directa-
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mente por el publico, o incluso aquella que puede
ser conocida indirectamente a través de fuentes
del entorno personal.

Pues bien: la discrepancia entre anuncios o pro-
mesas y realidad es una de las principales causas
de la erosion de la credibilidad politica, y en esto
también peco la gestion de Susana. Fueron nu-
merosas las veces en que anunci6 cosas que luego
no se cumplieron en los plazos ofrecidos o en la
forma prometida.

Un caso muy utilizado por la oposicion fue el in-
acabado malecén de Villa El Salvador®. No es el
unico, lamentablemente.

En enero de 2011 (iniciando su gestion), la prensa
informaba que en la capital no circularia “ni una
combi mds”, y que solo se permitiria el ingreso
de unidades nuevas para el transporte publico'’.
Seis meses después, en julio de 2011, la prensa
informaba que “los vehiculos Euro 4 circularan
de aqui a dos afios por toda la ciudad” y que “Las
combis ya fueron™? Si accedemos a las imagenes
y videos de la presentacion de los buses patréon
en ese mes, veremos unos vistosos vehiculos, am-
plios, articulados y modernos.

Pasaron los dos afos y ninguno de los corredo-
res viales funcionaba atn, mientras las combis
seguian haciendo de las suyas. Demoras propias
de la gestion publica: el politico que esté libre de
pecado que tire la primera piedra.

Pero cuando al afio siguiente entr6 en funciona-
miento experimental el primero de estos corre-
dores, el contraste con la imagen ofrecida fue
mayusculo: se trataba de los mismos buses que
ya circulaban por la ciudad, vehiculos estrechos,
donde reglas como “bajar por la puerta poste-
rior” se vuelven tareas imposibles cuando esta
lleno. No habia rastro de los amplios, modernos
y articulados transportes difundidos por los no-
ticieros. He conversado con diversas personas
simpatizantes de Susana y el sentimiento es el
mismo: gran dificultad para defender los buses y
una odiosa comparacion con la experiencia que
se tuvo al utilizar un sistema como el Metropoli-
tano o el Tren Eléctrico. ;Dénde estaban los bu-
ses patron?

?Pero incluso aqui vemos el sesgo que mencionamos mas arriba: se habla de “lo que Lima debe tener”, como un “deber ser”
planteado desde fuera, en tercera persona; en vez de hablar desde la primera persona del plural, “nosotros los limefios”, y

» « » «

planteando una meta colectiva, una aspiraciéon compartida: “queremos’, “merecemos”, “buscamos”.

' Que fue ofrecido para el 2012 y atin no se concluye.

'"E1 18/01/2011, el noticiero de Frecuencia Latina titulaba “Susana le dice adids a las combis”.
"2 Fuente: Diario El Comercio, nota titulada: Susana Villardn al presentar los buses patrén: “Las combis ya fueron’,
22/07/2011, disponible en http://elcomercio.pe/lima/sucesos/susana-villaran-al-presentar-buses-patron-combis-ya-fue-

ron-noticia-930909
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He leido y comprendido las explicaciones oficia-
les: que los contratos obligan a un porcentaje de
unidades nuevas, que se permite una cuota de
unidades de hasta seis afios de antigiiedad, que
los buses nuevos llegarian poco a poco de acuer-
do al financiamiento acordado con los bancos,
en fin. Las justificaciones oficiales son atendibles
y sensatas: pero en ese caso, se modula el men-
saje y evita producir los niveles de ruido que se
generaron. Si los simpatizantes que hemos com-
prendido racionalmente el sentido de la reforma
y que hemos buscado informacién al respecto
sentimos una fuerte divergencia entre mensaje y
realidad, ;cémo no iba a ocurrir lo mismo con
el ciudadano comun que no tiene ninguna ra-
z6n particular para “sintonizar” con la gestion de
centro-izquierda?

Otro ejemplo, solo para abundar: como parte de
las obras de Via Parque Rimac se ha intervenido
la avenida 9 de Octubre, una de las tnicas dos
entradas que tiene el distrito de San Juan de Luri-
gancho. El trafico en la zona es complicado y con
esta construccion se ha vuelto ain mas complejo.
A la altura de la obra, un cartel anunciaba que se
estaba realizando un mantenimiento por el pla-
zo de 20 dias calendarios; pero pasaron meses.
;Como se permite semejante discrepancia entre
el mensaje y la realidad, una discrepancia que
puede ser leida y constatada por cientos de miles
de personas dia a dia y que puede ser percibida
incluso como una burla?

La necesidad de anunciar resultados y, sin duda,
la mala informacién provista por funcionarios
ansiosos de mostrarse eficientes gener6 este tipo
de ruido una y otra vez. Que a todos los politicos
les pasa, seguramente; pero en el marco del con-
junto de problemas de comunicacién que esta-
mos discutiendo aqui, y hdbilmente aprovechado
por la oposicion, se traté de un ruido que restd
credibilidad a la gestion y contribuy6 a construir
una imagen de “ineficiencia”’ (que los nimeros y
las comparaciones parecen desmentir, pero ese es
otro nivel de analisis).

7. La lucha por la definicion del problema

Uno de los enfoques mas ttiles para comprender
la dindmica de la disputa politica es entenderla
como una lucha en torno a la definicién de cier-
tos aspectos de la realidad como “problemas po-
liticos”. Seguin este enfoque, trabajado entre otros

por Rochefort y Cobb", debemos comprender
que existe, por un lado, una realidad “objetiva’
formada por “hechos”; y por otro, una realidad
politica “imaginada’, en la cual algunos de esos
hechos son construidos por actores politicos
y sociales como “problemas” que requieren de
una accidn politica. Esa construcciéon puede ser
entendida como el centro de la disputa politica,
pues alli se definen prioridades de accién y alter-
nativas, confrontando distintas maneras de ver
las magnitudes del problema, asi como sus causas
y por lo tanto su solucién.

En noviembre de 2011, la Municipalidad de Lima
publicé un excelente video titulado “El problema:
Todos por el orden”**en el que explica su enfoque
acerca del caos en el transporte, indicando sus
causas y planteando que “el problema es el siste-
ma’. Un video que se encuentra claramente den-
tro del campo de la disputa por la definicién del
problema. Las imagenes condensan los argumen-
tos que estan en la base para proponer la necesi-
dad de una reforma integral del sistema y no sélo
obras de infraestructura. Un video que ha sido
visto sélo por 35 mil personas, segiin YouTube.

Para emprender una reforma de la magnitud
planteada y hacer de ella el centro de la gestion,
era indispensable ganar primero ante la opinion
publica la disputa por la definicién del problema.
Pienso que -pese a que la gente tiene una cierta
actitud contra las combis- esto no se logro. Es-
cuchando los argumentos de los usuarios duran-
te la implementacién del Corredor Azul, parece
que la importancia de cosas como respetar los
paraderos o que los choferes estén en planilla,
para evitar la “guerra del centavo’, no fueron ple-
namente comprendidas. Podian ser percibidas
como medidas para “poner orden’, pues los usua-
rios y microbuseros somos muy desordenados o
para ser justos con los choferes y sus condiciones
laborales; pero no como parte de una légica para
desanudar un sistema, un entramado de causas
y consecuencias que da como resultado el tra-
fico y los accidentes que sufrimos en las calles.
De hecho, en una encuesta de Ipsos realizada en
agosto de 2011%, se preguntaba cudles debian ser
las prioridades para enfrentar el asunto del trans-
porte, y las tres principales respuestas (mejorar
las pistas, poner semaforos inteligentes y cama-
ras de vigilancia) se referian a la infraestructura,

1¥"The Politics of Problem Definition: Shaping the Policy Agenda’, David A. Rochefort y Roger W. Cobb (Editores), University Press

of Kansas, 1994.

' Disponible en el siguiente enlace (a menos que la actual gestion lo retire, como ha hecho hasta ahora con todo rastro de la anterior):

https://www.youtube.com/watch?v=8iZ931U36Ks

' Ipsos, encuesta de opinion publica, agosto 2011, disponible en: http://www.ipsos-apoyo.com.pe/inicio-auspicioso



en tanto que la informalidad de las empresas o la
racionalizacion de las rutas aparecian en sexto y
séptimo lugar. Ese era el punto de partida, y se
precisaba disputar esta lista de prioridades.

El mensaje sintetizado en el video que se men-
cion6 previamente (“el problema es el sistema”)
debio haber sido objeto de una intensa campa-
fa durante los afios previos a la implementacion
del Corredor Azul. Se debi6 pagar espacios tele-
visivos y radiales e iniciar una enérgica voceria
en medios, con abundante comunicacién en las
calles, incluyendo informacién sobre las etapas
de la reforma y los plazos reales de la misma, y
con una estrategia de marketing social muy bien
enfocada. Esto dltimo era vital, pues la reforma
propuesta implicaba que el usuario tuviera tres
cosas: un cambio en sus niveles de informacion
sobre el sistema; un cambio en su actitud fren-
te al transporte; y finalmente y lo mas dificil: un
cambio en su conducta. Todo ello exigia una pre-
paracion previa.

Hay numerosos ejemplos en distintas ciudades
del mundo: cuando se implementa una reforma
de magnitud que, ademas, implica cambios de
actitud y conducta de los ciudadanos es indis-
pensable preparar al publico mediante una inten-
sa promocion informativa y acciones de merca-
deo social.

La accién en este ambito fue deficitaria. Por ejem-
plo, el nivel de informacién previa fue lamenta-
ble. Incluso dias antes de la puesta en marcha del
Corredor Azul nadie sabia qué iba a pasar con
sus rutas habituales. Recuerdo haber preguntado
sobre este tema a personas integrantes de la ges-
tion a diversos niveles, y nadie era capaz de dar
una respuesta clara al respecto. Asi como hubo
insuficiente informacién, no hubo una campaia
de gran magnitud para explicar el sentido de la
reforma, convencer al publico del diagndstico y
por lo tanto de la solucién, y prepararlo para pro-
mover un cambio de actitud y de conducta.

Hacia el final de la gestion, se quiso convertir la
campafia electoral en una suerte de plebiscito so-
bre la reforma del transporte. Pero esta pretendi-
da polarizacién (“reforma vs. Orién”) no funcio-
nd, principalmente porque no se habia logrado
un consenso amplio entre la opinién publica li-
mefia en torno al diagndstico y, por lo tanto, la
solucién. La mayor parte de la poblacion (la que
vot6é por Luis “Vuelven las obras” Castafieda y
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por Enrique “A todo tren” Cornejo, por ejemplo)
sigue creyendo que el problema del transporte es
la falta de obras de infraestructura, Metropolita-
nos, trenes, carriles extra, tuneles o baipases, y
que no hay un problema fundamental de “reglas
de juego”. Asi, se trat6 de forzar una polarizacion
para lograr el respaldo a una reforma invisible,
cuya légica no habia sido suficientemente com-
prendida por el publico, y cuya implementacion
habia sido percibida como tardia, improvisada y
sin cumplir con las expectativas ofrecidas, esto
ultimo por razones que mencionamos anterior-
mente. Si los primeros tres afos de gestion se
hubieran utilizado para lograr una polarizacién
en torno a una reforma de gran magnitud en el
transporte, las posibilidades de darle continuidad
(ante un esfuerzo que era evidentemente de largo
aliento) hubieran sido mayores; pero atin hoy es-
toy seguro que la logica y el diagndstico detras de
ella siguen siendo un asunto oscuro para la ma-
yor parte de la opinion publica limeiia.

Voy a mencionar un ejemplo adicional de au-
sencia de lucha por la definicién de los proble-
mas politicos. La gestion de Ana Zucchetti en
SERPAR logr6 el récord absoluto al plantar casi
medio millén de arboles en Lima, un esfuerzo
monumental que mereceria todos los aplausos.
Pero debemos hacernos dos preguntas: ;para qué
sirven los arboles? y ;cudl es la realidad de Lima
al respecto?

Se sabe que la Organizacién Mundial de la Salud
recomienda que una ciudad debe tener al menos
8 metros cuadrados de area verde por habitante,
y que Lima tiene apenas 3 metros cuadrados por
habitante'®. Esto tiene relacion directa con nues-
tra pésima calidad de aire (la peor de América
Latina) y por ende con una serie de afecciones
que sufrimos los limefios, entre las que se inclu-
yen alergias y asma, y que son de experiencia di-
recta para la mayoria.

Pero si vamos a la construccién del imaginario
social: ;donde figuraba este enfoque en la comu-
nicacién de la gestion 2011-2014? Lo tinico que
hemos podido ver es letreros de “adopta un ar-
bol”, un lindo muiieco verde, cifras globales que
no significan nada para el publico (“400 mil ar-
boles plantados’, sin sefialar qué nivel de avance
significa ese numero frente al déficit existente),
y ninguna disputa de sentido frente a este pro-
blema. “Qué bueno, estdn plantando drboles, los
arboles son bonitos” No, vecino; no, vecina: la
falta de arboles tiene que ver directamente con

' Publimentro: “Menos de 3 m2 de dreas verdes por habitante”, 04/11/2011, disponible en http://publimetro.pe/actualidad/

noticia-menos-3-m2-areas-verdes-habitante-1736
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las alergias que sufre tu hijo. Nada. Nuevamente,
la comunicacién entendida como mera transmi-
sién de datos y no como disputa de sentidos. Se
revela pues la ausencia de comprension sobre la
necesidad de que la poblacion vea y comprenda
los problemas que se quiere construir como ejes
politicos.

8. La relacion con los medios

La gestion de Fuerza Social manejé de forma
erratica su acceso a los medios de comunicacion.
Es indiscutible que sufri, mas que un carga-
montoén, una verdadera campaia coordinada en-
tre poderes medidticos y sectores politicos: una
campafia constante, con mensajes repetitivos,
con mucha agresividad. Todo esto es innegable.
Pero en ese contexto, su politica de medios fue
inestable, confusa, inconsistente y poco creativa.

En primer lugar, frente a la hostilidad de los
grandes medios, la gestion no supo tender puen-
tes y establecer una sélida alianza con aquellos
que podian ser sus aliados. Durante la campafia
de revocatoria, muchas radios zonales se acerca-
ban al equipo de prensa a ofrecer su apoyo y co-
mentaban que ellos habian sido simpatizantes de
Susana desde el inicio, pero que luego la gestion
se “olvido6 de ellos” Entiendo que algo de eso se
corrigio luego de la revocatoria, es decir, a partir
de marzo de 2013: pero para entonces ya habia
transcurrido mas de la mitad de la administra-
cion Villaran.

En conversaciones con el equipo brasilero que se
integrd a la campana, supe de un error similar del
propio gobierno de Lula: un enfoque centrado en
las siempre tensas relaciones con los grandes me-
dios y un olvido sistematico de las vinculaciones
con los “pequerios” medios, que juntos y coordi-
nados pueden resultar un aliado fundamental’.

En segundo instancia, la politica de aparicién en
los “grandes” medios fue erratica, inestable. A pe-
riodos de intensa exposicion medidtica (opinan-
do de todo: desde el Cristo del Morro Solar hasta
Fujimori) sucedian periodos de ostracismo, don-
de los voceros oficiales resultaban inaccesibles.
Los productores de los principales espacios te-
levisivos comentaban “es que la alcaldesa y los

regidores nunca quieren venir’, lo que entendian
como una suerte de “piconeria” por las criticas
constantes. Normalmente, los periodos de mayor
exposicion se correspondian con situaciones ex-
tremas (revocatoria, campaia electoral) mientras
que luego se desaparecia nuevamente de la pan-
talla. Siento que falté una definicidn politica co-
herente y sostenida en el tiempo. Pensemos en el
“mudo” Castafieda o en el siempre excesivo Alan:
ambos tienen un modo de relacionamiento con
los medios que es previsible y consistente.

En tercer lugar, hubo poca audacia para lograr
la atencién de los esquivos medios. Un ejemplo:
el famoso incidente de “las sefioras que van a La
Molina a lavar ropa™®. Una posibilidad era enca-
rar el asunto de manera muy directa. Por ejemplo,
generando un “hecho mediatico™ salir a la Plaza
de Armas junto con amigas suyas de San Juan de
Lurigancho y lavar ropa en la calle, retomando
de alguna manera la simbologia originada en la
época del lavado de bandera y transmitiendo el
mensaje de que “decir que las mujeres lavan ropa
no es despectivo, todos lavamos nuestra ropa,
seguro el seior Marco Tulio nunca ha lavado su
camisa pues, entonces para ¢l es un insulto por-
que es un machista”. Tomar el toro por las astas y
darle la vuelta a la situacidén. En todo caso, esta
es una idea no carente de riesgo, que tendria que
ser analizada como posibilidad confrontando sus
pros y contras. Es solo un ejemplo. Lo que quie-
ro sefalar es que todos los “hechos medidticos”
convocados por Susana fueron siempre muy con-
vencionales: visitas a obras, primeras piedras, in-
auguraciones, mitines, lectura de declaraciones.
A sabiendas de que la prensa era por lo menos
poco amable con ella, debié enfrentarse al tema
con mayor audacia e imaginacion.

Finalmente, frente a la hostilidad de los medios,
siempre puede ser una opcidn recurrir a medios
propios. Por ejemplo, un programa propio, como
es cosa comun tanto para el chavismo en Vene-
zuela como para Obama en EE.UU. ;Por qué no
un programa radial semanal, recibiendo llama-
das del publico, escuchando, explicando la refor-
ma del transporte, desmintiendo las mentiras de
la prensa? Otra posibilidad que no se implemen-
t6: sé que al inicio de la gestion existié en algunos
circulos una propuesta para gestar un canal de

'7Puedo contar que yo mismo sufri de esta poca atencién prestada a los “pequefos” medios “aliados”: durante los cinco meses que
estuve a cargo de la produccion periodistica de RBC buscamos infructuosamente una entrevista con Susana.

'8 Durante la campana de revocatoria (enero de 2013), la entonces alcaldesa tratd de explicar las bondades de la reforma del transporte
indicando que “En San Juan de Lurigancho, las personas que van a La Molina a trabajar, las sefioras que se van a lavar, ya no pasan
45 minutos de bajada o 45 de regreso. Ahora solamente son 15 minutos hasta Manco Capac. Entonces, eso significa mas tiempo para
ellas”. Estas declaraciones fueron utilizadas por la oposicién para atacar a Villaran argumentando que era una forma de discrimina-
cién contra las mujeres de SJL. Ver nota en Pert.21 de fecha 24/01/13: “Critican a Villardn por comentario sobre mujeres de San Juan
de Lurigancho’, disponible en: http://peru21.pe/politica/critican-villaran-expresion-sobre-mujeres-san-juan-lurigancho-2113994



TV cerrado cuyos contenidos se transmitieran en
los televisores del Metropolitano. Una excelente
idea que hubiera permitido un espacio para que
cientos de miles de personas accedieran a la infor-
macioén que los grandes medios no priorizaban.

9. Imposicion de agendas y prioridades

Uno de los temas mds comunes cuando se dis-
cute sobre los medios de comunicacién es su ca-
pacidad para influir en la agenda de la opinion
publica. Pero un fendmeno menos debatido es su
poder -sin duda mayor- para influir en las agen-
das de los actores politicos y estatales.

Es un hecho que la agenda municipal se vio in-
terferida por las campafas mediaticas. Se acabd
por dar una prioridad desmedida a asuntos que
habian sido colocados en la discusién publica no
por los actores sociales o porque se trataba de
urgencias para los vecinos, sino por medios que
buscaban golpear a la gestién de Fuerza Social.

Un ejemplo que me resulta a todas luces evidente
es el de los ambulantes.

Desde el inicio de la gestion, el coro de medios
empezdé una campaia sistematica por denun-
ciar una supuesta “invasion de ambulantes” en el
centro de Lima. ;Realmente hubo tal incremen-
to desmesurado de vendedores en las calles de
Lima?

Durante el segundo periodo de Castaiieda, he
sido un asiduo transetnte del centro y no re-
cuerdo jamds que las calles de Emancipacidn,
Abancay o el Jirén de la Unidn, por ejemplo, ha-
yan estado “liberadas” de ambulantes, como su-
geria el discurso mediatico que decia que habian
“vuelto”. Asi, nunca tuve la sensacion de que este
fenomeno se haya disparado durante la gestion
de Susana. ; Aumentd? Quizas, tampoco estoy en
capacidad de negarlo pues habria que tener algin
argumento cuantitativo. Pero como transetnte,
decididamente no lo percibi como algo que se es-
taba escapando de las manos.

Lo que si parecié aumentar fue el nimero de
notas periodisticas sobre el tema. A lo largo de
todo el 2011, 2012, 2013 y 2014 se volvié comtn
que figurara en titulares, reportajes especiales,
incluso enlaces en vivo (“en directo desde Mesa
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Redonda, vea usted a los ambulantes”) y edito-
riales®.

El efecto: a punta de “periodicazos” la gestion fue
arrinconada y obligada a asumir la “lucha” con-
tra los ambulantes como una prioridad; cuando
el tema se correspondia, en realidad, con una vo-
luntad de golpear a la gestién y no con una preo-
cupacién genuina y mayoritaria de los transetn-
tes. Los planes de negociacién con los ambulan-
tes y su formalizacién pasaron al segundo plano
mediatico y se tuvo que encomendar a “Super
Susel” la erradicacién de los malvados ambulan-
tes de la ciudad®. Conversando con los vendedo-
res (sencillas personas a quienes uno les compra
habas, huevitos de codorniz, papa con huevo,
entre otros productos populares) era notorio un
profundo resentimiento contra la alcaldesa: que
los serenos les quitaban sus cosas, les pegaban,
les maltrataban. Traté de defender numerosas ve-
ces a la gestion en estos dialogos al paso, pero era
muy dificil y muy duro.

Asi pues, el resultado de esta agenda artificial-
mente impuesta a la gestion fue alejarla aun mas
del sentir de miembros de sectores populares (y
sus familias) que podian haber sintonizado con
ella inicialmente. Y yo me pregunto ;en serio era
un tema que merecia tanta importancia? La cam-
pana de los medios, un municipio arrinconado
contra las cuerdas y un sentido comun conserva-
dor: esta es la combinacién que dio el resultado
que conocemos.

Un ejemplo adicional, a mi juicio, fue el traslado
de La Parada.

Durante todo el 2011 y 2012, hubo una intensa
campafa medidtica para “denunciar” que Susa-
na no trasladaba a los comerciantes mayoristas al
nuevo mercado de Santa Anita pese a que “todo
estaba listo” Veamos algunos titulares del diario
Correo: “Villaran paraliza Mercado Santa Anita”
(01/03/2011), “Mercado de Santa Anita si esta lis-
to” (16/03/2011), “Mercado de Santa Anita opera-
ria en 2 afios” (20/04/2011), “Exgerente de EMM-
SA: ‘Algo huele mal en el Mercado de Santa Anita”
(13/11/2011). En esta campaiia, se decia que las
obras habian sido concluidas al 100% y que solo
faltaba la decision de la alcaldesa, que demoraba
todo por “nuevos estudios” o por mezquindad.

' Ver por ejemplo el editorial alucinado de El Comercio de fecha 30/05/2014 (http://elcomercio.pe/opinion/editorial/edito-
rial-invasion-ambulante-noticia-1732863) subtitulado: “Con Villaran regreso el problema del comercio ambulatorio”, como

si este “problema” hubiera desaparecido alguna vez.

0 Esta accion se realizo de manera publica y con un manejo de imagen completamente desatinado. Por ejemplo, se permiti6
la difusion de una foto donde la exgerenta de fiscalizacion, Susel Paredes, aparecia orgullosa delante de decenas de carritos
ambulantes destruidos, esto es, la fuente de trabajo de decenas de personas de extraccion popular.
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Cuando tuve mi primer contacto con el tema en
2012 supe, a través de conversaciones con diri-
gentes de los estibadores, que existia una mesa de
dialogo entre la Municipalidad y todos los acto-
res sociales que serian afectados por el traslado
(mayoristas, minoristas, estibadores, carretille-
ros, etc.). Al volver a hablar con ellos, luego de
los sucesos de octubre de 20122, percibi que se
sentian traicionados. “Aun no habia acuerdo”, se-
fialaban, “no entendemos por qué se ha tomado
la decisiéon de un momento a otro”. Estoy seguro
que la presiéon mediética tuvo mucho que ver con
esto. El traslado de La Parada, una de las zonas
mas complejas de Lima, implicaba un delicado
trabajo social a fin de ganar una mayoria en dicho
territorio que estuviera de acuerdo. En mi impre-
sién, no se hizo de esta manera y hubo precipita-
cién. En buena medida, el trabajo social empezo
después -y no antes- del traslado.

Lo curioso es que pese a que las obras estaban
“100% concluidas’, luego del traslado fue atin ne-
cesario hacer nuevas* pues no habia suficientes
puestos para todos los comerciantes de La Para-
da?. También fue preciso elaborar todo un nue-
vo proyecto, llamado “Tierra Prometida’, a fin de
ubicar a los minoristas cuyo circuito econémico
iba a desaparecer. Es decir, las cosas no estaban
realmente listas cuando se produjo el traslado,
mas alla de la campafa mediatica y las declara-
ciones altisonantes de los representantes de la
gestion anterior.

El traslado debidé hacerse sélo cuando todas las
condiciones (sociales y de infraestructura) estu-
vieran realmente listas, pero se realizé cuando
esto aun no era asi y bajo una enorme presion po-
litica y mediatica. ;Cémo no pensar que se tratd
de una agenda impuesta por los medios? Hacerlo
en esas condiciones fue, para explicarlo mediante
un paralelo, como si se hubiera inaugurado el tu-
nel Santa Rosa -por la presiéon mediatica- pese a
sus fallas estructurales.

El resultado todos lo conocemos. No dejar que
los medios impongan sus agendas y desarrollar la
capacidad de establecer los temas de agenda poli-
tica, es otra leccion a tomar en cuenta.

10. Escuchar

En la referida entrevista con Susana en 2013, le
pregunté por los errores que tuvo en la primera
etapa de su gestion. “Yo no me voy a fustigar por
gusto, disctilpenme pero no’, me dijo. Segtn su
balance, el principal problema fue de comunica-
cidn, pero entendida como escasa transmision de
informacién:

“El gran problema ha sido considerar que
hacer publicidad era un culto a la persona-
lidad, era un autobombo, y no que era un
derecho de la gente. Gravisimo error que
costo el alejamiento de la gente, la lejania.
No se le dio a la gente lo que necesitaba sa-
ber. Yo si creo que ese es el gran error, por-
que en lo demds, si ves los indicadores, no
tenemos mds o menos errores que cualquier
otra gestion™*

El gran problema, en realidad, es seguir enten-
diendo la comunicacién como “darle a la gente
lo que necesita saber”. OKk, si, de acuerdo, la in-
formacion es una parte importantisima de la co-
municacién politica. Ok, si, de acuerdo, hubo un
déficit de informacién en la primera etapa de la
gestion. Esto es cierto. De hecho, este aprendizaje
es ya sentido comun en la evaluacion de la ges-
tion, y esta tan aceptado que no he creido nece-
sario incluirlo aqui como un apartado particular.

Pero como reza un dicho, por algo tenemos dos
oidos y una sola boca. Escuchar es incluso mas
importante que hablar, porque solo una vez que
hemos escuchado con atenciéon y buena predis-
posicion, es que podemos construir mensajes que
contribuyan a ese gran didlogo publico que es la
politica. No por gusto, desde las lejanas épocas
de los visires existen relatos de gobernantes que
iban disfrazados a los mercados para escuchar
lo que pensaba su pueblo; y algo de eso queria
decir Mao cuando aconsejaba al revolucionario
moverse ‘como pez en el agua” entre el pueblo,
siendo para ello un requisito conocer a, escuchar
a'y compenetrarse con la poblacion.

Por supuesto que la gestion tuvo una lectura de-

! El traslado inesperado y la violenta reaccion de comerciantes y algunos sectores de la zona, producto de lo cual murieron al menos

cuatro personas.

*2 Véase en la nota de La Republica del 05/10/2014 un recuento de las nuevas obras realizadas. Disponible en: http://www.larepublica.
pe/05-10-2014/proxima-gestion-metropolitana-recibira-mercado-santa-anita-con-90-de-avance-en-obras
» Entrevista con Marisa Glave en Diario La Primera, 11/07/2011, disponible en http://www.diariolaprimeraperu.com/online/politica/

campana-es-orquestada-por-gente-de-castaneda_90060.html
2 Entrevista aparecida en la revista “La Toma’, mayo de 2013.



moscdpica, contratando servicios de encuesta y
grupos focales. Pero tengo la fuerte impresion de
que este ambito no se abordd con la disposicion
adecuada para escuchar y entender las criticas de
la poblacion.

Revisar las encuestas comerciales de la prime-
ra mitad del periodo (2011 y 2012) permite una
lectura general respecto al rapido deterioro de la
aprobaciéon municipal (la desaprobacién supera
a la aprobacién en marzo de 2011, apenas a tres
meses de iniciada la gestion) y de algunas ideas
que se asentaron en la opinién publica, particu-
larmente una supuesta ineficiencia o mala gestion,
la eleccién de un mal equipo de gobierno y un
déficit en obras de infraestructura. Sin embargo,
estas encuestas hechas a pedido de los medios se
refieren a asuntos muy inmediatos y coyunturales
y no permiten entender de manera mas aguda qué
mensajes estaba percibiendo la poblacion.

Sin embargo, al examinar la encuesta “Lima Cémo
Vamos” del afio 2011% -un estudio con mayor pro-
fundidad sobre las percepciones y expectativas de
los limefios- encontramos un cuadro mucho mas
revelador: para el 55.7%, las decisiones de la Mu-
nicipalidad favorecen “a unas pocas personas o
grupos”. Es decir, antes de que Susana cumpliera
un ano en la alcaldia, mas de la mitad de la pobla-
cidn sentia que la gestion no estaba enfocada en
las necesidades de las mayorias sociales. En este
periodo, la Municipalidad ya habia lanzado su
lema “Lima, ciudad para todos’, pero la percep-
cién ciudadana era exactamente la contraria.

Estoy seguro que este elemento ha sido, en rea-
lidad, mucho mas importante en la erosién del
apoyo social que la supuesta ineficiencia o falta de
obras. Un estudio mas profundo, sin dudas, hubie-
ra mostrado que la mayor parte de los encuesta-
dos -a quienes podemos atribuir un cierto sentido
comun- no esperaria la inauguracién de grandes
obras en 11 o 12 meses, pues de lo contrario hu-
biéramos debido encontrar una exigencia similar
en anteriores gestiones. La “aprobaciéon” o “desa-
probacién” mostrada por las encuestas comercia-
les debe leerse en realidad como sinénimo de “me
cae bien” 0 “me cae mal’, antes que como una eva-
luacién de detalle sobre las medidas y obras de los
funcionarios. Asi, las acusaciones de “ineficiencia”
y similares muestran la respuesta de encuestados
que ya habian construido una mala imagen de
Susana, ante preguntas especificas escogidas por
las encuestadoras para medir el impacto de los
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mensajes agendados por los medios. En cambio,
la pregunta de “Lima cémo vamos” muestra algo
mds profundo: la temprana construccién de una
imagen alejada de las necesidades populares.

sAcaso los grupos focales y encuestas realizadas a
solicitud de la Municipalidad no mostraban esta
evolucién? Si no la revelaban, significa que estu-
vieron disefiados de manera que no permitian
sondear el sentir popular en este aspecto; quizas
priorizando las reacciones del ciudadano ante la
coyuntura o medidas especificas, pero no su ni-
vel de empatia con la gestion y sus prioridades. En
tanto, si si la mostraban, entonces fueron superfi-
cialmente leidas por los conductores politicos de
la gestion, o éstos subestimaron la importancia de
este proceso.

En suma, a los 11 meses ya habia indicios claros
de que la poblacion no sentia que Susana cons-
trufa realmente una “Lima, ciudad para todos”
Este dato es congruente con la idea rapidamente
difundida -pero poco visibilizada en las encuestas
de coyuntura- de una gestién “pituca’. Como dije
antes, si se hubiera escuchado y comprendido este
mensaje a tiempo, se habria podido tomar medi-
das drasticas para responder con un mensaje dis-
tinto. Pero no se escucho, o al menos no con sufi-
ciente atencion. Al margen de las obras y medidas
de la gestion, los gestos politicos no permitieron
superar esta imagen vy, por el contrario, en mas de
un caso, la fortalecieron.

Mencién aparte merece la capacidad de escuchar
las criticas ya no de la poblacién, sino de los ac-
tores politicos, especialmente -pero no tinicamen-
te- los aliados. Segtin algunos testimonios recogi-
dos, en los primeros dos afos el cogobierno con
los otros actores de “la confluencia” fue débil y los
otros partidos (Patria Roja, Tierra y Libertad y
Voz Socialista) tenfan dificultad para hacerse es-
cuchar por el entorno més intimo del poder mu-
nicipal. El planteamiento interno de propuestas y
cambios de rumbo ha sido descrito, por las decla-
raciones citadas, como una dura “batalla”

En cuanto a las criticas mas publicas de los actores
politicos, se asumid una actitud defensiva -segu-
ramente explicable por el cargamontén mediatico
y politico de oposicion- y la tendencia a entender
los cuestionamientos como injustificados y parte
de una campana politicamente interesada. Se les
consideraba originados en la falta de informacion
¥, en consecuencia, lejos de ser mensajes valiosos

» Encuesta Lima Cémo Vamos 2011 - Observatorio Ciudadano Lima Cémo Vamos, 2011. Disponible en: http://www.limacomova-
mos.org/cm/wp-content/uploads/2012/01/EncuestaLimaComoVamos-2011.pdf Estudio de campo realizado en noviembre de 2011.
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para ser escuchados a fin de rectificar. Muestra de
ello es la conviccién de Susana -tras salvar ajusta-
damente la revocatoria- de que su error principal
fue no dar informacidn, no hacer publicidad.

Esta es una responsabilidad colectiva, que debie-
ra ser asumida y comprendida por el conjunto de
fuerzas y ciudadanos de izquierda que apoyamos
la gestion o simpatizamos con ella, y aqui me re-
fiero a un espectro mucho mas amplio que el de
la llamada “confluencia” e incluyo a activistas y
opindlogos en general. Pese a la existencia de cri-
ticas al interior de la propia izquierda y de dudas
frente a algunas decisiones tomadas, se tuvo exce-
siva precaucion y se evit6 hablar en voz alta. “No
hacerle el juego a la derecha” fue la consigna. Se
penso, en primer lugar, que el conjunto de cuestio-
namientos que empezaban a dafar la imagen de la
gestion eran parte de una campafia malintencio-
nada, que la baja en la aprobacion era producto
de la “manipulaciéon” de los “poderosos” medios
de comunicacién y que, por lo tanto, dichas cri-

ticas no era realmente legitimas, auténticas, no
eran producto del sentir de la poblacién sino de
la “mala leche” politica. En segundo lugar, cuando
se percibia aspectos honestamente criticables, se
evitaba hacerlos muy visibles porque podian da-
far ain mds la imagen de la gestion. Asi, en los
circulos de nuestra centroizquierda criolla circula-
ban comentarios que no se expresaban en publico.

La autocensura ha sido uno de los mayores erro-
res cometidos colectivamente por la izquierda.
De hecho, al menos durante la primera mitad
nos tapamos no solo la boca, sino fundamental-
mente los oidos. Si los conductores politicos del
proceso no lograron escuchar y leer a tiempo los
mensajes expresados por la poblacion, el conjunto
de actores politicos y ciudadanos de izquierda o
progresistas que acompafi6 dicho proceso si tenia
la responsabilidad de escuchar, entender y hablar.
Ese rol hubiera sido mucho mas constructivo que
el de defensa cerrada de la gestion, que fue el que
en gran medida se asumio.



