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EDITORIAL

El voto que definira el proximo Peril

Las Elecciones Regionales y Municipales del 4 de octubre de 2026
llegan en un momento particularmente delicado para el Pert. Después
de una eleccién general que volvié a evidenciar la fragmentacién
politica, el desgaste institucional y una ciudadania exigente, el pais
regresara a las urnas para decidir quiénes conducirdn sus regiones,
provincias y distritos durante el periodo 2027-2030. No ser4, por tanto,
una eleccién menor ni un episodio administrativo: serd una nueva
medicién del estado de animo nacional y, probablemente, una de las

primeras sefiales sobre el rumbo politico que sequira el pais.
La magnitud del proceso explica su trascendencia. Més
de 26,3 millones de electores estan habilitados para
votar y se elegiran 13.148 autoridades, entre gober-
nadores, vicegobernadores, consejeros regiona-
les, alcaldes provinciales, alcaldes distritales y
regidores. Estamos ante una de las mayores
operaciones democraticas de la historia reciente
del pais y ante una decisién que trasladara el
poder politico desde Lima hacia los territorios.
Pero el contexto es determinante. El Pert llega a
estas elecciones después de afios de inestabilidad,
confrontacidn entre poderes, desconfianza ciudadana,
inseguridad y una profunda crisis de
representacion. El Instituto de Estudios
Peruanos (IEP), identifica precisamente la
crisis politica, la fragmentacion territorial y la
inseguridad como elementos centrales del
escenario electoral de 2026. En ese escenario,
las elecciones subnacionales pueden conver-
tirse en una valvula de expresién del malestar
acumulado. La pregunta fundamental serd qué
hard el ciudadano con ese malestar. ;Lo trans-
formara en voto de castigo? ;Buscara candida-
tos nuevos? ;Premiara a quienes tengan expe-
riencia? ;Optard por figuras conocidas aunque
representen la politica tradicional? ;O simple-
mente elegird al candidato que perciba como capaz de resolver los
problemas cotidianos?. Probablemente veremos una combinacion de
todas esas respuestas.

Una de las caracteristicas mas importantes de esta eleccién sera el
peso de los problemas concretos. Seguridad, agua, transporte,
carreteras, salud, educacion, empleo, agricultura, infraestructura y
servicios publicos tendrén probablemente mayor capacidad de
movilizacién que los grandes debates ideoldgicos nacionales.

Ese fendmeno puede favorecer a candidatos con arraigo territorial y
capacidad de interpretar las demandas locales. También puede
perjudicar a quienes intenten trasladar mecanicamente una marca
nacional a una eleccién municipal o regional.
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ELECCIO!
REGIONALES
Y MUNICIP,

“El verdadero resultado de
estas elecciones no sera
solamente quién gana. Sera
si el ciudadano vuelve a
creer que su voto puede
cambiar su territorio y, con
él, cambiar el futuro del
Perad.”

El Perti de las regiones no es homogéneo. Las prioridades de Arequi-
pa no son las de Cajamarca; las de La Libertad no son las de Cusco; y
las de Piura no necesariamente coinciden con las de Lima. Por ello, la
eleccién serd también una reivindicacion del territorio frente a una po-
litica excesivamente centralizada. Existe, sin embargo, un desafio que
va mas alld de quién gane: cudntos ciudadanos participaran activa-
mente y con qué nivel de informacién tomaran su decision.

Los antecedentes merecen atencion. Entre 2016 y 2021, regiones co-

mo Piura, Cajamarca y La Libertad registraron algunas de las
mayores caidas de participacion electoral a nivel sub-
nacional. Si la ciudadania percibe que la politica no
resuelve sus problemas, puede aumentar la apatia,
el ausentismo o el voto meramente defensivo.
Por eso, la participacién no debe medirse sola-
mente el dia de la eleccion. También debe obser-
varse durante la campafa: asistencia a debates,
\ LES, seguimiento de propuestas, evaluacién de antece
dentes y capacidad para distinguir informacion de
propaganda.
Una democracia saludable necesita electores activos,
no simplemente electores obligados a votar.
El resultado del 4 de octubre permitird conocer
algo mucho méas importante que los nombres
de los nuevos gobernadores y alcaldes: permiti-
ra conocer qué tipo de liderazgo quiere el Perl
para los préximos afios. Si triunfan candidatos
nuevos, podria interpretarse como una deman-
da de renovacién. Si predominan figuras con
experiencia, podria existir una bisqueda de es-
tabilidad y capacidad de gestion. Si las victo-
rias se distribuyen entre miltiples organizacio-
nes, quedard confirmada la fragmentacién poli-
tica. Y si aparecen liderazgos regionales fuer-
tes, estos podrian convertirse en protagonistas
de la politica nacional de los préximos afios.
Los gobiernos regionales y municipales serdn, ademads, la primera
prueba de gestién de una nueva generacion de autoridades. Su de-
sempefo podra fortalecer o debilitar la confianza en la democracia re-
presentativa. El ciudadano ya no parece dispuesto a conformarse con
discursos. Esperara resultados visibles. Estas elecciones seran, en
consecuencia, una eleccién sobre el presente, pero también sobre el
futuro. De sus resultados dependera buena parte de la capacidad del
Estado para responder desde el territorio a la inseguridad, las brechas
sociales, el desempleo y la falta de infraestructura. También emerge-
ran nuevos liderazgos que podrian disputar espacios nacionales en
los préximos afios. El gran desafio serd que la campafia no reduzca la
politica a propaganda, ataques personales o promesas imposibles.
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EL NUEVO MAPA DEL POD

Las elecciones regionales y municipales que pueden redefinir el Peru

as Elecciones Regionales y Muni-
cipales del 4 de octubre de 2026
seran mucho mas que una jorna-
da para escoger gobernadores,
alcaldes y regidores. Seran el pri-
mer gran test territorial del nuevo ciclo
politico peruano después de las elecciones
generales y una oportunidad para medir cuan-
to de la politica nacional logra trasladarse al
territorio y cudnto, por el contrario, seguird
dependiendo de liderazgos locales.

El pais elegird autoridades para el periodo
2027-2030 en 25 gobiernos regionales, 196
municipalidades provinciales y 1.696 munici-
palidades distritales. La eleccion, ademas, se
desarrollard en un escenario extraordinaria-
mente fragmentado, donde partidos naciona-
les, movimientos regionales y figuras con tra-
yectoria municipal intentan ocupar un espacio
que los grandes bloques partidarios naciona-
les no han conseguido monopolizar.

En las elecciones subnacionales de 2026 no
existe, todavia, un mapa definitivo del poder.
Hay candidatos mejor posicionados, nombres
con mayor reconocimiento y organizaciones
con mejores estructuras, pero en buena parte
de las regiones el voto continda abierto.
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Esto resulta particularmente evidente en seis
territorios que concentran una enorme importan-
cia politica, econémica y electoral: Lima, La
Libertad, Arequipa, Piura, Cusco y Cajamarca.

Lima: la eleccion que puede convertirse en
plebiscito nacional

Lima serd, inevitablemente, la eleccion mas
observada. Pero conviene hacer una precision:
cuando hablamos de Lima Metropolitana
estamos hablando de la eleccién del alcalde de
la Municipalidad Metropolitana de Lima, no del
Gobierno Regional de Lima. Este corresponde a
las provincias del antiguo departamento de
Lima y tiene como capital a Huacho.

En Lima Metropolitana, el escenario presenta un
claro liderazgo inicial de Rafael Lépez Aliaga.
Una encuesta de Ipsos difundida en agosto lo
ubicé con 21% de intencion de voto, seguido por
Carlos Bruce con 13% y Francis Allison con 9%.
0Otro sondeo publicado el 17 de agosto también
coloc6 a Lopez Aliaga en primer lugar, con
22,8%.

La ventaja, sin embargo, no equivale a victoria.
Lopez Aliaga tiene algo que sus adversarios no
pueden ignorar: reconocimiento nacional, una

identidad politica claramente definida y una
gestion municipal que sera sometida directa-
mente al juicio ciudadano. Pero precisamente
por ello también carga con el desgaste propio
de quien ya gobernd la ciudad.

Carlos Bruce representa una alternativa de
centro y experiencia municipal. Francis Allison,
por su parte, intenta convertir su trayectoria en
gestion local en una candidatura competitiva.
El problema para todos es el mismo: una
eleccion con numerosos candidatos puede
mantener artificialmente bajos los porcentajes
de los punteros y hacer que la campaiia de las
dltimas semanas sea decisiva. La pregunta no
sera solamente quién tiene mas votos hoy,
sino quién posee mayor capacidad para
crecer.

En Lima Provincias, el escenario es distinto. La
region tiene como capital a Huacho y su
dinamica electoral estda mucho mas vinculada
a las provincias y a los liderazgos territoriales.
Los resultados no pueden extrapolarse desde
Lima Metropolitana. El electorado de Cafete,
Huaura, Barranca, Huaral, Oyén o Yauyos
responde a problemas y referentes diferentes.

Por eso, Lima tendra dos mapas politicos si-
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LA LIBERTAD

multaneos: el de la gran metropoli y el de las
provincias.

La Libertad: la gran batalla por el territorio de
Acuiia

Si existe una region donde la eleccién merece
una lectura especial, esa es La Libertad.

César Acufa dej6 el Gobierno Regional para
competir en las elecciones generales de 2026,
renunciando al cargo en octubre de 2025. Des-
de entonces, la pregunta central ha sido si
Alianza para el Progreso podia conservar el
control de la region que durante afos
constituy6 uno de sus principales bastiones.

La respuesta electoral termind siendo contun-
dente: APP no competira por el Gobierno Re-
gional de La Libertad en las elecciones de oc-
tubre de 2026.

Este punto debe quedar absolutamente claro.
Martin Namay habia sido inicialmente identifi-
cado como la carta de APP para disputar la
gobernacion regional, pero desistid de su pos-
tulacién en junio. La informacidn publicada en-
tonces sefial6 que Namay tomod la decision
después de evaluar los resultados de las elec-
ciones generales del 12 de abril, en las que
APP no superd la valla electoral.

La competencia quedd encabezada por figuras
como Elias Rodriguez y Aldo Carlos Marifios,
entre otros.

Elias Rodriguez representa experiencia politica
y conocimiento de la maquinaria electoral re-
gional. Aldo Marifios llega con el capital politi-
co construido desde Pataz y busca transfor-
mar un liderazgo provincial en una propuesta
regional. Pero existe un elemento adicional
que puede alterar completamente la eleccidn:
Patricia Bolaiios, una candidatura femenina
que busca presentarse como una alternativa
nueva frente a los liderazgos tradicionales.

La Libertad no solamente votard por una per-
sona. Votara sobre una pregunta politica
mucho mds profunda: ;continuidad de las es-

ANO Il - AGOSTO 2026

tructuras conocidas o renovacion del liderazgo
regional? Y esa pregunta tendra su epicentro
en Trujillo.

Trujillo: la capital regional como campo de
batalla

La eleccion de Trujillo puede convertirse en
una de las mas fragmentadas del pais. En ju-
nio se reportaban 15 candidatos para la
alcaldia provincial. Entre los nombres de ma-
yor visibilidad aparecen Robert de la Cruz,
Victor Leon, Mario Reyna, Carlos Alva y otros
dirigentes con trayectoria politica. La
dispersion del voto hace dificil hablar de un
ganador anticipado. Aqui la eleccion tendra
tres ejes: seguridad ciudadana, infraestructura
urbana y recuperacion del liderazgo econémico
de Trujillo.

El ciudadano no solamente preguntard quién
puede administrar la municipalidad. Pregun-
tard quién puede recuperar la sensacion de
orden en una ciudad golpeada por la insegu-
ridad y, al mismo tiempo, devolverle protago-
nismo econdémico.

En una eleccién fragmentada, Trujillo puede
terminar siendo una carrera de resistencia: no
necesariamente ganara quien sea mas conoci-
do, sino quien logre consolidar una estructura
territorial y crecer en el dltimo tramo.

Arequipa: una disputa entre experiencia y
renovacion

Arequipa es otro de los grandes laboratorios
electorales de 2026.

En la carrera regional aparecen nombres como
Edwin Martinez, Alfredo Zegarra y Benigno
Cornejo, entre otros. La propia oferta electoral
revela una caracteristica de la politica arequi-
pefia: la supervivencia de figuras conocidas
convive con la aparicion de nuevas alter-
nativas.

Edwin Martinez posee reconocimiento politico
nacional; Alfredo Zegarra cuenta con una
extensa trayectoria municipal y Benigno
Cornejo representa otra expresion del
liderazgo local.

a f
AREQUIPA

Pero Arequipa tiene una particularidad: su
electorado suele exigir una identidad regional
fuerte. El candidato que pretenda ganar deberd
hablar no solamente de obras, sino de mineria,
agua, infraestructura, empleo, transporte, turis-
mo y autonomia frente al poder central.

La capital, Arequipa ciudad, sera decisiva.

El problema de la eleccion municipal es la
fragmentacion. La cantidad de candidaturas
hace dificil que alguien consiga una ventaja
contundente. Por ello, el debate municipal
puede concentrarse progresivamente en tres
temas: seguridad, transporte y recuperacion
del centro histdrico y del atractivo turistico.

La ciudad de Arequipa no quiere solamente un
alcalde que administre. Quiere un liderazgo
que devuelva a la ciudad una voz politica
nacional.

Piura: el gigante electoral donde nada esta
cerrado

Piura serd probablemente una de las
elecciones regionales mads dificiles de
pronosticar.

Reynaldo Hilbck, exgobernador regional,

aparece entre las figuras de mayor recono-
cimiento. También figuran candidatos como
Martires Lizana, Danilo Calle, David Collazos y
otros competidores con presencia territorial.
Piura, ademds, tiene un electorado enorme y
heterogéneo. La agenda de la region esta
dominada por agricultura, agua, infraestruc-
tura, prevencion frente a fendmenos climati-
cos, seguridad y desarrollo econémico.

La capital regional, Piura ciudad, tendra su
propia batalla.

La alcaldia provincial se presenta como una
carrera altamente competitiva, con alrededor
de 15 candidaturas reportadas en el proceso.
El ganador deberd enfrentar una ciudad que
reclama  mejores  servicios, movilidad,
seguridad y una relacion mas eficiente con el
Gobierno Regional.

En Piura, gobernador y alcalde podrian incluso
terminar perteneciendo a espacios politicos
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diferentes. Esa posibilidad obligara a quien
resulte elegido a construir acuerdos desde el
primer dia.

Cusco: identidad, turismo y poder regional
Cusco es probablemente la region donde la
identidad territorial tiene mayor peso politico.
En la competencia regional aparecen Abel
Paucarmayta, Edgar Ochoa, Edy Cuellar, entre
otros. Aqui no basta con tener una marca
partidaria. El candidato debe comprender una
region dividida entre el extraordinario potencial
turistico del Cusco, las demandas de las pro-
vincias, la actividad econdmica y las brechas
de infraestructura.

La ciudad del Cusco sera determinante.

El municipio provincial, actualmente encabeza-
do por Luis Pantoja Calvo, enfrenta una
eleccion con 13 candidaturas. Los temas
seran previsibles pero decisivos: transporte,
turismo, comercio, patrimonio histérico, segu-
ridad y servicios publicos. Pero existe una
cuestion mas profunda: ;puede Cusco
construir una nueva generacion de liderazgo
politico capaz de superar la tradicional
fragmentacion regional? Quien logre responder
afirmativamente a esa pregunta tendra una
ventaja estratégica.

Cajamarca: la batalla entre estructuras y
nuevos liderazgos

Cajamarca completa este sexteto de regiones
estratégicas. En una mediciéon publicada en
abril, Silvia Monteza aparecia en primer lugar
con 39%, sequida por Edwar Rojas Prieto con
35% y Joaquin Ramirez con 13%. Sin embargo,
estos porcentajes deben interpretarse como
una fotografia anterior y no como una
prediccion del resultado de octubre.

La eleccion cajamarquina tiene una dimension

politica especial. La region ha sido histérica-
mente escenario de fuertes debates sobre mi-
neria, agricultura, infraestructura, desarrollo ru-
ral y distribucion de recursos. La capital, Caja-
marca ciudad, tiene una dindmica distinta a las
provincias rurales. Alli pesan especialmente
los servicios, el turismo, el crecimiento urbano
y la gestién municipal. La alcaldia provincial
también aparece frag-mentada. En este con-
texto, la eleccién puede definirse por una com-
binacion de reconocimiento, estructura territo-
rial y capacidad de movilizacion.

El verdadero favorito todavia no existe
Después de revisar estas seis plazas, hay una
conclusion inevitable: los favoritos de agosto
no necesariamente seran los ganadores de
octubre. Lima parece ofrecer la fotografia mas
clara, con Rafael Lopez Aliaga en una posicion
inicial de ventaja. Arequipa, Piura, Cusco y
Cajamarca muestran competencias mas
abiertas. La Libertad, por su parte, presenta
una situacion particularmente interesante por-
que la salida de APP de la contienda regional
modificd completamente el tablero. Y aqui
aparece el factor decisivo: la politica
subnacional peruana no funciona exactamente
como la politica nacional. Un candidato puede
tener 15% 0 20% y encontrarse cerca de ganar.
Otro puede poseer una alta recordacion de
nombre pero carecer de estructura. Un tercero
puede comenzar con pocos puntos y crecer
rapidamente cuando la campafia entre en la
agenda cotidiana del ciudadano. Por eso, las
elecciones de 2026 seran elecciones de
segunda vuelta estratégica, incluso en
aquellos territorios donde la legislacion exige
superar el 30% para evitar el balotaje regional.
La campaia tendra que conquistar primero la
atencion, después la confianza y finalmente la
decision.

El pais que emergera de las regiones

El resultado de octubre tendra consecuencias
que irdn mucho mas alld de los municipios y
gobiernos regionales. Los nuevos gobernado-
res seran actores politicos nacionales. Los
alcaldes de Lima, Trujillo, Arequipa, Piura, Cus-
co y Cajamarca tendran capacidad para con-
vertirse en referentes de oposicion, aliados del
Gobierno central o potenciales protagonistas
de las elecciones nacionales siguientes. Por
eso estas elecciones constituyen una suerte
de laboratorio politico. El Perd no esta eligien-
do solamente autoridades locales. Esta esco-
giendo quiénes administraran los territorios
donde se encuentran sus principales recursos,
ciudades, corredores econémicos, zonas agri-
colas, destinos turisticos y conflictos sociales.
El gran error de los candidatos seria hacer
campafas iguales en territorios diferentes.
Lima exige seguridad y movilidad. La Libertad
exige orden, infraestructura y recuperacion
econémica. Arequipa demanda liderazgo
regional. Piura reclama agua, prevencion e in-
fraestructura. Cusco exige equilibrio entre
turismo, patrimonio y desarrollo. Cajamarca
necesita una nueva ecuacion entre agricultura,
mineria y oportunidades.

No existe una sola campaiia para el Peru.
Existen 25 campafias regionales y 1.696
batallas municipales. Y justamente alli reside
la importancia histdrica de las elecciones del 4
de octubre. El poder politico peruano que e-
merja después de esa fecha no estara sola-
mente en Palacio de Gobierno ni en el Congre-
so. Estard también en las regiones. Porque
quien controle los territorios tendra, inevitable-
mente, una parte importante de la conversa-
cion nacional. Estas elecciones, no seran el
final del nuevo mapa politico peruano. Serén el
comienzo.

CAJAMARCA
ANO Il - AGOSTO 2026
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ESTABA SEGURO QUE GANARIA

POR GUILLERMO VASQUEZ

Cual el motivo por el que se
|| pierde una campaifia electo-
ral?. En realidad, son muchos
los factores. ¢Eres candidato
a la Alcaldia de un distrito o
provincia o, tal vez, candidato

a gobernador?-
En este articulo trataré de acercarme a los

consejos que puedan ayudarte a delimitar las
acciones en tu campafia electoral municipal.
Primero, es muy importante describir clara-
mente los roles, funciones y responsabilida-
des del equipo de campafa y lo haré lo mas
parecido posible a tu realidad.

Generalmente, los candidatos suelen liderar
las campafias electorales y en su discurso, el
argumento mas conocido, cuando habla del
equipo de campafia, es, “en este equipo no hay
lideres, ni jefes, todos somos iguales y nuestra
estructura organizacional (organigrama) es
horizontal”. Parece “bonito”, pero es una locu-
ra. Si no hay un correcto empoderamiento de
liderazgo en el equipo de trabajo -de cual-
quier proyecto-, todos, supuestamente, haran
de todo, algunos no haran nada y nadie sera
responsable de absolutamente nada.

Lo peor de todo es que, el candidato asume el
liderazgo de las labores de campaifia y nadie
obedece a nadie mas que al candidato mismo.
¢Cudl serd el resultado? Un estrés desgasta-
dor que le llevara indefectiblemente al fraca-
S0.

Volvamos al principio de los tiempos...

No al de Adédn y Eva, sino al de la campafa
electoral.

El requisito fundamental para ser candidato a
una Gobernacion o Alcaldia, es estar seguro
de poder ganar la eleccién. Un acto de fe ab-
soluto que nadie podrd contradecir.

Cada vez que le pregunto a un candidato,
“;crees que vas a ganar la eleccién?”, su
respuesta automatica es, “por supuesto, sino,
no estaria postulando”. Rara vez me han res-
pondido lo contrario, en realidad, s6lo una vez,
no supe qué decir, no esperaba una respuesta
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PERDI

GANARIA LA ELECGION, PERO

“La campaia electoral mds cara, es la que se pierde”

—

asi. Evidentemente, aquel candidato, ni si-
quiera continu6 en la contienda, claudic6 y
abandoné la campafia electoral.

Es sumamente indispensable tener confianza.
Sin confianza en si mismo no se puede conse-
guir nada en la vida, mucho menos, ganar una
eleccion. Sin embargo, por no decir “pero”, ese
exceso de confianza podria nublar la objeti-
vidad de la campafia y perder de vista las
contingencias e inconvenientes que puedan
surgir. “No siempre el pensamiento optimista
es lo optimo”. No se trata de ser pesimista,
pero ponerse en los peores escenarios ayuda
a resolver los problemas antes que se
susciten.

“A mi me pagan para pensar mal”

Es una frase que suelo parafrasear. El afio
pasado tuve que pasearme por los pasillos del
hospital de enfermedades neoplésicas —por
suerte, fue sélo un paseo de aprendizaje- en
donde pude observar algo que me llamé muy
poderosamente la atencion; en sus salas de
espera conviven pacientes con sus familiares
mas cercanos, muchos de ellos de provincias
que tienen que acampar en los jardines del
hospital, si, asi como lo lee, acampan en el
hospital porque no tienen en donde pernoctar
y tampoco dinero para pagar un alojamiento,
pero ese es otro tema.

Las personas alli reunidas en convivencia

o

homeérica, no respiran tristeza por lo que estan
enfrentando, no piensan en la muerte, respiran
profundamente esperanza, fe, confianza y algo
que los médicos parecieran querer sabotear,
optimismo.

Los médicos especializados en enfermedades
neopldsicas, no se dan el lujo de pensar opti-
mistamente. Pensar optimistamente en esas
circunstancias es irresponsable. El pensa-
miento optimista los alejaria de los escenarios
mds adversos y perderian de vista cualquier
amenaza para el paciente. Si los médicos de
ese hospital no pensaran en el peor escenario,
nunca harian exdmenes mas profundos, nunca
validarian sus sospechas, nunca harian ana-
lisis que muchas veces hasta parecen innece-
sarios, maltratadores o hasta crueles.

Del mismo modo, no es facil decirle a un can-
didato que su campafia es un fiasco, mas a(n
cuando ese sefior que te mira absorto con el
cefio fruncido es quien te paga.

No obstante, no se trata de ser pesimista, se
trata de no dejar espacio para las amenazas y
es vital anticipar lo que podria ser nefasto.
Esta labor no es sencilla -la de ser el “pincha
globos"- y rara vez se encuentra un asesor in
house que sea capaz de decirle las “verdades”
al candidato. Las personas que conforman el
equipo ‘“interior” de campaifia, suelen ser
familiares, amigos, profesionales adheridos o
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militantes que generalmente son optimistas y le
dicen al candidato, lo que éste quiere oir. No
quiero calificar a los cercanos del candidato
como aduladores, pero si, suelen serlo. Por
supuesto, hay otros que no buscan adular o
caer bien, simplemente no observan las amena-
zas porque el imbuirse en la campaia los ha
llevado a “descontaminarse” de pensar en
aquello que podria considerarse pesimismo.

Es por ello que, es muy recomendable tener un
asesor externo, aunque la campafa vaya exce-
lente -aparentemente- o, aunque el candidato
ocupe el primer lugar de las encuestas, con
mayor razon.

Cuando el candidato esta puntero en las en-
cuestas, todos se ocupan de él en sus discur-
sos Yy, evidentemente, lo que dirdn de éste no
serd gentil. Si el candidato ocupa el segundo
lugar en las encuestas, todos los de abajo
tratardn de ocupar ese lugar y quien va primero
en las encuestas, sentirda su amenaza Yy,
I6gicamente, buscard retrasarlo para que no lo
alcance.

Los candidatos que siguen en la tabla de las
encuestas, deben saber que, cuando alguno
alcance un porcentaje ascendente en las
tendencias, todos los demas -tanto los de
arriba como los de abajo en la tabla- buscaran
sabotear su crecimiento y sin un buen asesor,
experto en crisis —cuando se presentan o cuan-
do hay que anticiparlas- su caida sera inminen-
te. Generalmente, este candidato es el que po-
dria ocupar el tan ansiado titulo de “outsider”.
Del mismo modo, asi como miran al médico
oncoldgico cuando les da de alta porque ya
estan curados, verdn a este asesor pincha glo-
bos con alegria por los buenos resultados obte-
nidos.

¢Como determino mi equipo de campaiia?

Todo equipo debera tener un jefe de campafa
que estd por debajo del candidato y sera de
toda su confianza, pero estard por encima del
resto de la organizacién. Es posible que, por
encima del candidato haya un grupo de perso-
nas que conforman el Consejo Ejecutivo
Nacional CEN de la organizacion politica. No
obstante, este CEN deberd consensuar acuer-
dos con el candidato a fin de no dictar doble
discurso, ni doble orden al comando de cam-
pafia. El asesor externo se encontrara entre el
candidato y el jefe de campafia o entre el CEN y
el candidato como un drgano de apoyo, sin
facultades dentro del resto de la organizacion.
El asesor no puede dirigirse a las éreas del
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organigrama a menos que sea para dictar algu-
na estrategia en el momento de su implemen-
tacion o correccion. Cuando el asesor participa
de la campafia y tiene contacto directo con la
militancia, pierde anonimato, pierde objetividad
y pierde su propio valor, para convertirse en uno
mas de la campafa. No es malo, pero no es su
proposito.

El equipo de campafia deberd tener un area
completa de comunicaciones, conformada por
un director, un especialista en Relaciones
Pdblicas PR, un publicista, un disefiador gréfico,
un experto en gestion digital y operadores de
cuentas. Es posible que el equipo de campafa
tenga esta area “tercerizada” por alguna agen-
cia de Marketing Politico Digital en la modalidad
de outsourcing.

El jefe de campafia nombrard a sus jefes de
grupos que se encargaran de llevar los coman-
dos a la militancia en sus secretarias distritales,
zonales y otras que agrupen contingentes de
personas. Los asesores externos pueden ser
varios: estrategia, legal, coaching, media trai-
ning u otro que el candidato requiera. Es posible
que un asesor pueda cumplir mds de una
funcién, de acuerdo a sus capacidades. Es
posible que el equipo de comunicaciones sea
uno in house, pero alguno de sus elementos sea
externo. Cada individuo debe tener muy en claro
cual es su rol en la campafia, cuéles son sus
funciones (lo que tiene que hacer y cémo
hacerlo) y sus responsabilidades. Si estos ro-
les, funciones y responsabilidades no estén de-
bidamente descritos en algin documento -ya
sea estatuto, manual operativo u otro-, el equipo
caera en descoordinacion y su labor sera con-
fusa. No tener equipos delimitados con
manuales debidamente descritos, hace que la
campafia sea agotadora, desordenada vy
deficiente.

El candidato es “la estrella de la pelicula”, el
actor principal de la obra y su labor se limitara a
brillar, a dar entrevistas, a conversar con los
ciudadanos, a conversar con los dirigentes, a
bailar, a abrazar, a besar y sonreir, cuando deba
sonreir o llorar, si es necesario, etc. El jefe de
campafia lo acompafara a todas partes y le
indicard cudl es su agenda. Si el jefe de
campafia tiene labores en las bases, éste
debera designar a un asistente a fin de
reemplazarlo con el candidato.

El asesor externo, deberd ser un observador
permanente que vigile el performance del
candidato y el desempefio del equipo de
campafa. Cuando observe alguna deficiencia
del candidato, podra dirigirse a él directamente,

pero cuando observe alguna deficiencia en el
desempefio del equipo, deberd comunicarlo al
jefe de campafia, no sin antes haberlo
consultado con el candidato.

El estratega de la campafa electoral debera
trazar la estrategia, obviamente, pero debera
tener en cuenta su implementacion, su gestion
en desarrollo y liderar el control y retroalimen-
tacion de la misma. Antes de trazar la estrate-
gia, deberd realizar estudios de investigacion
que determinen los insumos para su disefio y
desarrollo.

Los insumos deben estar acompafiados de una
prolija matriz FODA del candidato, de la
organizacion politica, de la hoja de ruta y todo
elemento que sea susceptible de observacion
externa. No existe candidato perfecto, ni situa-
cion perfecta, ni escenario perfecto, por lo que
la estrategia estard orientada, no solamente a
alcanzar los objetivos practicos de la campafia
—ganar la eleccion, es el primer objetivo
practico-, sino también, objetivos accesorios,
tales como: mejorar la retérica del candidato,
mejorar su lenguaje corporal durante las
entrevistas, optimizar el discurso, optimizar el
plan de gobierno y todos los inherentes a la
campania.

El trabajo del asesor externo serd cubierto un
consultor politico, alguien que se dedica a esta
actividad, alguien que tiene el expertise y el
bagaje suficiente para disefiar y desarrollar la
mejor estrategia de campafia. Es importante
reconocer que cada campafa es Unica y dife-
rente de otra, asi sea el mismo candidato, en el
mismo distrito electoral, con los mismos
competidores, con los mismos ciudadanos, asi
ya haya ganado antes, una o mds veces, ningu-
na campafia es exactamente igual a la otra.

El consultor politico debera estar atento a que
no se desvie de la estrategia, atento perma-
nentemente para disefiar tacticas de acuerdo a
como cambia el escenario, las encuestas, los
sucesos y todo aspecto del entorno de la cam-
pafa. El consultor politico debe suponer que
dentro del equipo hay uno o mas espias que
reportan a la tienda de campafia enemiga, que
sabotea la propia porque odia al candidato u
otra animosidad perversa. Existen infiltrados
que no saben que lo son y existen personas del
equipo que se convierten blancos de ataques
para debilitar sus emociones y persuadirlos de
sabotear la campafia. El consultor politico es
un experto en crisis y sabrd responder antes,
durante y desputiesde que se suscite.

Si tu anterior campafia no tuvo, al menos, lo
poco que he descrito en este articulo, ya sabes
porqué perdiste.
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POR LUIS NUNES B.

ste afio vuelven a coincidir
las dos elecciones peruanas
que definen nuestro destino
como pais; ello no sucedia
desde el 2006. Pero la
historia de los comicios

municipales se remonta a
1963, ya que antes eran designados por el

gobierno central.

El abuso del poder, la degradacion de la politi-
ca que llamamos politiqueria barata, unida al
cancer de la corrupcion y una desviacion del
proyecto original de descentralizacion de los
afios 2001 y 2002, aunque se habian dado al-
gunos esfuerzos previos (fines de la década
de los sesenta, en el marco de un ensayo mili-
tar reformista), nos lleva a una nueva eleccion
con pocas sorpresas, una campafia que adn
no calienta, bastante aburrida y presentando
pocas ofertas de cambio, aunque la palabra se
prostituya por tirios y troyanos.

Manuel Dammert (ya fallecido), encabezé una
corta investigacion corporativa en la serie
Gestion Publica, bajo el sello de ONU, CEPAL e
ILPES (Volumen 1) donde se planteaba que
este tema de la descentralizacion en el Perd,
obedecia a la necesidad de una reforma insti-
tucional, para mejorar significativamente el
desarrollo territorial. Alli se habla del hiper-
centralismo, del caracter patrimonialista del
Estado y de sus componentes oligarquicos. La
idea de la reforma, apuntaba a revisar los
componentes institucionales, legales y territo-
riales; de procesos de inversiones, poblacio-
nales y urbanos de rearticulacion nacional de
los territorios y de las oportunidades estraté-
gicas del pais, en consonancia con la Integra-
cion Sudamericana (IIRSA), la Ley de Prefe-
rencias Arancelarias Andinas y otros esfuer-
zos que, lamentablemente no prosperaron, no
al menos como se hubiera querido. Hasta se
sofié con los conglomerados en las macro re-
giones, para poder responder a los desafios
del desarrollo enddgeno competitivo. Pura le-
tra, en papel mojado, pues muy poco de ello se
logré.
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Gobernadores, Alcaldes Provinciales y Locales
que, con ligeras excepciones no entendieron
este proceso y por el contrario, se colocaron
bandas y bastones de mando, imitando el pre-
sidencialismo y la concentracién de poder,
que precisamente se queria evitar.

A esta perversa desviacion de los objetivos
originales de la descentralizacion, se le sumd
el hecho de que las Gobernaciones y Alcaldias
se llenaron de personal no preparado, no cali-
ficado, marcados por la impericia y cuya pre-
sencia se debia mas a compromisos partida-
rios, pago de favores por haber contribuido a
financiar las campafas electorales y otras
circunstancias coadyuvantes. En muchos ca-
sos, estas instituciones terminaron por con-
vertirse en verdaderas organizaciones crimi-
nales, donde, desde la cabeza hasta los por-
teros y guachimanes, todos ganaban “alguito”.

No podemos dejar de mencionar una anéc-
dota: hace afios, una reputada empresa inter-
nacional intent6 -sin éxito- introducir en varias
municipalidades un software para hacerle se-
guimiento a los expedientes y otros documen-
tos que ingresaban a ese tipo de instituciones
y mejorar su eficacia y eficiencia. Dependien-
do del tamafio de la municipalidad o goberna-
cion, estamos hablando de centenares o miles
de formularios y anexos. El sistema propuesto
“miraba” cada documento desde que ingresa-

ERM 2026: cUNAS
ELECGIONES MAS?

ba a Mesa de Partes hasta que llegaba a la
gerencia y funcionarios que deberian atender
el pedido y darle la solucién adecuada segun
cada caso.

El rechazo y la resistencia al cambio, gand la
partida. ;Motivo? El programa informatico
impedia la “repartija”, no permitia la corrup-
cién y la coima para priorizar los documentos
y las gestiones administrativas, segin quien
pagaba mas “por debajo de la mesa”, o sea le
quitaba la falsa careta de que siempre se
respetaban los procedimientos, protocolos y
reglamentos internos de la administracion pu-
blica. ;Y la ética? Bien gracias. Y hoy en dia,
con todas las plataformas digitales, adn per-
siste el mal manejo para favorecer el pago
encubierto.

Gobernadores y alcaldes, con gran alharaca y
mucho show para las cdmaras y micréfonos,
siempre exigiendo mas presupuesto plblico;
¢iresultado verificable? No tienen capacidad de
inversion, gasto y ejecucion y, al final deben
devolver el dinero. El ejemplo mds actual tiene
que ver con las partidas destinadas a aminorar
los efectos del fenémeno El Nifio: en Piura se
acaba de verificar que no se han realizado las
obras necesarias en el rio Piura, sus puentes,
terrenos y afluentes colindantes y la necesaria
salida al mar del mismo; los expertos indican
que ya no hay tiempo para hacerlo, por lo cual

EL CONSULTOR 13



optaran por un plan B, que tiene que ver con
reducir el impacto de los estragos. Se calcula
que mas de un milléon doscientas mil perso-
nas sufrirdn las consecuencias de la inope-
rancia, particularmente creemos que seran
muchas mas. Lo sucedido en Atico y Ocofia
en Arequipa recientemente, indica que los go-
biernos no ponen al ciudadano en el centro de
sus politicas, que no hay empatia ni humani-
dad, aunque en campaifia electoral se diga
todo lo contrario. Y la solucién entonces, ha
sido correr a socorrer a los que estuvieron
casi una semana varados en la carretera
siniestrada, pero nadie se hace responsable
de lo sucedido, de la improvisacion y ain se
sorprenden que la gente se moleste. jTienen
derecho a molestarse, porque sienten que el
Estado en sus varios niveles de atencion, no
hace nada por ellos!

¢Y el caso de Lima? Nos vamos a una
eleccion con 43 gobiernos municipales, con
alcaldes y concejos elegidos, presupuestos
propios y autonomia politica. Una municipa-
lidad metropolitana y 42 municipalidades
distritales, ocupando territorios mayores que
Bruselas y otras ciudades europeas. Nuestra
capital tiene muchos problemas, algunos de
ellos de extrema gravedad y si no se da la
necesaria coordinacion y vision de integrali-
dad, seguiremos en lo mismo. En Villa Maria
del Triunfo (VMT) y Villa El Salvador (VES) el
incremento de las lluvias hace unas semanas,
volvi6 a resaltar la falta de drenajes, el des-
control con la basura y otros desechos, falta
de mantenimiento y/o cambio de las plantas y
tuberias de agua de esos distritos, que ya
superar mas de dos décadas de antigiiedad.
VMT es el distrito de Lima con més roturas de
tuberias de agua potable, registradas en los
Ultimos cinco afos: jcasi mil roturas! Para
colmo, los aniegos ocurridos también revela-
ron la presencia de las aguas servidas que
inundaron muchas casas, causantes de mu-
chas enfermedades y destrozos de los mue-
bles e inmuebles. ;La solucién? Lo de
siempre, declarar en emergencia esos y otros
municipios y correr a reparar lo malogrado, lo
cual implicara varios cortes de agua que, de
nuevo, perjudicaran a los vecinos y al normal
desarrollo de sus actividades diarias.

Pero ya con bastantes analisis y ejemplos
palpables de como no se deben hacer las
cosas, pasemos a plantear soluciones, que
ojala en el mediano plazo pueda implicar las
necesarias reformas legales y practicas que
puedan reencauzar el proceso de descentrali-
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zacion, pues no se trata simplemente de
transferir mas competencias o mds dinero a
las regiones y municipalidades; se trata de
transferir poder acompafiado de capacidades,
responsabilidades y resultados, que supere
las deficiencias en la capacidad de gestion, la
descoordinacion entre los niveles de gobierno
y la ineficiencia en el uso de recursos a la
cual ya nos referimos. Comenzando, por crear
un verdadero “servicio profesional” de gobier-
nos subnacionales, estamos hablando de
crear una carrera publica regional, con profe-
sionales seleccionados por mérito y remune-
raciones competitivas.

Y algo muy importante: equipos técnicos
regionales y municipales compartidos.

Una municipalidad pequefia no necesita tener
20 especialistas permanentes. Puede tener
acceso a una unidad provincial o regional de:
proyectos, contrataciones, presupuesto,
transformacion digital, gestion ambiental e
ingenieria. Es que no tiene sentido entregar
50 o 100 millones de soles a una municipali-
dad que no tiene buenos ingenieros, especia-
listas en contratacion publica, planificacion,
presupuesto o gestién de proyectos. Este
puede ser el corazon de la reforma.

Una nueva propuesta de descentralizacion
para el Pert deberia también incluir por ejem-
plo, pasar de "descentralizacion del gasto" a
"una descentralizacion por indicador de resul-

tados". Datos consultados, nos indican que el
presupuesto 2025 destiné casi 40% del presu-
puesto publico a gobiernos regionales y loca-
les. Con un verdadero Sistema Nacional de
Resultados Territoriales, los gobernadores y
alcaldes deberian regirse por politicas
publicas vinculadas a una serie de items,
como seguridad, agua potable, salud, educa-
cion, saneamiento, infraestructura, empleo,
inversion privada, mantenimiento de obras y
la necesaria reduccion integral de brechas.

Y para evitar la superposicion y/o duplicacion
de funciones y de recursos humanos entre los
niveles ya enunciados, deberiamos reclasi-
ficar las tareas y demarcarlas correctamente,
y se sugiere entonces que al Ejecutivo le
toque trabajar las grandes politicas naciona-
les, gerenciar las regulaciones, estar a cargo
de las grandes infraestructuras y de mejorar
todos los estandares.

Al Gobierno Regional: la salud regional,
educacion regional, infraestructura regional y
desarrollo econémico territorial. A las Munici-
palidades Provinciales: la planificacion terri-
torial, el transporte provincial, manejo de resi-
duos y la infraestructura intermunicipal.

Y las Alcaldias Municipales, los servicios
directa-mente  vinculados al ciudadano:
limpieza, par-ques, vias locales, seguridad
preventiva y ma-nejo de los espacios
publicos.
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Otro asunto neurdlgico es cambiar radicalmente
la descentralizacién fiscal, y hay una buena
noticia: este 2026 el MEF estd fortaleciendo el
FONCOMUN, con un incre-mento gradual de su
financiamiento del 2% al 4% del IPM durante
cuatro afos.

Ello en base a una ecuacion légica o de sentido
comun: necesitamos emplear mejor los
recursos propios y asi podremos obtener més
recursos por resultados.

Una municipalidad que mejore su recaudacion,
reduzca morosidad y mejore sus servicios
deberia recibir incentivos adicionales y no
premiar al que gasta mas.

Lo anterior también esta relacionado con que
las Gobernaciones tengan mds poder econo-
mico y no convertirse solamente en adminis-
tradores de presupuesto. Deberian ser verda-
deras agencias de desarrollo territorial con una
estrategia econdémica propia, pero enlazando
eso con los grandes objetivos nacionales.

Las cabezas regionales deberian responder no
solamente por obras, sino también por empleo,
inversion, productividad y competitividad
regional.

Algo que mucho reclaman los ciudadanos es
que las municipalidades tengan menos buro-
cracia y brinden mas y mejores servicios, y de
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ello dimos ejemplos de cémo hacerlo bien y
evitar la resistencia al cambio en ese nivel. Hay
que revisar seriamente el mapa municipal.

Tenemos casi 2.000 municipalidades, y no
todas tienen la escala econdmica y técnica
necesaria para prestar eficientemente determi-
nados servicios.

No  necesariamente  significa  eliminar
municipios, pero una alternativa seria promover
mancomunidades obligatorias o incentivadas
para servicios que requieren escala; eso se
traté de hacer hace muchos anos, de hecho se
hizo una votacion para ello, pero la campaiia
comunicacional fue pésima y la gente no
entendia lo que se le estaba consultando y
rechazo la idea.

En Brasil y en otros paises del continente, la
idea de las mancomunidades y de aprobar
presupuestos en consulta con la gente, ya for-
ma parte de la legislaciéon municipal.

Por ejemplo, cinco municipalidades pequefias
po-drian compartir una moderna planta de
residuos en lugar de tener cinco sistemas
deficientes.

Y en conclusion, se necesitaria un nuevo pacto
entre el Ejecutivo, las regiones y municipios,
evitando esas aburridas reuniones donde asis-
ten todos, los Ministros escuchan una lista

enorme de demandas y al dia siguiente todo
sigue igual funcionando, como si hubiera tres
Estados que compiten entre si, en lugar de tres
niveles de un mismo Estado.

Somos partidarios de crear un verdadero
Consejo Nacional de Gobernanza Territorial,
con un Cronograma bien establecido, reglas
claras y un sistema de evaluacién y se-
guimiento. Menos discursos y mdas acciones
bien enfocadas.

En el fondo es una gran reforma politica, con
vision integral. Descentralizar también significa
democratizar el poder territorial. Insistimos:
nuestro problema no es Gnicamente el centra-
lismo, también es la calidad de la gestion
descentralizada.

En mayo de 2026, la PCM public6 una
propuesta de Politica Nacional Multisectorial de
Descentralizacién, lo que hace que se pueda
pensar que se nos viene un momento
particularmente oportuno para discutir una re-
forma mds ambiciosa.

Asi el ciudadano podria preguntarse antes de ir
a votar el préximo 4 de octubre ;Qué mejord en
mi region o municipio durante estos cuatro
afos? y ya con las reformas implementadas,
hacerse la misma pregunta al finalizar el perio-
do de gobernanza de esos que empezaran su
gestion en enero 2027.
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POR EDURRDO AUCCALLA

n la politica moderna, los
primeros 30 dias de un presi-
dente no son simplemente un
periodo de acomodo o una
formalidad del calendario.
Son el momento exacto en el

que un nuevo gobierno mues-
tra sus verdaderas cartas. En este lapso inicial

se define la "luna de miel" con la ciudadania,
se mide la verdadera fuerza del Gabinete
Ministerial y, sobre todo, se establece la
narrativa con la que el pais juzgara los afios
venideros.

Al cumplirse el primer mes del gobierno de la
presidenta Keiko Fujimori, el Perd se
encuentra observando con atencién una
ecuacion politica compleja. Por un lado, se
percibe una clara intencion de acelerar la
maquinaria del Estado, reactivar proyectos
paralizados y aplicar una politica de mano
dura contra la delincuencia. Por el oftro,
persiste el reto de gobernar un pais
fragmentado, donde la legitimidad no se
construye Unicamente con leyes o decretos,
sino con la confianza diaria del ciudadano de
a pie.

Como especialistas en comunicacion politica,
derecho y gestion publica, nuestra tarea no es
juzgar desde la pasién ideoldgica, sino
analizar friamente las estrategias, los aciertos,
los errores y la viabilidad de los relatos del
poder. ;Qué nos dejan, en términos reales y de
percepcion, estos primeros 30 dias?

¢Hacia donde narrativa
gubernamental?

Todo gobierno exitoso necesita contar una
historia coherente. Si la gente no entiende qué
esta haciendo el mandatario ni para qué lo
hace, la desaprobacién no tarda en aparecer.
En estos 30 dias, la estrategia de
comunicacion del Ejecutivo se ha enfocado de
forma prioritaria en dos grandes ejes: la
seguridad ciudadana y la estabilidad
econdmica.

apunta la
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LOS PRIMEROS 30

Entre la urgencia economica, la seguridad y el reto de la confianza
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En el frente de la seguridad, el discurso de
Keiko  Fujimori ha buscado transmitir
autoridad, control y firmeza. Las primeras
declaraciones, la presencia constante de las
fuerzas del orden en las calles y los anuncios
de operativos de alto impacto responden a
una necesidad urgente de la poblacion: el
miedo al crimen organizado y al delito comn.
Desde el marketing politico, esto se llama
"agenda de respuesta rdpida". Cuando un
gobierno ataca de frente la mayor
preocupacion inmediata de la gente, gana
oxigeno en la opinion publica.

Sin embargo, el peligro de una narrativa
basada casi exclusivamente en la mano dura
es la sostenibilidad. La ciudadania suele
aplaudir los anuncios drdsticos en la primera
semana, pero a partir de la tercera o cuarta
empieza a exigir cifras  concretas:
desarticulacion de bandas, caida efectiva en
los indices de extorsién y una justicia que no
deje libres a los delincuentes a las 48 horas. El
gran reto de este eje serd evitar que el
entusiasmo inicial se convierta en frustracion
social si los resultados tardan en llegar.

La gobernabilidad y la relacion con el
Congreso

Uno de los aspectos mds observados en este
arranque de gestion ha sido el vinculo entre el

Poder Ejecutivo y el Congreso de la Republica.

Tras afios de constante enfrentamiento entre
Palacio de Gobierno y el Parlamento —que
provocaron una inestabilidad institucional sin
precedentes en la region—, la llegada de un
oficialismo con amplio respaldo en el Pleno
sugeria una etapa de "paz politica".

Efectivamente, durante este primer mes
hemos presenciado una coordinacion fluida en
la agenda legislativa. Leyes prioritarias para el
Ejecutivo han avanzado sin los bloqueos o las
censuras que caracterizaron a periodos
anteriores. Desde la perspectiva de la gestion
publica, la sintonia entre Ejecutivo y
Legislativo es indispensable para que las
politicas de Estado se aprueben y ejecuten sin
trabas burocraticas.

No obstante, la ciencia politica nos ensefia
que una mayoria parlamentaria fluida es una
espada de doble filo. Si bien permite gobernar
sin los sobresaltos de la oposicion
destructiva, también traslada toda |la
responsabilidad de los aciertos y errores
directamente a la casa de gobierno. En esta
nueva etapa, el gobierno ya no tiene la
narrativa del "Congreso que no deja trabajar".
Por lo tanto, la exigencia de eficacia hacia el
equipo de ministros se vuelve total y absoluta.
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La economia real: Certidumbre, inversion y el
bolsillo de las familias

Desde el sector empresarial, las pymes, los
comerciantes y los gremios profesionales, la
gran expectativa estaba puesta en las sefales
economicas. ;Qué ha ocurrido en estas cuatro
semanas?

El mensaje central del equipo econémico ha
sido la devolucién de la confianza al inversio-
nista. El anuncio del destrabe de grandes pro-
yectos mineros, energéticos y de infraestruc-
tura es una sefial positiva para los mercados
internacionales y los inversionistas locales. La
certidumbre juridica es la gasolina que mueve
la economia de un pais; sin reglas de juego cla-
ras, el capital se va a otros destinos.

Pero aqui es donde debemos hacer una distin-
cion fundamental entre la macroeconomia y la
economia del hogar. Los grandes titulares que
celebran la subida de la bolsa o la llegada de
capitales extranjeros tardan meses o incluso
afios en sentirse en el bolsillo del poblador de a
pie.

En el lenguaje sencillo que la gente entiende, el
éxito de la politica econémica en el corto plazo
no se mide en indicadores macroeconémicos
complejos, sino en respuestas a preguntas dia-
rias: ¢Alcanza el dinero para la canasta bdsica
familiar?, ¢Hay empleos formales y bien
pagados para los jovenes que egresan de las
universidades e institutos?, ;Tiene el pequefio
comerciante las facilidades para trabajar sin
que la burocracia o el cobro de cupos lo
ahoguen?

El gobierno ha comenzado bien en el frente ma-
croecondmico, pero su verdadero examen en
los préximos dos meses sera conectar esa con-
fianza empresarial con alivios directos para la
canasta familiar y la pequefia empresa.
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La gestion del "antivoto" y la comunicacion de
consenso

Ningin andlisis de marketing politico estaria
completo si no abordamos la polarizacion de la
sociedad peruana. Keiko Fujimori asumio la
Presidencia tras un proceso electoral tenso,
donde el pais volvid a dividirse. Este escenario
imponia un reto claro desde el primer dia:
¢coémo gobernar no solo para el porcentaje que
voté por ella, sino para el 100% de los
peruanos?

Durante los primeros 30 dias, el gobierno ha
oscilado entre un discurso de gestion
pragmatica y momentos donde reaparece la
confrontacién politica habitual. La estrategia de
comunicacion publica de esta gestién no puede
permitir que el debate se mantenga atrapado en
las rencillas del pasado.

Para lograr la consolidacién de su mandato, la
estrategia de Palacio de Gobierno debe dar un
salto cualitativo hacia una comunicacién de
consenso. Esto significa:

1. Escuchar a las regiones: Salir de la capital y
llevar la presencia del Estado a los distritos y
provincias donde las necesidades de agua,
saneamiento, salud y educaci6n son urgentes.
2. Despolitizar la gestion técnica: Que el
ciudadano sienta que un hospital se construye o
una carretera se pavimenta por eficiencia
administrativa y no por célculo partidario.

3. Construir puentes con los sectores criticos:
Integrar propuestas de colegios profesionales,
universidades y organizaciones de la sociedad
civil para demostrar apertura y tolerancia al
control ciudadano.

La descentralizacion y la voz del Perii profundo
Un error recurrente en la historia politica
peruana es evaluar el rendimiento de un
gobierno mirando Unicamente lo que sucede en

el centro de Lima. Sin embargo, el verdadero
termdmetro de la gobernabilidad se mide en las
provincias, en las comunidades campesinas y
en las zonas rurales del pais.

En este primer mes, las regiones han
mantenido una postura de expectativa
prudente. Los gobiernos regionales y locales
necesitan ver compromisos claros de
transferencia de presupuestos para obras de
impacto inmediato. Si el Ejecutivo logra
articular una relacién de trabajo fluida con los
alcaldes y gobernadores —independientemente
de su color politico—, logrard construir un
colchén de gobernabilidad territorial muy
necesario.

La inclusion social no debe ser una consigna
abstracta. Significa valorizar la identidad de los
pueblos, garantizar el respeto a los derechos
de las comunidades y comunicar las medidas
de gobierno en un lenguaje cercano y accesible
para toda la poblacidn.

Llegar a los 30 dias de gobierno habiendo
mantenido el control del barco y aprobado las
primeras medidas de choque es un paso
necesario, pero insuficiente para cantar
victoria. El verdadero trabajo de la presidencia
de Keiko Fujimori recién comienza.

A modo de sintesis estratégica, puedo sefialar
tres aprendizajes clave de este primer mes de
gestion:

1. La efectividad sobre la retdrica: Las
promesas ganan campafias electorales, pero
en el ejercicio del poder lo dnico que sostiene a
un  mandatario son los  resultados
comprobables. El ciudadano quiere ver
delincuentes sancionados, obras terminadas y
estabilidad en sus ingresos.

2. La necesidad de la previsibilidad: El Perd ha
sufrido demasiado por la improvisacion. La
principal fortaleza que debe mostrar este
Gabinete Ministerial es la solvencia técnica y la
capacidad de prevencion ante crisis sociales o
fendmenos naturales.

3. El valor de la unidad: Ningin gobernante
puede transformar un pais si no logra tender
puentes de didlogo sincero con quienes
piensan distinto. La bisqueda de consensos no
es debilidad; es la mayor muestra de madurez
politica.

El andlisis de la coyuntura nos demuestra que
los primeros 30 dias han servido para fijar el
rumbo y mostrar las intenciones. Correspon-
dera a los siguientes meses determinar si esta
hoja de ruta logra consolidar la paz social,
impulsar la economia y devolverle al pueblo
peruano la certeza de que el Estado esta
verdaderamente a su servicio.
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uir_credibilidad,
propuesta. Una

ompleto ¢ I

llega el sindrome de la fotografia. Hay
Jue creen que una fotografia equi-
oto. Foto con agricultor. Foto con
e. Foto con nifio. Foto con anciana.
licia. Foto con perro y un largo etc.
afia demuestra que alguien estuvo
andidato. Nada mas. La politica no

acumulando selfies. Se gana
do razones para votar.

dinaria m
etodologi

e algo maravillg
e pueden evitar. B
candidatos prefie
te.

r clasico es el candidato que quiere
ndo. Tiene 127 propuestas. Educacion,
eguridad, agricultura, turismo, infraes-
tr digitalizacion, innovacion, juventud,
ayores, mascotas, cambio climatico
y probablemente una propuesta para colonizar
Marte. Cuando el ciudadano termina de escu-
char el programa, no recuerda ninguna. Una
campafia inteligente no intenta demostrar
cuanto sabe el candidato. Intenta conseguir
que el ciudadano recuerde qué hara el can-
didato. Tres ideas fuertes pueden valer mas
que cincuenta propuestas olvidables.

Ung imeros errores apar
can e que todos lo con
qué acer presentacio
nocif Conocido por su familia,
amig tiguos compafieros de colegio,
algun es y probablemente por el al-
goritm ebook. El candidato confunde
reconot personal con conocimiento
electora lien haya escuchado tu nom-
bre no significa que sepa quién eres, qué pro-
pones, qué representas o por qué deberia vo-
tarte.

La primera pregunta de una campafia no es
";me conocen?". Es ";qué piensa la gente
cuando escucha mi nombre?". Porque puedes
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Otro error clasico es el candidato que quiere
decirlo todo. Tiene 127 propuestas. Educacion,
salud, seguridad, agricultura, turismo, infraes-
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secretos que

candidato le parece repetitivo™ puéd
exactamente lo que el elector recién esta
empezando a recordar. s,
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seguidores. Excelente. ;Y cuantos votarian por
él? Silencio incémodo. Las redes son funda-
mentales, pero un "like" no es un voto. Un
comentario tampoco. Un video viral tampoco.
El candidato puede tener un millén de repro-
ducciones y perder la eleccion. La métrica
importante no es solamente cuanta gente vio
el contenido. Es cuanta gente cambio de
percepcion.

Pero si las redes son peligrosas, el WhatsApp
puede ser todavia mas divertido. El candidato
crea un grupo. Luego otro. Y otro. Finalmente
existen 46 grupos llamados "CAMPANA OFI-
CIAL". Nadie sabe cudl es el oficial. En cada
grupo hay alguien que manda un audio de
minutos. Otro responde con una encues
metodologia. Otro asegura que "esta
nando". Otro manda una fotografia |
como si fuera de ayer. Y alguien
"URGENTE". No hay nada urgente.




El WhatsApp puede ser una herramienta
extraordinaria de coordinacion, pero cuando
reemplaza la estrategia, la campafa deja de
ser campafia y se convierte en una reunion
familiar digital. Uno de los errores mas
costosos es el candidato que escucha
Unicamente a sus amigos. Pregunta: ";Como
estamos?". Los amigos responden: "“iExcelen-
tel". Pregunta: ";La gente estd contenta?".
"iTodos te quieren!". Pregunta: ";Vamos prime-
ros?". "iEso dicen!". El candidato sale feliz. La
realidad electoral puede estar diciendo exac-
tamente lo contrario.

Una campafa necesita informacion incomoda.
El buen estratega no esta para decirle al can-
didato lo que quiere escuchar. Estd para
decirle lo que necesita saber.

También existe el candidato que se enamora
de la encuesta. Aparece una medicion favora-
ble. El candidato la imprime, la enmarca, la
manda a los amigos y la comparte en Facebo-
ok. Durante tres dias deja de hacer campafia
porque "vamos ganando". Después aparece
otra encuesta, baja algunos puntos y comienza
la crisis. Reunién de emergencia. "jCambien
todo!". Las encuestas son instrumentos, no
oraculos. Sirven para entender reconocimien-
to, intencion, rechazo, atributos, segmentos,
territorios y tendencias. Pero nunca deben
convertirse en sustituto del liderazgo.

Otro error consiste en responder a todos los
ataques. Un adversario publica algo y el candi-
dato responde. Otro lo critica y responde. Un
periodista hace una pregunta incomoda y res-
ponde. Un usuario anénimo lo insulta y res-
ponde. Un meme aparece en redes y responde.
Al final del dia, el candidato ha pasado seis
horas hablando de sus adversarios. Felicida-
des. Ahora ellos controlan su agenda.

La campafa debe decidir qué ataques mere-
cen respuesta y cudles merecen indiferencia.
No toda provocacion merece convertirse en
noticia.

También estd el candidato que confunde agre-
sividad con liderazgo. Gritar no es liderar.

Insultar no es tener carécter. Golpear la mesa
no es autoridad. Una campafa puede necesitar
confrontacion, pero la confrontacion debe te-
ner propodsito. El candidato que agrede
permanentemente termina pareciendo alguien
incapaz de gobernar. Existe una diferencia
entre "soy firme" y "estoy desesperado”. El
elector suele percibirla.

Luego aparece el candidato que improvisa
todo. "Hoy vamos a tal lugar". ";Qué vamos a
decir?". "Ya veremos". ";Quién va?". "No sé".
";Qué prensa viene?". "Creo que alguien".
" Tenemos video?". "Después vemos". Eso no
es espontaneidad. Eso es desorganizacion.
Una campafia necesita planificacién. La
improvisacion puede ser una herramienta
creativa, pero cuando todo es improvisado, la
improvisacion deja de ser creatividad y se con-
vierte en incompetencia.

También existe el candidato que aparece
solamente cuando hay camaras. Cuando lle-
gan los periodistas, aparece. Cuando se van,
desaparece. Hace recorridos donde sabe que
habréd cdmaras. Abraza gente durante veinte
segundos, pronuncia una frase, se toma una
fotografia y sube nuevamente al vehiculo. El
problema es que el elector también observa
cuando no hay camaras.

Una campafa auténtica debe demostrar
presencia territorial real. No se visita un
territorio para fotografiarse. Se visita para
entenderlo.

Y aqui aparece otro error: creer que el territorio
es una coleccion de mitines. Llegar, bajar del
vehiculo, pronunciar un discurso, levantar una
bandera, tomarse una fotografia, subir al vehi-
culo y marcharse. El candidato recorrié 17 lu-
gares y no escuchd a nadie. Eso no es presen-
cia territorial. El territorio requiere escucha,
diagnostico, propuesta, organizacion y comu-
nicacion. Es el lugar donde viven los electores,
no un escenario de campafa.

Otro problema es creer que todos los electores
son iguales. "Nuestro mensaje es para todos".
Maravilloso. Y completamente insuficiente. Un
joven puede votar por razones distintas a un

agricultor. Una empresaria puede tener priori-
dades diferentes de una madre de familia. Un
elector urbano puede pensar distinto que uno
rural. Una campafia profesional entiende esas
diferencias. No para manipular al elector, sino
para hablarle de manera relevante.

Después tenemos al candidato que descubre
la campafa cuando faltan dos semanas. Du-
rante meses repite: "Tenemos tiempo", "des-
pués organizamos", "primero veamos cémo se
mueve todo". Y cuando faltan quince dias apa-
rece la frase mas aterradora de toda campaiia:
"iNecesitamos estrategia!". No. La estrategia
debi6 comenzar antes. Las Ultimas semanas
sirven para consolidar una campafia, no para
descubrir quién es el candidato. El elector ne-
cesita tiempo para conocerte, evaluarte, con-
fiar y decidir. No puedes pedirle que lo haga en
72 horas.

También esta el candidato que cree que el
dinero es estrategia. Tiene publicidad, vehicu-
los, eventos, gigantografias, miles de polos,
drones, luces y un escenario gigantesco. Y na-
die sabe qué propone. El dinero amplifica una
estrategia. No la reemplaza. Si el mensaje es
malo, el dinero consigue que mds personas
conozcan un mensaje malo. Una campafia ca-
ra puede perder. Una campaiia inteligente pue-
de competir con mucho menos.

Y llegamos al candidato que no escucha a su
estratega. El consultor dice: "No hagas esto".
El candidato lo hace. Después de perder, la
explicacion sera inevitable: "El estratega se
equivoco”.

Pero si realmente quiere ganar, debera hacer
exactamente lo contrario. Escuchar. Investigar
Segmentar. Definir. Dife-renciar.  Repetir.
Organizar. Comunicar. Corregir.

Y, sobre todo, entender que una campaifia
electoral no es una fiesta organizada alrededor
del candidato. Es una competencia por
conquistar la confianza de miles o millones de
ciudadanos. El candidato que comprende esto
deja de hacer campafia "a su manera" y
empieza a hacerla a la manera en que el
elector decide.
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Desafios de la democracia

La democracia no florece o se marchita. En base a esos tres tipos de situaciones
histéricas, donde se han asentado, donde fracasé y donde no ha sido posible llevarla
adelante) En base a esos tres tipos de situaciones histéricas, es posible deducir
cuales han sido esas condiciones indispensables para su existencia. Discutir dichas
condiciones y analizar su despliegue histdrico es uno de los objetivos perseguidos en
este libro. Pero las democracias también estan sometidas a desafios continuos por
parte de fuerzas internas o externas que intentan acabar con ellas o deformarlas. El
analisis de estos desafios es el objetivo de la sequnda parte de esta obra.

Sin palabras

En este libro Mark Thompson, presidente del New York Times y ex director general de
la BBC, nos explica cdmo en las dltimas décadas los cambios politicos, sociales y
tecnoldgicos han alterado de forma dramatica la manera en que abordamos y
discutimos las cuestiones que nos afectan a todos. La retérica politica se ha
convertido en algo dudoso y rancio y no ha hecho mas que contribuir al voto
populista que promete autenticidad, honestidad y confianza en contraste con la
manipulacion y las mentiras que dominan el panorama actual.

Grieta entre el relato y la conversacion

Mas alla de las diferencias ideoldgicas del kirchnerismo y el macrismo, existe una
gran divergencia en la gestion de la comunicacién. Una verdadera teoria de los me-
dios y del poder del relato sustentan las decisiones discursivas del kirchnerismo. La
construccion del discurso macrista, en cambio, opera como una formulacién con-
traria de aquella estrategia comunicacional. Al mismo tiempo, la mediatizacion evo-
luciona de un contexto de medios masivos a uno signado por la plataformizacién de
la politica, en el que los politicos pierden control del destino final de sus discursos.
Dos modelos de comunicacién se contraponen. Al relato se contrapone la conversa-
cion, y al marco conceptual de la politica, el del marketing.

Influencia politica

En el libro se encuentran ejemplos de buenas y malas practicas de comunicacion en
campana electoral y en gobierno, aprendidos tanto de la experiencia del autor como
del estudio de una amplia variedad de procesos politicos en América Latina, Estados
Unidos y Europa, lo cual brinda un panorama muy completo y respuestas a preguntas
tipicas y practicas del dia a dia politico y electoral, como qué nos motiva a votar, por
qué no logramos convencer a nuestra familia de votar por nuestro candidato, como
responder a las criticas y a los ataques, como hacer una mejor campaiia, y cémo
convencer a mas personas y obtener mas votos, entre otras.
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n la historia politica peruana
hay derrotas que se olvidan y
victorias que terminan converti-
das en leyenda. La eleccién mu-
nicipal de Lima de 1989 perte-
nece a esta segunda categoria.
Aquel afio, en medio de una de
las etapas mas turbulentas de

la historia republicana reciente, un hombre
oveniente de la television consiguié derrotar a
structuras politicas tradicionales y convertir-
% se Icalde de la capital. Sunombre era Ricardo
) _ Belmont Cassinelli. Belmont no parecia, en princi-
bh ‘el candidato destinado a conquistar Lima. No
l:gma detrds una de las grandes maquinarias parti-
_:arlas de la época, no pertenecia a la clase
politica tradicional y su principal capital politico
no era una organizacion territorial sino algo mu-
cho més novedoso para aquellos tiempos: su reco-
E“‘ nocimiento pdblico. Era un rostro conocido, y €so,
r en politica, puede convertirse..en un arma
formidable.

Belmont habia construido su popularidad desde

los medios de comunicacion.-Empresario y con-

ductor de television, propietario de RBC Television,

habia desarrollado durante afios una relacion par-

ticular.con el pubhcu Sy estilo directo, coloquial y
i alelgdo de-los formhl':smos de la polltlca tradicio-
2| nal Ie permitié const}hu una |magen distinta.

zas, ideologias y cuotas de poder, Belmont tenia

-
tradicio comenz
tantes sectores de
problema y no neces:

En ese escenario ap
Belmont no solame
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sar a la televisién para gal iedad. onfly 117
hizo exactamente el camino contrario: IIB%.

~ politica llevando una noto[ledad que vya,
habia construido evision. El oliti di-

g i L l. E
L M“lentras los partidos_disqﬂt!'an programas,falia:n-.

algo que Ios demas can_drdatos nec_ Tf.aban‘een-

poli
di

encia. Su identidad pablica estaba
s de pedir el voto. No necesitaba ex
ante horas quién era porque buena pgl' {
do ya lo conocia. En una época en'
no existian Facebook; TikTok; In
campatias digifales, la television era el g
nario de construccién de popularidad.
entendi6 algo que los politicos profesiona
darian muchos afos en asumir: |a notorie
bién puede convertirse en capital electoral
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Su carld'datura por el movimiento Obra
ndose en Lima y el triunfo fue n
eleccién municipal. Fue una sefial desad:
ra la politica tradicional. Los
les, militantes, dirigentes, comit
s; Belmont tenfa una audiencia.
audien a1(59nvert|da en \ votos, resulté s
para Ileva;Lo al munici o de Lima: i

La anecdota tiene un:hsmn casi ironica. B

rante décadas, los polltlcos"ha n buscado ingre

Imont demostr6 que u i-
poderosa podJa serﬂ

cional necesitaba decir: Conozcan

voten por mi”. Belmont podla-partlr de una s
cion -mucho ~mas fa‘vorable Ug‘tgdes ya me
‘conocen”. La dlferenma ﬁ‘qa quena pero.
electoralmente podla seren
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	EDITORIAL
	El voto que definirá el próximo Perú
	“El verdadero resultado de estas elecciones no será solamente quién gana. Será si el ciudadano vuelve a creer que su voto puede cambiar su territorio y, con él, cambiar el futuro del Perú.”
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	EL NUEVO MAPA DEL PODER
	Las elecciones regionales y municipales que pueden redefinir el Perú
	Lima: la elección que puede convertirse en plebiscito nacional
	La ventaja, sin embargo, no equivale a victoria.
	AÑO III - AGOSTO 2026
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	La Libertad: la gran batalla por el territorio de Acuña



	Trujillo: la capital regional como campo de batalla
	La elección de Trujillo puede convertirse en una de las más fragmentadas del país. En ju-nio se reportaban 15 candidatos para la alcaldía provincial. Entre los nombres de ma-yor visibilidad aparecen Robert de la Cruz, Víctor León, Mario Reyna, Carlos Alva y otros dirigentes con trayectoria política. La dispersión del voto hace difícil hablar de un ganador anticipado. Aquí la elección tendrá tres ejes: seguridad ciudadana, infraestructura urbana y recuperación del liderazgo económico de Trujillo.
	Arequipa: una disputa entre experiencia y renovación

	La capital, Arequipa ciudad, será decisiva.
	El problema de la elección municipal es la fragmentación. La cantidad de candidaturas hace difícil que alguien consiga una ventaja contundente. Por ello, el debate municipal puede concentrarse progresivamente en tres temas: seguridad, transporte y recuperación del centro histórico y del atractivo turístico.
	La ciudad de Arequipa no quiere solamente un alcalde que administre. Quiere un liderazgo
	Piura: el gigante electoral donde nada está cerrado
	La capital regional, Piura ciudad, tendrá su propia batalla.
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	Cusco: identidad, turismo y poder regional
	Cusco es probablemente la región donde la identidad territorial tiene mayor peso político.
	En la competencia regional aparecen Abel Paucarmayta, Edgar Ochoa, Edy Cuellar, entre otros. Aquí no basta con tener una marca partidaria. El candidato debe comprender una región dividida entre el extraordinario potencial turístico del Cusco, las demandas de las pro-vincias, la actividad económica y las brechas de infraestructura.

	La ciudad del Cusco será determinante.
	El municipio provincial, actualmente encabeza-do por Luis Pantoja Calvo, enfrenta una elección con 13 candidaturas. Los temas serán previsibles pero decisivos: transporte, turismo, comercio, patrimonio histórico, segu-ridad y servicios públicos. Pero existe una cuestión más profunda: ¿puede Cusco construir una nueva generación de liderazgo
	Cajamarca: la batalla entre estructuras y nuevos liderazgos

	política especial. La región ha sido histórica-mente escenario de fuertes debates sobre mi-nería, agricultura, infraestructura, desarrollo ru-ral y distribución de recursos. La capital, Caja-marca ciudad, tiene una dinámica distinta a las provincias rurales. Allí pesan especialmente los servicios, el turismo, el crecimiento urbano y la gestión municipal. La alcaldía provincial también aparece frag-mentada. En este con-texto, la elección puede definirse por una com-binación de reconocimiento, estructura territo-rial y capacidad de movilización.

	El verdadero favorito todavía no existe
	Después de revisar estas seis plazas, hay una conclusión inevitable: los favoritos de agosto no necesariamente serán los ganadores de octubre. Lima parece ofrecer la fotografía más clara, con Rafael López Aliaga en una posición inicial de ventaja. Arequipa, Piura, Cusco y Cajamarca muestran competencias más abiertas. La Libertad, por su parte, presenta una situación particularmente interesante por-que la salida de APP de la contienda regional modificó completamente el tablero. Y aquí aparece el factor decisivo: la política subnacional peruana no funciona exactamente como la política nacional. Un candidato puede tener 15% o 20% y encontrarse cerca de ganar. Otro puede poseer una alta recordación de nombre pero carecer de estructura. Un tercero puede comenzar con pocos puntos y crecer rápidamente cuando la campaña entre en la agenda cotidiana del ciudadano. Por eso, las elecciones de 2026 serán elecciones de segunda vuelta estratégica, incluso en aquellos territorios donde la legislación exige superar el 30% para evitar el balotaje regional. La campaña tendrá que conquistar primero la atención, después la confianza y finalmente la decisión.

	El país que emergerá de las regiones
	El resultado de octubre tendrá consecuencias que irán mucho más allá de los municipios y gobiernos regionales. Los nuevos gobernado-res serán actores políticos nacionales. Los alcaldes de Lima, Trujillo, Arequipa, Piura, Cus-co y Cajamarca tendrán capacidad para con-vertirse en referentes de oposición, aliados del Gobierno central o potenciales protagonistas de las elecciones nacionales siguientes. Por eso estas elecciones constituyen una suerte de laboratorio político. El Perú no está eligien-do solamente autoridades locales. Está esco-giendo quiénes administrarán los territorios donde se encuentran sus principales recursos, ciudades, corredores económicos, zonas agrí-colas, destinos turísticos y conflictos sociales.
	El gran error de los candidatos sería hacer campañas iguales en territorios diferentes.
	Lima exige seguridad y movilidad. La Libertad exige orden, infraestructura y recuperación económica. Arequipa demanda liderazgo regional. Piura reclama agua, prevención e in-
	No existe una sola campaña para el Perú.
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	ESTABA SEGURO QUE GANARIA
	GANARÍA LA ELECCIÓN, PERO PERDÍ
	“La campaña electoral más cara, es la que se pierde”
	Cuál el motivo por el que se pierde una campaña electo-ral?. En realidad, son muchos los factores.  ¿Eres candidato a la Alcaldía de un distrito o provincia o, tal vez, candidato a gobernador?-
	En este artículo trataré de acercarme a los consejos que puedan ayudarte a delimitar las acciones en tu campaña electoral municipal.
	Primero, es muy importante describir clara--mente los roles, funciones y responsabilida-des del equipo de campaña y lo haré lo más parecido posible a tu realidad.
	Generalmente, los candidatos suelen liderar las campañas electorales y en su discurso, el argumento más conocido, cuando habla del equipo de campaña, es, “en este equipo no hay líderes, ni jefes, todos somos iguales y nuestra estructura organizacional (organigrama) es horizontal”. Parece “bonito”, pero es una locu-ra. Si no hay un correcto empoderamiento de liderazgo en el equipo de trabajo –de cual-quier proyecto-, todos, supuestamente, harán de todo, algunos no harán nada y nadie será responsable de absolutamente nada.
	Lo peor de todo es que, el candidato asume el liderazgo de las labores de campaña y nadie obedece a nadie más que al candidato mismo.
	¿Cuál será el resultado? Un estrés desgasta-dor que le llevará indefectiblemente al fraca-so.
	Volvamos al principio de los tiempos…
	No al de Adán y Eva, sino al de la campaña electoral.
	El requisito fundamental para ser candidato a una Gobernación o Alcaldía, es estar seguro de poder ganar la elección. Un acto de fe ab-soluto que nadie podrá contradecir.
	Cada vez que le pregunto a un candidato, “¿crees que vas a ganar la elección?”, su respuesta automática es, “por supuesto, sino, no estaría postulando”. Rara vez me han res-pondido lo contrario, en realidad, sólo una vez, no supe qué decir, no esperaba una respuesta
	así. Evidentemente, aquel candidato, ni si-quiera continuó en la contienda, claudicó y abandonó la campaña electoral.
	Es sumamente indispensable tener confianza. Sin confianza en sí mismo no se puede conse-guir nada en la vida, mucho menos, ganar una elección. Sin embargo, por no decir “pero”, ese exceso de confianza podría nublar la objeti-vidad de la campaña y perder de vista las contingencias e inconvenientes que puedan surgir. “No siempre el pensamiento optimista es lo óptimo”. No se trata de ser pesimista, pero ponerse en los peores escenarios ayuda a resolver los problemas antes que se susciten.
	“A mi me pagan para pensar mal”
	Es una frase que suelo parafrasear. El año pasado tuve que pasearme por los pasillos del hospital de enfermedades neoplásicas –por suerte, fue sólo un paseo de aprendizaje- en donde pude observar algo que me llamó muy poderosamente la atención; en sus salas de espera conviven pacientes con sus familiares más cercanos, muchos de ellos de provincias que tienen que acampar en los jardines del hospital, sí, así como lo lee, acampan en el hospital porque no tienen en dónde pernoctar y tampoco dinero para pagar un alojamiento, pero ese es otro tema.
	Las personas allí reunidas en convivencia
	homérica, no respiran tristeza por lo que están enfrentando, no piensan en la muerte, respiran profundamente esperanza, fe, confianza y algo que los médicos parecieran querer sabotear, optimismo.
	Los médicos especializados en enfermedades neoplásicas, no se dan el lujo de pensar opti-mistamente. Pensar optimistamente en esas circunstancias es irresponsable. El pensa-miento optimista los alejaría de los escenarios más adversos y perderían de vista cualquier amenaza para el paciente. Si los médicos de ese hospital no pensaran en el peor escenario, nunca harían exámenes más profundos, nunca validarían sus sospechas, nunca harían aná-lisis que muchas veces hasta parecen innece-sarios, maltratadores o hasta crueles.
	Del mismo modo, no es fácil decirle a un can-didato que su campaña es un fiasco, más aún cuando ese señor que te mira absorto con el ceño fruncido es quien te paga.
	No obstante, no se trata de ser pesimista, se trata de no dejar espacio para las amenazas y es vital anticipar lo que podría ser nefasto.
	Esta labor no es sencilla –la de ser el “pincha globos”- y rara vez se encuentra un asesor in house que sea capaz de decirle las “verdades” al candidato. Las personas que conforman el equipo “interior” de campaña, suelen ser familiares, amigos, profesionales adheridos o
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	militantes que generalmente son optimistas y le dicen al candidato, lo que éste quiere oír. No quiero calificar a los cercanos del candidato como aduladores, pero sí, suelen serlo. Por supuesto, hay otros que no buscan adular o caer bien, simplemente no observan las amena-zas porque el imbuirse en la campaña los ha llevado a “descontaminarse” de pensar en aquello que podría considerarse pesimismo.
	¿Cómo determino mi equipo de campaña?
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	El equipo de campaña deberá tener un área completa de comunicaciones, conformada por un director, un especialista en Relaciones Públicas PR, un publicista, un diseñador gráfico, un experto en gestión digital y operadores de cuentas. Es posible que el equipo de campaña tenga esta área “tercerizada” por alguna agen-cia de Marketing Político Digital en la modalidad de outsourcing.
	pero cuando observe alguna deficiencia en el desempeño del equipo, deberá comunicarlo al jefe de campaña, no sin antes haberlo consultado con el candidato.
	EL CONSULTOR

	ERM 2026: ¿UNAS ELECCIONES MÁS?
	ste año vuelven a coincidir las dos elecciones peruanas que definen nuestro destino como país; ello no sucedía desde el 2006. Pero la historia de los comicios municipales se remonta a
	1963, ya que antes eran designados por el gobierno central.
	El abuso del poder, la degradación de la políti-ca que llamamos politiquería barata, unida al cáncer de la corrupción y una desviación del proyecto original de descentralización de los años 2001 y 2002, aunque se habían dado al-gunos esfuerzos previos (fines de la década de los sesenta, en el marco de un ensayo mili-tar reformista), nos lleva a una nueva elección con pocas sorpresas, una campaña que aún no calienta, bastante aburrida y presentando pocas ofertas de cambio, aunque la palabra se prostituya por tirios y troyanos.
	Manuel Dammert (ya fallecido), encabezó una corta investigación corporativa en la serie Gestión Pública, bajo el sello de ONU, CEPAL e ILPES (Volumen I) donde se planteaba que este tema de la descentralización en el Perú, obedecía a la necesidad de una reforma insti-tucional, para mejorar significativamente el desarrollo territorial. Allí se habla del hiper-centralismo, del carácter patrimonialista del Estado y de sus componentes oligárquicos. La idea de la reforma, apuntaba a revisar los componentes institucionales, legales y territo-riales; de procesos de inversiones, poblacio-nales y urbanos de rearticulación nacional de los territorios y de las oportunidades estraté-gicas del país, en consonancia con la Integra-ción Sudamericana (IIRSA), la Ley de Prefe-rencias Arancelarias Andinas y otros esfuer-zos que, lamentablemente no prosperaron, no al menos como se hubiera querido. Hasta se soñó con los conglomerados en las macro re-giones, para poder responder a los desafíos del desarrollo endógeno competitivo. Pura le-tra, en papel mojado, pues muy poco de ello se logró.
	Gobernadores, Alcaldes Provinciales y Locales que, con ligeras excepciones no entendieron este proceso y por el contrario, se colocaron bandas y bastones de mando, imitando el pre-sidencialismo y la concentración de poder, que precisamente se quería evitar.
	A esta perversa desviación de los objetivos originales de la descentralización, se le sumó el hecho de que las Gobernaciones y Alcaldías se llenaron de personal no preparado, no cali-ficado, marcados por la impericia y cuya pre-sencia se debía más a compromisos partida-rios, pago de favores por haber contribuido a financiar las campañas electorales y otras circunstancias coadyuvantes. En muchos ca-sos, estas instituciones terminaron por con-vertirse en verdaderas organizaciones crimi-nales, donde, desde la cabeza hasta los por-teros y guachimanes, todos ganaban “alguito”.
	No podemos dejar de mencionar una anéc-dota: hace años, una reputada empresa inter-nacional intentó -sin éxito- introducir en varias municipalidades un software para hacerle se-guimiento a los expedientes y otros documen-tos que ingresaban a ese tipo de instituciones y mejorar su eficacia y eficiencia. Dependien-do del tamaño de la municipalidad o goberna-ción, estamos hablando de centenares o miles de formularios y anexos. El sistema propuesto “miraba” cada documento desde que ingresa-
	ba a Mesa de Partes hasta que llegaba a la gerencia y funcionarios que deberían atender el pedido y darle la solución adecuada según cada caso.
	El rechazo y la resistencia al cambio, ganó la partida. ¿Motivo? El programa informático impedía la “repartija”, no permitía la corrup-ción y la coima para priorizar los documentos y las gestiones administrativas, según quien pagaba más “por debajo de la mesa”, o sea le quitaba la falsa careta de que siempre se respetaban los procedimientos, protocolos y reglamentos internos de la administración pú-blica. ¿Y la ética? Bien gracias. Y hoy en día, con todas las plataformas digitales, aún per-siste el mal manejo para favorecer el pago encubierto.
	Gobernadores y alcaldes, con gran alharaca y mucho show para las cámaras y micrófonos, siempre exigiendo más presupuesto público; ¿resultado verificable? No tienen capacidad de inversión, gasto y ejecución y, al final deben devolver el dinero. El ejemplo más actual tiene que ver con las partidas destinadas a aminorar los efectos del fenómeno El Niño: en Piura se acaba de verificar que no se han realizado las obras necesarias en el río Piura, sus puentes, terrenos y afluentes colindantes y la necesaria salida al mar del mismo; los expertos indican que ya no hay tiempo para hacerlo, por lo cual
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	Y para evitar la superposición y/o duplicación de funciones y de recursos humanos entre los niveles ya enunciados, deberíamos reclasi-ficar las tareas y demarcarlas correctamente, y se sugiere entonces que al Ejecutivo le toque trabajar las grandes políticas naciona-les, gerenciar las regulaciones, estar a cargo de las grandes infraestructuras y de mejorar todos los estándares.
	Al Gobierno Regional: la salud regional, educación regional, infraestructura regional y desarrollo económico territorial. A las Munici-
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	Lo anterior también está relacionado con que las Gobernaciones tengan más poder econó-mico y no convertirse solamente en adminis-tradores de presupuesto. Deberían ser verda-deras agencias de desarrollo territorial con una estrategia económica propia, pero enlazando eso con los grandes objetivos nacionales.
	Las cabezas regionales deberían responder no solamente por obras, sino también por empleo, inversión, productividad y competitividad regional.
	Algo que mucho reclaman los ciudadanos es que las municipalidades tengan menos buro-cracia y brinden más y mejores servicios, y de
	En Brasil y en otros países del continente, la idea de las mancomunidades y de aprobar presupuestos en consulta con la gente, ya for-ma parte de la legislación municipal.
	Por ejemplo, cinco municipalidades pequeñas po-drían compartir una moderna planta de residuos en lugar de tener cinco sistemas deficientes.
	Y en conclusión, se necesitaría un nuevo pacto entre el Ejecutivo, las regiones y municipios, evitando esas aburridas reuniones donde asis-ten todos, los Ministros escuchan una lista
	Somos partidarios de crear un verdadero Consejo Nacional de Gobernanza Territorial, con un Cronograma bien establecido, reglas
	En el fondo es una gran reforma política, con visión integral. Descentralizar también significa democratizar el poder territorial. Insistimos: nuestro problema no es únicamente el centra-lismo, también es la calidad de la gestión descentralizada.
	En mayo de 2026, la PCM publicó una propuesta de Política Nacional Multisectorial de Descentralización, lo que hace que se pueda pensar que se nos viene un momento particularmente oportuno para discutir una re-forma más ambiciosa.
	Así el ciudadano podría preguntarse antes de ir a votar el próximo 4 de octubre ¿Qué mejoró en mi región o municipio durante estos cuatro años? y ya con las reformas implementadas, hacerse la misma pregunta al finalizar el perío-do de gobernanza de esos que empezarán su gestión en enero 2027.
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	LOS PRIMEROS 30 DÍAS DE KEIKO
	Entre la urgencia económica, la seguridad y el reto de la confianza
	n la política moderna, los primeros 30 días de un presi-dente no son simplemente un periodo de acomodo o una formalidad del calendario. Son el momento exacto en el que un nuevo gobierno mues-
	tra sus verdaderas cartas. En este lapso inicial se define la "luna de miel" con la ciudadanía, se mide la verdadera fuerza del Gabinete Ministerial y, sobre todo, se establece la narrativa con la que el país juzgará los años venideros.
	Al cumplirse el primer mes del gobierno de la presidenta Keiko Fujimori, el Perú se encuentra observando con atención una ecuación política compleja. Por un lado, se percibe una clara intención de acelerar la maquinaria del Estado, reactivar proyectos paralizados y aplicar una política de mano dura contra la delincuencia. Por el otro, persiste el reto de gobernar un país fragmentado, donde la legitimidad no se construye únicamente con leyes o decretos, sino con la confianza diaria del ciudadano de a pie.
	Como especialistas en comunicación política, derecho y gestión pública, nuestra tarea no es juzgar desde la pasión ideológica, sino analizar fríamente las estrategias, los aciertos, los errores y la viabilidad de los relatos del poder. ¿Qué nos dejan, en términos reales y de percepción, estos primeros 30 días?
	¿Hacia dónde apunta la narrativa gubernamental?
	Todo gobierno exitoso necesita contar una historia coherente. Si la gente no entiende qué está haciendo el mandatario ni para qué lo hace, la desaprobación no tarda en aparecer. En estos 30 días, la estrategia de comunicación del Ejecutivo se ha enfocado de forma prioritaria en dos grandes ejes: la seguridad ciudadana y la estabilidad económica.
	En el frente de la seguridad, el discurso de Keiko Fujimori ha buscado transmitir autoridad, control y firmeza. Las primeras declaraciones, la presencia constante de las fuerzas del orden en las calles y los anuncios de operativos de alto impacto responden a una necesidad urgente de la población: el miedo al crimen organizado y al delito común. Desde el marketing político, esto se llama "agenda de respuesta rápida". Cuando un gobierno ataca de frente la mayor preocupación inmediata de la gente, gana oxígeno en la opinión pública.
	Sin embargo, el peligro de una narrativa basada casi exclusivamente en la mano dura es la sostenibilidad. La ciudadanía suele aplaudir los anuncios drásticos en la primera semana, pero a partir de la tercera o cuarta empieza a exigir cifras concretas: desarticulación de bandas, caída efectiva en los índices de extorsión y una justicia que no deje libres a los delincuentes a las 48 horas. El gran reto de este eje será evitar que el entusiasmo inicial se convierta en frustración social si los resultados tardan en llegar.

	La gobernabilidad y la relación con el Congreso
	Uno de los aspectos más observados en este arranque de gestión ha sido el vínculo entre el
	Poder Ejecutivo y el Congreso de la República. Tras años de constante enfrentamiento entre Palacio de Gobierno y el Parlamento —que provocaron una inestabilidad institucional sin precedentes en la región—, la llegada de un oficialismo con amplio respaldo en el Pleno sugería una etapa de "paz política".
	Efectivamente, durante este primer mes hemos presenciado una coordinación fluida en la agenda legislativa. Leyes prioritarias para el Ejecutivo han avanzado sin los bloqueos o las censuras que caracterizaron a periodos anteriores. Desde la perspectiva de la gestión pública, la sintonía entre Ejecutivo y Legislativo es indispensable para que las políticas de Estado se aprueben y ejecuten sin trabas burocráticas.
	No obstante, la ciencia política nos enseña que una mayoría parlamentaria fluida es una espada de doble filo. Si bien permite gobernar sin los sobresaltos de la oposición destructiva, también traslada toda la responsabilidad de los aciertos y errores directamente a la casa de gobierno. En esta nueva etapa, el gobierno ya no tiene la narrativa del "Congreso que no deja trabajar". Por lo tanto, la exigencia de eficacia hacia el equipo de ministros se vuelve total y absoluta.
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	La economía real: Certidumbre, inversión y el bolsillo de las familias



	La gestión del "antivoto" y la comunicación de consenso
	Ningún análisis de marketing político estaría completo si no abordamos la polarización de la sociedad peruana. Keiko Fujimori asumió la Presidencia tras un proceso electoral tenso, donde el país volvió a dividirse. Este escenario imponía un reto claro desde el primer día: ¿cómo gobernar no solo para el porcentaje que votó por ella, sino para el 100% de los peruanos?
	La descentralización y la voz del Perú profundo

	el centro de Lima. Sin embargo, el verdadero termómetro de la gobernabilidad se mide en las provincias, en las comunidades campesinas y en las zonas rurales del país.
	En este primer mes, las regiones han mantenido una postura de expectativa prudente. Los gobiernos regionales y locales necesitan ver compromisos claros de transferencia de presupuestos para obras de impacto inmediato. Si el Ejecutivo logra articular una relación de trabajo fluida con los alcaldes y gobernadores —independientemente de su color político—, logrará construir un colchón de gobernabilidad territorial muy necesario.
	La inclusión social no debe ser una consigna abstracta. Significa valorizar la identidad de los pueblos, garantizar el respeto a los derechos de las comunidades y comunicar las medidas de gobierno en un lenguaje cercano y accesible para toda la población.
	Llegar a los 30 días de gobierno habiendo mantenido el control del barco y aprobado las primeras medidas de choque es un paso necesario, pero insuficiente para cantar victoria. El verdadero trabajo de la presidencia de Keiko Fujimori recién comienza.
	A modo de síntesis estratégica, puedo señalar tres aprendizajes clave de este primer mes de gestión:
	1. La efectividad sobre la retórica: Las promesas ganan campañas electorales, pero en el ejercicio del poder lo único que sostiene a un mandatario son los resultados comprobables. El ciudadano quiere ver delincuentes sancionados, obras terminadas y estabilidad en sus ingresos.
	2. La necesidad de la previsibilidad: El Perú ha sufrido demasiado por la improvisación. La principal fortaleza que debe mostrar este Gabinete Ministerial es la solvencia técnica y la capacidad de prevención ante crisis sociales o fenómenos naturales.
	3. El valor de la unidad: Ningún gobernante puede transformar un país si no logra tender puentes de diálogo sincero con quienes piensan distinto. La búsqueda de consensos no es debilidad; es la mayor muestra de madurez política.
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	MANUAL PARA PERDER UNA ELECCIÓN
	ay candidatos que empiezan una campaña electoral como quien organiza una parrillada: compran unas cuantas cosas, llaman a los amigos, contra-tan un fotógrafo y esperan que, de alguna manera, apa-
	rezca la gente. Otros creen que una campaña consiste en sonreír, saludar, repartir abrazos y tomarse fotografías con todo aquel que tenga una cámara o un teléfono celular. Y están los más sofisticados: aquellos que contratan a un consultor, le entregan el problema y esperan que en tres reuniones les explique cómo ganar sin tener que cambiar absolutamente nada de lo que ellos hacen.
	Bienvenidos a la política electoral.
	Porque una campaña puede tener estrategia, encuestas, segmentación, comunicación digi-tal, territorio, publicidad y un presupuesto con-siderable. Pero si el candidato decide hacer exactamente lo contrario de lo que recomien-da su equipo, todo ese aparato puede conver-tirse en una extraordinaria máquina para per-der elecciones con metodología.
	La política tiene algo maravilloso: casi todos los errores se pueden evitar. El problema es que muchos candidatos prefieren cometerlos personalmente.
	Uno de los primeros errores aparece cuando el candidato cree que todos lo conocen. "¿Para qué vamos a hacer presentación? Yo soy co-nocido." Claro. Conocido por su familia, sus amigos, sus antiguos compañeros de colegio, algunos dirigentes y probablemente por el al-goritmo de Facebook. El candidato confunde reconocimiento personal con conocimiento electoral. Que alguien haya escuchado tu nom-bre no significa que sepa quién eres, qué pro-
	pones, qué representas o por qué debería vo-tarte.
	La primera pregunta de una campaña no es "¿me conocen?". Es "¿qué piensa la gente cuando escucha mi nombre?". Porque puedes
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	ser muy conocido y tener una imagen pésima. Eso también es notoriedad.
	Después aparece el candidato enamorado de su propia biografía. "Yo tengo 35 años de ex-periencia". "Yo he sido empresario". "Yo fui re-gidor". "Yo conozco todos los distritos". Per-fecto. Pero el elector tiene una pregunta mu-cho menos romántica: ¿y qué vas a hacer por mí?
	La biografía sirve para construir credibilidad, pero no puede sustituir una propuesta. Una campaña no es un homenaje al candidato. Es una operación para convencer al elector. Por eso, cada vez que el candidato comienza una frase con "yo", el estratega debería preguntar-se si sería posible comenzar con "tú". El elector está interesado en su problema, no en el currículum completo del candidato.
	Luego llega el síndrome de la fotografía. Hay candidatos que creen que una fotografía equi-vale a un voto. Foto con agricultor. Foto con comerciante. Foto con niño. Foto con anciana. Foto con policía. Foto con perro y un largo etc.
	Una fotografía demuestra que alguien estuvo cerca del candidato. Nada más. La política no se gana acumulando selfies. Se gana acumulando razones para votar.
	Otro error clásico es el candidato que quiere decirlo todo. Tiene 127 propuestas. Educación, salud, seguridad, agricultura, turismo, infraes-tructura, digitalización, innovación, juventud, adultos mayores, mascotas, cambio climático y probablemente una propuesta para colonizar Marte. Cuando el ciudadano termina de escu-char el programa, no recuerda ninguna. Una campaña inteligente no intenta demostrar cuánto sabe el candidato. Intenta conseguir que el ciudadano recuerde qué hará el can-didato. Tres ideas fuertes pueden valer más que cincuenta propuestas olvidables.
	Otro error clásico es el candidato que quiere decirlo todo. Tiene 127 propuestas. Educación, salud, seguridad, agricultura, turismo, infraes-
	tructura, digitalización, innovación, juventud, adultos mayores, mascotas, cambio climático y probablemente una propuesta para colonizar Marte. Cuando el ciudadano termina de escu-char el programa, no recuerda ninguna. Una campaña inteligente no intenta demostrar cuánto sabe el candidato. Intenta conseguir que el ciudadano recuerde qué hará el can-didato. Tres ideas fuertes pueden valer más que cincuenta propuestas olvidables.
	Y está el candidato que cambia de mensaje cada semana. El lunes habla de seguridad. El martes de empleo. El miércoles de corrupción. El jueves de turismo. El viernes de unidad nacional. El sábado de agua. El domingo anuncia que "estamos transformando la  región". El elector termina preguntándose: "¿Y este señor qué quiere hacer?". Una campaña necesita repetición. Los candidatos se aburren
	de repetir su mensaje mucho antes que los ciudadanos de escucharlo. Ese es uno de los secretos que más cuesta aceptar. Lo que al candidato le parece repetitivo puede ser exactamente lo que el elector recién está empezando a recordar.
	Después aparece el candidato que cree que las redes sociales son su campaña. Tiene 70.000 seguidores. Excelente. ¿Y cuántos votarían por él? Silencio incómodo. Las redes son funda-mentales, pero un "like" no es un voto. Un comentario tampoco. Un video viral tampoco. El candidato puede tener un millón de repro-ducciones y perder la elección. La métrica importante no es solamente cuánta gente vio el contenido. Es cuánta gente cambió de percepción.
	Pero si las redes son peligrosas, el WhatsApp puede ser todavía más divertido. El candidato crea un grupo. Luego otro. Y otro. Finalmente existen 46 grupos llamados "CAMPAÑA OFI-CIAL". Nadie sabe cuál es el oficial. En cada grupo hay alguien que manda un audio de ocho minutos. Otro responde con una encuesta sin metodología. Otro asegura que "estamos ga-nando". Otro manda una fotografía de 2018 como si fuera de ayer. Y alguien escribe "URGENTE". No hay nada urgente.
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	Luego aparece el candidato que improvisa
	Después tenemos al candidato que descubre la campaña cuando faltan dos semanas. Du-rante meses repite: "Tenemos tiempo", "des-pués organizamos", "primero veamos cómo se mueve todo". Y cuando faltan quince días apa-rece la frase más aterradora de toda campaña: "¡Necesitamos estrategia!". No. La estrategia debió comenzar antes. Las últimas semanas sirven para consolidar una campaña, no para descubrir quién es el candidato. El elector ne-cesita tiempo para conocerte, evaluarte, con-fiar y decidir. No puedes pedirle que lo haga en 72 horas.
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	LIBROS
	SUGERIDOS
	Desafíos de la democracia
	La democracia no florece o se marchita. En base a esos tres tipos de situaciones históricas, donde se han asentado, donde fracasó y donde no ha sido posible llevarla adelante) En base a esos tres tipos de situaciones históricas, es posible deducir cuales han sido esas condiciones indispensables para su existencia. Discutir dichas condiciones y analizar su despliegue histórico es uno de los objetivos perseguidos en este libro. Pero las democracias también están sometidas a desafíos continuos por parte de fuerzas internas o externas que intentan acabar con ellas o deformarlas. El análisis de estos desafíos es el objetivo de la segunda parte de esta obra.
	Sin palabras

	En este libro Mark Thompson, presidente del New York Times y ex director general de la BBC, nos explica cómo en las últimas décadas los cambios políticos, sociales y tecnológicos han alterado de forma dramática la manera en que abordamos y discutimos las cuestiones que nos afectan a todos. La retórica política se ha convertido en algo dudoso y rancio y no ha hecho más que contribuir al voto populista que promete autenticidad, honestidad y confianza en contraste con la manipulación y las mentiras que dominan el panorama actual.
	Grieta entre el relato y la conversación

	Más allá de las diferencias ideológicas del kirchnerismo y el macrismo, existe una gran divergencia en la gestión de la comunicación. Una verdadera teoría de los me-dios y del poder del relato sustentan las decisiones discursivas del kirchnerismo. La construcción del discurso macrista, en cambio, opera como una formulación con-traria de aquella estrategia comunicacional. Al mismo tiempo, la mediatización evo-luciona de un contexto de medios masivos a uno signado por la plataformización de la política, en el que los políticos pierden control del destino final de sus discursos. Dos modelos de comunicación se contraponen. Al relato se contrapone la conversa-ción, y al marco conceptual de la política, el del marketing.
	Influencia política

	En el libro se encuentran ejemplos de buenas y malas prácticas de comunicación en campaña electoral y en gobierno, aprendidos tanto de la experiencia del autor como del estudio de una amplia variedad de procesos políticos en América Latina, Estados Unidos y Europa, lo cual brinda un panorama muy completo y respuestas a preguntas típicas y prácticas del día a día político y electoral, como qué nos motiva a votar, por qué no logramos convencer a nuestra familia de votar por nuestro candidato, cómo responder a las críticas y a los ataques, cómo hacer una mejor campaña, y cómo convencer a más personas y obtener más votos, entre otras.
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