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Opinión

El Comercio abre sus páginas al intercambio de ideas y reflexiones. En este marco plural, 
el Diario no necesariamente coincide con las opiniones de los articulistas que las firman, aunque siempre las respeta.

La última censura ¿Te comprarías 
ropa cada 
semana?

PROHIBIDO LEER LAS ENCUESTAS DE HOY

- ALFREDO TORRES -
Presidente ejecutivo de Ipsos Perú

L
os derechos a informar 
y ser informado son dos 
principios esenciales del 
sistema democrático. La 
Constitución Peruana lo 

ratifica al señalar que toda persona 
tiene derecho “a las libertades de 
información, opinión, expresión 
y difusión del pensamiento [...] 
por cualquier medio de comuni-
cación social, sin previa autoriza-
ción ni censura”. Sin embargo, si El 
Comercio publicara hoy una en-
cuesta de intención de voto, sería 
severamente sancionado, ya que 
la ley electoral determina que solo 
se pueden publicar encuestas “has-
ta el domingo anterior al día de las 
elecciones”.

La censura de la que somos vícti-
mas producto de esta norma afecta 
no solo el derecho de la prensa a in-
formar sino, sobre todo, el derecho 
de la ciudadanía a ser informada. El 
argumento por el cual los legisla-
dores formularon esta disposición 
proviene de una idea parcialmente 
cierta: que las encuestas influyen; 
y una idea esencialmente errónea: 
que esta influencia es perjudicial 
para los electores.

La influencia de las encuestas es 
indiscutible, aunque ciertamente 
no es mayor que una primera pla-
na en los diarios o un reportaje en 
la televisión; los que felizmente no 
están sujetos a ninguna censura. 
Lo que está menos claro es en qué 
sentido influyen. La creencia de 
que influyen a favor del puntero es 
errónea. De la misma manera que 
un titular agresivo en contra de un 
candidato puede terminar benefi-
ciándolo al victimizarlo, la apari-
ción de un candidato en el primer 
lugar en las encuestas puede perju-
dicarlo al desgastarlo. Lo que sí sa-
bemos es que las encuestas tienden 
a focalizar la atención en quienes 
van en los tres o cuatro primeros 

L
a ‘fast fashion’ implica la produc-
ción de prendas de vestir de bají-
simo precio y enorme rotación, 
es decir, las prendas pueden re-
ponerse cada semana (incluida 

la decoración). Esto genera 52 minitempo-
radas que animan a mujeres a incorporar la 
compra de ropa como una actividad perma-
nente. Olvidémonos de las épocas en que las 
prendas se hacían para durar e incluso para 
que sean heredadas de generación en gene-
ración. Eso es parte del pasado.

Algunos académicos, con mucha razón, 
llaman a nuestra época “la era del hiper-
consumo”. Es decir, si no estás a la moda 
(que cambia permanentemente), no eres 
una mujer de nuestros tiempos. Comprar 
y comprar se ha vuelto una actividad que 
marca la vida, sobre todo de las jovencitas.

Así como el ‘fast food’ o comida rápida 
(que no en vano ha sido llamada comida 
chatarra), el ‘fast fashion’ tiene sus detrac-
tores. Para algunos analistas, resultaría 
imposible que la ropa ofrecida a precios 
tremendamente bajos sea confeccionada 
en condiciones dignas de trabajo; lo que 
incluye pagos justos, tratos dignos en los 
centros de producción y prohibición del 
trabajo infantil. En algunos casos, se ha de-
nunciado la existencia de prendas que por-
tan mensajes en que se pide auxilio debido 
a las insufribles condiciones laborales. 

Algunos activistas señalan incluso pro-
blemas medioambientales, debido a que 
se compran y botan tantas toneladas de ro-
pa sintética, elaborada con productos difí-
cilmente degradables, que ello representa 
un daño para nuestro planeta.

La ‘slow fashion’ o “moda lenta” impli-
caría comprar pocas prendas de calidad, 
de empresas que aseguren que sus pro-
ductores paguen precios justos a sus tra-
bajadores, vigilen –incluso en los diversos 
países donde se fabrica la ropa y acceso-
rios– que no se use trabajo infantil y que el 
trabajador goce de condiciones dignas.

Qué difícil resulta en este mundo orga-
nizado superficialmente a través del cam-
bio permanente de ‘looks’ que las jovenci-
tas no sucumban a la fascinación de estas 
tiendas que les ofrecen una identidad y, 
sobre todo, la sensación de ser parte de un 
grupo que las vuelve contemporáneas.

Las colas que forman las jóvenes frente 
a las recientes tiendas inauguradas en dife-
rentes países del orbe nos muestran que la 
‘fast fashion’ ha venido para quedarse y que 
forma parte de un entramado de otras for-
mas de consumo que vuelven “irraciona-
les” a las jovencitas. Por ejemplo, la llegada 
de grupos musicales juveniles desarrolla-
dos especialmente para ellas bajo una in-
dustria que a partir de encuestas y grupos 
focales encuentran cómo seducirlas. En 
particular, el K-pop o pop coreano, que no 
solo ofrece música sino una serie de pro-
ductos como maquillaje, ropa o revistas. 

Es curioso que estas empresas apunten 
principalmente al mercado femenino. Tal 
vez porque los varones, en general, todavía 
asocian la gestión del cuerpo como algo no 
tan importante ni masculino. A pesar de 
que la industria de cosméticos y de ropa no 
masiva ha empezado a conquistarlos, per-
siste en ellos el miedo a la feminización.

En una cadena de ‘fast fashion’ leí un 
aviso anacrónico y dramático que decía: 
“Nuestra empresa no se responsabiliza por 
la forma en que nuestros productos son 
elaborados”. Ojalá el ímpetu de las com-
pradoras se desacelere poco a poco.

lugares y en los temas que 
más preocupan a la opinión 
pública.

Las encuestas sí son per-
judiciales para los que van 
rezagados en la intención 
de voto, ya que afectan el 
estado anímico de sus huestes y re-
ducen la atención que les brindan 
los medios de comunicación. Sin 
embargo, en una democracia esta 
información no es perjudicial para 
los electores. Por el contrario, los 
puede ayudar a tomar decisiones. 
Por ejemplo, una encuesta puede 
orientar a los indecisos a votar por 
el que va segundo si les parece un 
mal menor frente al que va adelan-
te. Esta decisión es legítima y salu-
dable para el sistema democrático.

Como se vio en el reciente refe-
réndum para la independencia de 
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Buque alemán en el Callao

EL HABLA CULTA UN DÍA COMO HOY DE...

- mARThA hiLDEbRAnDT - 

1914*La caparazón. Aunque este término 
coincide fonéticamente con el sustantivo 
femenino capa, en la lengua general es de 
género masculino: el caparazón. Pero en 
el castellano del Perú, incluido el estrato 
culto, es usual el género femenino: *la 
caparazón. En la revista limeña Caretas (25 
de junio de 1998), Fernando Vivas se refiere 
peyorativamente a “la caparazón de algunos 
periodistas dominicales que juegan con 
cartas marcadas, lo admiten y para colmo 
quieren pasar piola”.

En la mañana de hoy fondeó en el Callao 

el transporte alemán “Marie”, que nave-

ga en convoy con el crucero “Leipzig” y el 

transporte armado “Amasis”. El capitán 

del buque alemán dijo que llegaba en arri-

bada forzosa, procedente de México, con 

el objeto de proveerse de carbón y víve-

res para luego regresar a la mar. Se negó 

a dar detalles sobre la situación de los bu-

ques alemanes y dijo que traía a bordo 32 

prisioneros ingleses del buque de esa na-

cionalidad “Bankfields”, que fue hundido 

con una importante carga de azúcar pro-

cedente de haciendas norteñas del Perú. 
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¿Abandonar el modelo?
- CARLOS ADRiAnzén -

Decano de la Facultad de Economía de la UPC

E
stos son días de incerti-
dumbre. Que hayamos 
cambiado de ministro de 
Economía y Finanzas (en 
medio de crecimientos 

mensuales cada vez más emocio-
nantes y de un déficit en la cuenta 
corriente de la balanza de pagos cre-
ciente y difícil de financiar) ha enva-
lentonado a los detractores del mo-
delo económico. Nos dicen que este 
era muy dependiente de lo externo. 
Que ya fracasó (porque los precios 
habrían caído) y que, por lo tanto, 
urge “hacer algo”. 

Debemos aclarar qué significa 
‘modelo’ y ‘hacer algo’. Algunas ex-
plicaciones se envuelven como aná-
lisis supuestamente técnicos. Otras 
son presentadas con una perspec-
tiva empática. Que no habría nada 
peor que no hacer nada. Aquí caen 
desde el “hagamos esto..., a ver si 
funciona” hasta versiones más oscu-
ras (regálame algo, bájame impues-

tos o dame algún subsidio) 
para ver si, al menos a mí, no 
me va mal. 

Dado lo anterior, ¿qué les 
parece si vamos al punto?

Se repite que el modelo 
peruano dibujaría una rece-
ta liberal (con dinero estable, mer-
cados competitivos, respeto a la 
propiedad privada y amplia aper-
tura económica). Pero también se 
repiten muchas otras cosas. Como 
que el modelo se enriquecería con 
políticas públicas (más impuestos, 
regulaciones y presupuestos re-
distributivos). Algo cada vez más 
cercano al socialismo que al libre 
mercado. 

Hoy el llamado modelo peruano 
es mezcla de algo de estabilidad mo-
netaria (aunque con múltiples con-
troles), y un moderado énfasis en 
la apertura y el mercado. Todo esto 
acompañado por una intervención 
estatal desproporcionada, genera-

lizada y carente de brújula. 
No nos engañemos: de la dé-
cada de 1990 ya queda poco. 
Las inconsistencias de este 
viraje no se han hecho espe-
rar: con exportaciones en 
caída, inversiones privadas 

trabadas, y enfriamiento general y 
sostenido.

Sobre este punto, ¿qué hacer? 
¿Hacia dónde nos llevaría abando-
nar el modelo (al estilo argentino, 
venezolano o chileno) o tratar de 
rejuvenecerlo (aunque sea al parsi-
monioso ritmo colombiano)? Las 
tres primeras naciones sudamerica-
nas grafican el repudio al modelo. 
Allí el estatismo y el mercantilismo 
vuelven a prevalecer. Venezuela y 
Argentina dibujan plazas en flagran-
te declive, mientras Chile recién 
coquetea con este. Por el otro lado, 
Colombia apuesta comedidamente 
a seguir creciendo, abriéndose más 
y consolidando instituciones capi-

talistas. Una muestra es su ingreso 
al exclusivo club de la Organización 
para la Cooperación y el Desarrollo 
Económicos (OCDE). 

En este dilema debemos recono-
cer que ni siquiera hemos recupera-
do los estándares de desarrollo rela-
tivo de la década de 1960. Nuestro 
país debe reconectar y repotenciar 
lo que le funcionó (institucionalidad 
de mercado y apertura). Hoy lo tur-
bador transciende si la administra-
ción humalista comprende dónde 
está parada. Inquietémonos por el 
proceso de las elecciones del 2016. 
A la fecha ninguno de los liderazgos 
conocidos parece comprender qué 
está en juego. No son pocos los que 
optarían por la demagogia con tal de 
alcanzar el poder. 

Frente a esto, entendámoslo 
bien: solo las controversias públi-
cas –no los consensos– exponen las 
ideas disparatadas al más merecido 
ridículo.
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Escocia, las democracias 
más avanzadas permiten 
la publicación de encues-
tas hasta el mismo día de 
las elecciones. En el Perú 
y otros países de América 
Latina las encuestas siguen 

circulando hasta el final, pero no 
pueden ser difundidas en los me-
dios de comunicación masivos con 
el inconveniente de que al no ser 
públicas la ciudadanía no sabe si 
lo que circula en las redes sociales 
proviene de encuestas verdaderas 
o falsas.

Nos guste o no, en el siglo XXI se 
viene produciendo el crecimiento 
exponencial de la comunicación 
inmediata y la transparencia in-
formativa. La anacrónica dispo-
sición que prohíbe la difusión de 
encuestas durante una semana no 
se condice con la expansión de las 
redes sociales y debe ser derogada 
porque es una censura que afecta 
la libertad de prensa y el derecho 
de los electores a estar bien infor-
mados. Además, el mundo digital 

genera espacios que no habían si-
do contemplados por los legisla-
dores del siglo pasado. La pági-
na de El Comercio en Facebook, 
por ejemplo, tiene más de un mi-
llón de seguidores. Cualquiera 
de ellos puede publicar encues-
tas como comentario a cualquier 
noticia y sería una tarea titánica 
bloquearlas. Las páginas web de 
la prensa extranjera ya publican 
encuestas peruanas y no hay ma-
nera de evitarlo. 

El siglo XX sufrió un exceso de 
producción legislativa que se ha 
venido extendiendo hasta nues-
tros días. Cada vez es más claro que 
esta maraña de normas fomenta 
la informalidad y debe ser desbro-
zada. La censura de las encuestas 
es una de esas leyes que debe ser 
derogada no solo porque afecta a 
empresas formalmente constitui-
das sino porque, de la misma ma-
nera como ocurre en otros campos 
donde reina la sobrerregulación, 
la principal perjudicada es la ciu-
dadanía.

INFORMACIÓN
Las páginas web de la prensa 

extranjera ya publican 
encuestas peruanas y no hay 

manera de evitarlo.


