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RESUMEN

Esta investigacién analiza la construccion
narrativa de la imagen politica de Rafael
Lopez-Aliaga durante la primera vuelta de
las elecciones presidenciales peruanas de
2021, en un contexto de crisis miltiple y 18
candidatos compitiendo por el voto popu-
lar. Lopez-Aliaga, ingeniero y empresario,
se posiciona como candidato «nuevo» y
antiestablishment, y como defensor de va-
lores conservadores —familia, Dios y pa-
tria—. Se presenta como lider de una «de-
recha popular cristiana» que promueve el
«ecumenismo politico», uniendo catélicos
y evangélicos en la defensa de la familia
y la vida frente a la izquierda progresis-
ta, que buscaria imponer la «ideologia de
género». Explota su perfil de empresario
pragmatico, combinado con un estilo dis-
ruptivo y politicamente incorrecto. El ana-

lisis examina contenidos multimodales en
su cuenta de Facebook, publicados entre
el 1 de marzoy el 10 de abril de 2021.

ABSTRACT

This research analyzes the narrative
construction of Rafael Lopez-Aliaga’s
political image during the first round of
Peru’s 2021 presidential elections, amid
a context of multiple crises and 18 can-
didates competing for the popular vote.
Lopez-Aliaga, an engineer and business-
man, positions himself as a “new” and
antiestablishment candidate, defender
of conservative values (family, God, and
country). He presents himself as leader of
a “popular Christian right” that promotes
“political ecumenism,” uniting Catholics
and Evangelicals in defense of family and
life against the progressive left, which
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would seek to impose “gender ideology.”
He leverages his profile as a pragmatic
businessman, combined with a disruptive
and politically incorrect style. The analy-
sis examines multimodal content on his
Facebook account, published between
March 1 and April 10, 2021.

RESUMO

Esta pesquisa analisa a construcao nar-
rativa da imagem politica de Rafael Lo-
pez-Aliaga durante o primeiro turno das
eleicoes presidenciais peruanas de 2021,
em um contexto de crises multiplas e 18
candidatos competindo pelo voto popular.
Lopez-Aliaga, engenheiro e empresario,
posiciona-se como candidato “novo” e
antissistema, defensor de valores conser-
vadores (familia, Deus e patria). Apresen-
ta-se como lider de uma “direita popular
crista” que promove o “ecumenismo politi-
co”, unindo catolicos e evangélicos na de-
fesa da familia e da vida frente a esquerda
progressista, que buscaria impor a “ideo-
logia de género”. Explora seu perfil de em-
presario pragmatico, combinado com um
estilo disruptivo e politicamente incorreto.
A andlise examina conteidos multimodais
em sua conta do Facebook, publicados en-
tre 1° de marco e 10 de abril de 2021.
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Introduccion

Las elecciones generales del Perii del afio
2021 se desarrollaron en una coyuntura
compleja, en medio de la lucha contra
la pandemia de la COVID-19 y una crisis
politica producto del enfrentamiento en-
tre el Poder Ejecutivo y el Legislativo. Con
18 candidatos compitiendo por el voto
popular, los equipos de comunicacién se
enfrentaron a un escenario desafiante. La
imagen presidencial se convirti6 en el eje
central de las estrategias de comunica-
cion, lo que requiri6 narrativas diferen-
ciadas para captar electores.

Este texto tiene como base principal mi te-
sis de maestria en Comunicaciones, reali-
zada como parte de la Escuela de Posgra-
do de la Pontificia Universidad Catolica
del Pert1 (Palacios Sialer, 2025). Este estu-
dio analiza la construccion narrativa de
la imagen politica de Rafael Lopez-Aliaga
Cazorla, a partir de su lanzamiento como
candidato a la presidencia en el afio 2021
por el partido politico Renovacién Popu-
lar (https://renovacionpopular.com.pe).
Lopez-Aliaga es un ingeniero y empre-
sario vinculado con diferentes negocios.
Le hizo un rebranding a su partido y a su
imagen politica, y se presentd como outsi-
dery antiestablishment. A pesar de que su
biografia politica no es muy extensa, con-
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taba con experiencia previa como regidor
en la Municipalidad de Lima y candidato
al Congreso. Al asumir la direccién del
partido Solidaridad Nacional, lo refundé
con el nombre de Renovaciéon Popular,
poniendo foco en una ideologia de dere-
cha popular cristiana, provida y profa-
milia («Solidaridad Nacional cambia de
nombre», 2020).

Esta investigacion es relevante para en-
tender de qué manera la nueva imagen
politica de este candidato lo posicion6 en
el tercer lugar en la votacién en las elec-
ciones del afio 2021. A partir de esas elec-
ciones, Rafael Lopez-Aliaga se convirtio
en un actor politico interesante, y le dis-
puté el liderazgo de la derecha a politicos
de mayor experiencia electoral y politica,
como Keiko Fujimori, de Fuerza Popular,
y Hernando de Soto, de Avanza Pais.

Para analizar la construccién de la ima-
gen politica del candidato, hay que remi-
tirse a la comunicaciéon que utilizé para
su campafa politica. Podemos identificar
gran parte de ella en sus redes sociales,
sobre todo en su cuenta oficial de Face-
book. En dicha eleccién, esta red social
era su principal activo comunicativo,
con mas de 250 000 usuarios como par-
te de su comunidad digital. Dentro de su
estrategia de comunicacion, utilizo el re-
lato politico. Este relato o narrativa se es-
tructura sobre una serie de caracteristicas
o atributos, por los cuales se autodefine
como un candidato provida, profamilia,
emprendedor, gestor, patriota, educador
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y honesto. De esta manera, la imagen po-
litica del candidato apela a narrativas que
buscan sustentarse en una agenda ético-
técnica, para lo cual construye una pla-
taforma enfocada en la introduccion de
valores en su relato o narrativa politica.

Marco conceptual
Imagen politica

Siguiendo a Cardenas Ruiz (2013), las
campanas politicas han experimentado
cambios importantes, moviéndose bajo
dindmicas y escenarios diferentes y re-
configurando el rol de sus protagonistas.
El autor identifica tres tendencias clave:
en primer lugar, la desaparicion progre-
siva de los contenidos programaticos de
los candidatos en favor de la aparicién
de valores y conceptos vinculados con la
imagen y la propaganda, lo que da mas
peso a lo emocional frente a lo racional;
en segundo lugar, la personalizacién de
las campaias, que giran alrededor de la
figura del candidato presidencial y dejan
a los partidos en segundo plano, ante la
crisis de confianza de los ciudadanos ha-
cia la politica; en tercer lugar, el avance
tecnologico y la emergencia de los medios
masivos, que posicionaron la imagen del
candidato como el protagonista principal
de la campafa politica.

Cuando hablamos de la imagen politica
de un candidato, nos referimos a la mar-
ca personal —personal branding— y a la
creacion de una identidad. El término
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marca se usa para bienes y servicios, pero
el marketing politico lo ha introducido en
la politica. Este uso como «marca perso-
nal» permite obtener un posicionamiento
y, asi, diferenciarse de otros candidatos
en una eleccién (Gémez Patifio, 2019).

El personal branding o marca personal
es una herramienta de comunicacién
que se distingue por centrarse en una
persona real, de tal forma que incorpora
sus atributos y competencias personales
(Jiménez-Morales, 2016). Los candidatos
buscan disefiar y construir una imagen
personal y politica en funcién de la ima-
gen que quieren transmitir a sus electo-
res, en la que se destacan dos elementos
importantes: laimagen que proyectany la
coherencia en el cumplimiento de las pro-
mesas de campana (Gémez Patifio, 2019).

Narrativa

Segln Carla Giner (La Comarca Cientifi-
ca, 2018), el giro hacia la narrativa surgi6
hacia la década de los ochenta, cuando
la construccion de la marca pasé de cen-
trarse en las caracteristicas del produc-
to a enfocarse en el uso de historias, lo
que produjo el giro del brand image al
brand story. Esto respondia a la idea de
que los consumidores querian comprar
historias, buscando nuevos «universos
narrativos» con los cuales identificarse
(parr. 11).

Fernandez Collado y Galguera Garcia
(2009) destacan el paradigma narrativo

de Walter Fisher, quien sostenia que la
comunicacién es mejor entendida a tra-
vés de narraciones y que el ser humano
es un ser narrativo. Fisher sostiene que
una buena historia nos puede convencer
mas que un gran argumento y que la im-
portancia de la narracion radica en que
las personas «comprenden su vida como
una serie de historias, con conflictos, ac-
tores, inicios, desarrollo y finales» (Fer-
nandez Collado y Galguera Garcia, 2009,

p. 89).

Fisher establece una caracteristica impor-
tante: la coherencia interna. Fernandez
Collado y Galguera Garcia (2009) identifi-
can sus tres tipos constitutivos:

— Coherencia estructural. En este
caso, se incide en la congruencia
interna de los elementos de una
historia; es decir, una parte ha
de llevar a la otra y la trama ha
de ser siempre clara para que el
oyente no detecte la ausencia de
coherencia.

— Coherencia material. Se refiere
a la congruencia externa de una
historia en comparacion con
otras narraciones sobre el mismo
tema. Si una historia parece muy
alejada de la vision que teniamos
sobre un tema concreto a partir
de otras narraciones, nuestra re-
accion puede ser poner en duda
su coherencia material y, por con-
siguiente, la historia.



— Coherencia de los personajes.
Este aspecto estd relacionado
con la credibilidad de los actores
de la narraci6n; si los personajes
principales no resultan creibles,
posiblemente nos lleven a poner
en duda toda la historia (p. 89).

Esta idea de la construccion de la imagen
del candidato nos introduce en el manejo
de una narrativa, en el sentido de estable-
cer historias o relatos sobre los candidatos,
que cobran importancia porque nos ayu-
dan a entender de manera sencilla aspec-
tos complejos de la vida y las tensiones de
la agenda publica (Rivera Magos, 2022).

En esa linea, podemos mencionar el relato
politico o storytelling, que es una técnica
que se ha usado para resaltar el lado hu-
mano de la politica, generando un mejor
vinculo entre los votantes y los candidatos,
partidos e instituciones. El storytelling o re-
lato politico constituye una de las princi-
pales técnicas del marketing politico; me-
diante ella, los candidatos construyen la
narrativa de su marca personal.

Siguiendo a D’Adamo y Garcia-Beaudox
(2016), estamos ante una estrategia de co-
municacion politica que busca transmitir
valores y objetivos, y construir identida-
des; es una historia persuasiva en favor
de un partido, lider o gobierno. Asimis-
mo, logra movilizar, seducir, evocar y
comprometer a través de activar los sen-
tidos y las emociones. En ese sentido, se
caracteriza por tener una intencién y ob-
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jetivos especificos y, de esa forma, impac-
tar en el comportamiento, las opiniones y
las actitudes de su piblico.

A partir de lo mencionado lineas arri-
ba, el concepto de narrativa considerado
para esta investigacion se entiende como
una herramienta comunicacional funda-
mental en la construcciéon de la imagen
politica del candidato presidencial Rafael
Lépez-Aliaga, conformada por recursos
discursivos y simbdlicos que buscan influir
e impactar en la percepcién que tienen los
ciudadanos sobre dicho candidato. Es una
estructura que articula identidad, valores
e intereses con el objetivo de difundir un
relato coherente que le brinde legitimidad,
credibilidad y adhesi6n ciudadana a su
imagen politica. De ese modo, se posiciona
en la mente de los electores para diferen-
ciarse de sus competidores.

Sistemas de valores y marcos de
referencia en el discurso politico

Los aportes de Lakoff (2007) resaltan la
importancia de los sistemas de valores
morales en el discurso politico para po-
tenciar una comunicacion efectiva al
momento de implementar una campaifia
electoral. Asimismo, el autor subraya la
importancia de comprender los marcos
cognitivos —frames— en la formacién de
opinién y la toma de decisiones en con-
textos electorales.

La investigacion de Lakoff (2007) parte
del estudio de los sistemas de conceptos
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sobre la moral a partir de dos posiciones
politicas: los conservadores —republica-
nos— y los progresistas —demoécratas—,
dos fuerzas que dominan la politica en
Estados Unidos. La referencia que hace
Lakoff sobre el Partido Republicano tie-
ne que ver con el manejo de una doctri-
na conservadora y libertaria, en la que
se prioriza el liberalismo econémico y la
defensa de los valores tradicionales; en
cambio, el Partido Demoécrata representa
un progresismo que pone foco en la pro-
mocion del bienestar social y la interven-
cion del Estado para garantizar los dere-
chos individuales y la equidad.

Lakoff (2007) descubre una consistencia
moral basica subyacente fundamentada
en la moral familiar, pero con visiones
distintas. De parte de los conservadores,
la familia se estructura alrededor de la
imagen del padre estricto, mientras que,
de parte de los progresistas, el modelo es
el del padre protector.

Estos sistemas morales se vinculan con
los marcos de referencia, que son estruc-
turas mentales mediante las cuales per-
cibimos y actuamos en el mundo. Son
estructuras en nuestro cerebro —deno-
minadas como inconsciente cognitivo— a
las que no tenemos acceso de forma cons-
ciente; sin embargo, las podemos identifi-
car por nuestra forma de razonar y nues-
tro sentido comn.

Lakoff (2007) sostiene que las personas ac-
tuamos guiados por los marcos del padre

estricto y del protector. Para aceptar una
verdad, esta tiene que encajar en uno de
nuestros marcos de referencia; de lo con-
trario, ante una situacién nueva que no
calza con alguno de nuestros marcos, el
marco se mantiene y lo nuevo es ignorado.
En el plano politico, se asume tradicional-
mente que la gente vota en favor de sus in-
tereses. Sin embargo, este planteamiento
sostiene que la gente no necesariamente
vota por sus intereses; mas bien, lo hace
por identidad, por aquellos con quienes se
identifica y por sus valores.

Outsider

Siguiendo a Meléndez (2006) un outsider
es alguien nuevo en politica, alguien que
emerge fuera del sistema politico y que
es conocido por la opiniéon piblica por
proceder de esferas no politicas, como
los medios de comunicacién o el campo
militar; incluso, puede tratarse de politi-
cos que abandonan los partidos tradicio-
nales y conforman nuevos partidos, o de
politicos que provengan de movimientos
independientes regionales y que, luego,
alcanzan notoriedad nacional.

Los outsiders surgen en contextos de
crisis econémicas y sociales (Meléndez,
2006). Uno de los principales fue Fujimori
en 1990, quien llega en un contexto de cri-
sis a finales de la década de los ochenta,
periodo en que el sistema de partidos po-
liticos pasaba por un momento complejo.
El APRA gobernaba en medio de una terri-
ble crisis econémica y el pais estaba bajo



el acecho de grupos terroristas como Sen-
dero Luminoso y el MRTA. Este escenario
fue favorable al surgimiento del fenéme-
no de los «independientes», que trae al
escenario a Ricardo Belmont —a quien se
le atribuye ser el primer outsider perua-
no—, un animador de television muy po-
pular en esos aios que gana la alcaldia de
Lima en 1989; de esta manera, el voto in-
dependiente expresaba el malestar frente
a la clase politica y el sistema de partidos
(Tanaka, 1998).

En el Peri, muchos candidatos politicos
utilizan la estrategia de presentarse como
un outsider o independiente, porque estar
fuera del establishment politico es un atri-
buto valorado por los electores. Luego de
la salida de Fujimori, podriamos mencio-
nar a Toledo, a Humala y hasta a Pedro
Castillo, que no son politicos organicos,
pues emergen fuera del sistema politico
tradicional. Esta percepcion de valorar
al outsider se puede explicar por la cri-
sis de representaciéon que vive el sistema
politico peruano; de este modo, dichos
personajes logran posicionarse como re-
presentantes de sectores marginados de
la sociedad capitalizando su situacién de
exclusion (Vergara, 2013).

Derecha radical populista

Lépez-Aliaga se identifica como un can-
didato de derecha. Incluso, se refieren a
él como exponente de la derecha radical
popular. Segiin Meléndez (2023), desde la
dimensidén econ6mica, la derecha esta re-
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ferida a todas aquellas politicas alineadas
con las reformas econdmicas propuestas
por el Consenso de Washington en la dé-
cada de los noventa, entre las que resalta
la idoneidad del mercado, la promocion
de las privatizaciones y la apertura eco-
nomica global.

Meléndez (2023) realiza una serie de dis-
tinciones interesantes. El autor considera
un eje que incide mas en consideracio-
nes sociales que econdmicas, del que se
desprenden dos vertientes. Por un lado,
hay una derecha conservadora, que bus-
ca mantener el statu quo y la defensa de
los sectores tradicionales, alineada con
instituciones como la Iglesia y los milita-
res; asumen la defensa de la familia y sus
valores, asi como la «mano dura» para
mantener el orden, entre otros. Por otro
lado, esta la derecha liberal, que en La-
tinoamérica esta a favor de los derechos
individuales en lo social y politico, y no
resiste al «cambio», siempre y cuando
garantice las libertades individuales y los
derechos civiles.

Siguiendo a Meléndez (2023), asi como
existe esta distincion entre conserva-
dores y liberales, también hay otras dos
distinciones, que tienen que ver con la
legitimidad social: los populistas y los
tecndcratas. Los primeros se consideran
enfrentados al establishment y encarnan
la «voluntad del pueblo»; incluso, esta
vertiente populista —cercana a las Igle-
sias evangélicas— es afin a la defensa de
los valores conservadores en el plano mo-
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ral. En cambio, los tecnécratas tienen un
estilo mas elitista, que se basa en el valor
del criterio técnico para tomar decisiones
y se relaciona con poderes influyentes,
como el empresariado y los think-tanks in-
tegrados al establishment que defienden;
de esta manera, estan mas alineados con
los valores liberales.

Siguiendo a Mudde (2019), la derecha ra-
dical es nativista, autoritaria y populista.
Sin embargo, estas caracteristicas res-
ponden a una realidad mas europea que
latinoamericana. Ubilluz (2021) establece
algunas diferencias y similitudes entre la
derecha radical populista europea y la
latinoamericana. Una primera diferencia
es que la derecha en Latinoamérica no es
«nativista», ya que no se remite a un tipo
de comunidad cerrada —étnica u orga-
nica—. En su lugar, presenta un caracter
neoliberal y conservador cristiano. Los
neoliberales se unen a los evangélicos
pentecostales, siendo esta coalicion la
que comparte un discurso con la derecha
de Occidente que convoca a un pueblo
cristiano y conservador a luchar contra
lo que llaman la «ideologia de género»,
que nos estarian imponiendo las élites
progresistas como parte del «marxismo
cultural». Para Kahhat (2021), esta lucha
es parte de una «agenda no negociable»
en Latinoamérica.

Polarizacion

Las elecciones del ailo 2021 se realizaron
en medio de una coyuntura compleja:

una confrontacion entre fuerzas politicas
agrupadas generalmente en dos bandos,
la derechay laizquierda. El candidato Ra-
fael Lopez-Aliaga no estuvo ajeno a esta
confrontacion y participé de manera acti-
va en dicha polarizacién.

Schuliaquer y Vommaro (2020) mencio-
nan que la polarizacion politica tiene que
ver con posiciones extremas en funcién
de una identificacion ideolégica o parti-
daria, un fenémeno que involucra a los
actores politicos y a grupos minoritarios
de activistas. También sefialan que la po-
larizacion afectiva puede prevalecer fren-
te a una que se basa en un alineamiento
programatico. En ese sentido, la polari-
zacion se funda mas en percepciones del
«nosotros» versus «los otros» que en po-
siciones frente a propuestas politicas. De
esta manera, se afecta la forma en que se
desarrolla el debate pablico, y se generan
sesgos, estereotipos y una falsa realidad.

Iyengar et al. (2012) sostienen la idea de
que lo afectivo influye mas que lo ideo-
logico, es decir, que los seguidores de
los partidos estan polarizados de forma
afectiva y que existe una relacion de iden-
tidad con sus partidos y, por ende, con
la posicién politica que sostengan. El ex-
cesivo uso de contenido negativo en las
campafias politicas y en su propaganda
eleva los niveles de polarizacion afectiva.
Estas campaifas suelen reforzar el sentido
de identidad partidaria de los votantes,
pero, a su vez, también confirman este-
reotipos sobre los opositores.



Lopez-Aliaga apela a la polarizacion
como parte de su estrategia politica, acu-
sando a sus adversarios de pertenecer a
las élites corruptas coOmplices de Ode-
brecht y, por otro lado, desde una mira-
da mas ideolbgica, pero también llena
de emotividad, enfatizando su rechazo
a sectores de izquierda, a quienes deno-
mina progresismo «caviar» e izquierda
«chavista».

Cuando hace referencia al progresismo,
lo asocia a una agenda que defiende los
derechos civiles, la igualdad de género, el
cuidado del medioambiente, entre otros
temas. Lopez-Aliaga denomina a las élites
progresistas de izquierda como «cavia-
res», a quienes describe como un grupo
de personajes que conforman una mafia
que quiere imponer agendas foraneas y
que ha infiltrado las instituciones del Es-
tado o ejerce influencia sobre ellas.

Por otro lado, esta la izquierda tradicio-
nal o radical, en la que encontramos una
gran variedad de propuestas que tienen
en comin un enfoque de justicia social
y redistribucion de la riqueza, ademas
de un enfoque estatista y refundacional
de la nacién. Lopez-Aliaga denomina a
estos grupos «comunistas», «chavistas»
y «terrucos», asociandolos a grupos co-
munistas radicales y extremistas como
Sendero Luminoso y el MRTA, o vin-
culandolos con la 6rbita del «socialismo
del siglo XXI» y con proyectos dictatoria-
les como el «chavismo» de Venezuela o
el «castrismo» de Cuba.
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° o4

Politica y religion

Para entender el vinculo entre religién y
politica en la performance del candidato
Lopez-Aliaga, debemos tener en cuenta
dos conceptos claves: la agenda moral y
los nuevos ecumenismos politicos. Como
parte de la derecha catélica, Lopez-Alia-
ga se inscribe en el resurgimiento del
conservadurismo catélico de las Gltimas
tres décadas, cuya vision se configura en
oposicion al izquierdismo politico y al li-
beralismo cultural. Este conservadurismo
catélico peruano, entre las décadas de los
ochenta y los noventa, promovi6 un anti-
izquierdismo que enfocaba sus esfuerzos
en contrarrestar la influencia de la teo-
logia de la liberacion. A partir del nuevo
milenio, se impuso la lucha contra los fe-
minismos, el aborto y el movimiento por
los derechos LGBT. Ese conservadurismo
ha venido incluyendo progresivamente a
los evangélicos conservadores, con quie-
nes comparten objetivos comunes a partir
de una agenda orientada a la defensa de
una sociedad tradicional basada en valo-
res cristianos como la vida y la familia, y
a quienes consideran aliados importantes
en la lucha contra el aborto, el izquierdis-
mo econdémico y la llamada «ideologia de
género» (Casey-Pariseault, 2022).

Si bien la Iglesia cat6lica presenta una
pluralidad en su conformaci6n, esta in-
vestigacion se va a enfocar en este nuevo
conservadurismo catblico. En ese senti-
do, desde una mirada amplia, la llamada
agenda moral es una agenda vinculada
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con la Iglesia cat6lica y otras Iglesias cris-
tianas o evangélicas. Desde la perspectiva
de la Iglesia catélica, esta agenda esta re-
lacionada con los principios y valores que
promueve como parte de su doctrina y mi-
sién en el mundo para la defensa de sus
intereses institucionales. Asi, la Iglesia
busca manejar una agenda que la ayude
a mantener una posicién dominante en el
mundo, evangelizando, protegiendo los
derechos humanos e interviniendo en las
politicas pablicas que rigen la moral y la
vida (Hagopian, 2009). Desde la mirada
del nuevo conservadurismo catolico, esta
«agenda moral» se focaliza en la defensa
de la vida y la familia y en contra de la
llamada «ideologia de género».

De otro lado, tenemos un nuevo fenéme-
no religioso-politico, llamado nuevo ecu-
menismo politico. Segin Pérez Guadalupe
y Amat y Ledn (2022), tiene que ver con la
tendencia de buscar alianzas o consensos
entre evangélicos —neopentecostales— y
catblicos —conservadores de derecha—,
en la bsqueda de conseguir un objetivo
comin: la defensa de la «agenda moral».
Segilin Casey-Pariseault (2022), estos nue-
vos ecumenismos politicos, liderados por
catoblicos conservadores de derecha, son
relativamente recientes, pues tradicional-
mente catblicos y evangélicos protestan-
tes no tenian una relacién cercana, salvo
en épocas anteriores, cuando cat6licos de
tendencia progresista y liberal se atrevie-
ron a establecer relaciones estrechas con
los protestantes. Estas nuevas convergen-
cias son de caracter informal por inicia-

tiva de las bases y no necesariamente de
las jerarquias eclesiasticas. Siguiendo a
Pérez Guadalupe y Amat y Le6n (2022),
en los dltimos afos se destaca la activa
participacién de lideres y pastores evan-
gélicos, que, sin abandonar sus Iglesias,
podian ejercer como pastores y politicos
a la vez. Sin embargo, por el lado catéli-
co, es reciente el fomento de liderazgos
laicos que defienden politicamente estas
convicciones religiosas. Incluso, este mo-
vimiento ecuménico habria surgido como
iniciativa de las Iglesias evangélicas pen-
tecostales y neopentecostales, que fueron
atrayendo a los cat6licos conservadores.

Esta unioén no implica un didlogo ecumé-
nico doctrinal o pastoral; es un ecumenis-
mo que tiene un sentido factico y practi-
co por la defensa de la «agenda moral»
—provida y profamilia—. Su objetivo es
consolidar un frente comdn que, a par-
tir de su participacion en politica, logre
acceder al poder para intervenir en las
politicas piiblicas que rigen y norman los
temas relacionados con la vida y la moral
de la poblacién. En esa linea, es un ecu-
menismo politico porque cuenta con una
agenda politica que busca contrarrestar
la «agenda progresista» de izquierda (Pé-
rez Guadalupe y Amat y Le6n, 2022).

Metodologia

En el estudio, se adopté una metodolo-
gia mixta —cualitativa-cuantitativa— de
alcance exploratorio para identificar
atributos y tematicas en la narrativa de



la imagen politica del candidato inves-
tigado. Se analiz6 el contenido publica-
do en la cuenta de Facebook de Rafael
Lopez-Aliaga. Esto incluye su biografia,
su foto de perfil, la portada y cualquier
otra informacidén relevante. Asimismo,
este tipo de alcance permite analizar con-
tenidos multimodales, como videos, ima-
genes y textos.

Las técnicas de recoleccién de datos con-
sistieron en observacion empirica y entre-
vistas en profundidad semiestructuradas.
Los instrumentos de recoleccion de datos
fueron el cuadro de registro y la guia de
entrevistas en profundidad. El procesa-
miento de la informacién recopilada de
la cuenta de Facebook y de las entrevistas
en profundidad se realiz6 a través de la
técnica de analisis de contenido.

El universo poblacional es el contenido
publicado en la cuenta oficial de Face-
book del candidato presidencial Rafael
Lopez-Aliaga (Lopez Aliaga, s. f.), que
consiste en las publicaciones previas a
la primera vuelta de la campafia electo-
ral del afio 2021, del 1 de marzo al 10 de
abril de 2021. La unidad de analisis es la
publicaciéon —post— del candidato en su
cuenta oficial de Facebook, sea video,
texto, imagen o audio. La muestra que
forma parte del estudio estd compuesta
por 500 publicaciones recolectadas den-
tro del periodo mencionado. Estas publi-
caciones fueron recolectadas a través de
una aplicacién llamada Apify, que es una
plataforma que permite la extraccion de
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datos de sitios web —scraping—. En este
caso, se utilizé6 el moédulo de Facebook
Post Scraper.

Se seleccion6 la técnica de anAlisis de
contenido por su abordaje mixto, es de-
cir, una base cuantitativa para organizar
datos mediante criterios definidos —como
las métricas de engagement, que ayudan a
identificar la relevancia de los contenidos
digitales— en una hoja de calculo en Excel,
combinada con andlisis cualitativo para
inferir las tematicas que se difunden me-
diante sus publicaciones. Esta metodolo-
gia permite identificar tematicas recurren-
tes en la narrativa politica del candidato,
tanto por métricas cuantitativas como por
relevancia cualitativa, lo que se adapta al
objetivo exploratorio de la investigacion.

Complementariamente, se emple6 la téc-
nica de entrevistas en profundidad con
muestreo por conveniencia a personas
con conocimiento especializado, exper-
tos y docentes en marketing y comunica-
cion politica. Estas aportaron su visién
especializada sobre la imagen del candi-
dato, lo que enriquecio el analisis, valid6é
las rutas investigativas y abrié nuevas
vias exploratorias.

Resultados
Analisis cuantitativo
Durante el periodo analizado —del 1 de

marzo al 10 de abril de 2021—, se pudo
recolectar 517 publicaciones de la cuen-
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ta de Facebook de Lbépez-Aliaga. El 49.5
% —256— de las publicaciones combina
fotos, imagenes y texto, mientras que el
50.5 % —261— es video. Entre las métricas
extraidas de Facebook, hay un acumula-
do total de mas de 4.9 millones de «me
gusta» —likes—, mas de 32.6 millones de
visualizaciones —views—, mas de 1.1 mi-
llones de comentarios —comments— y
mas de 933 0oo compartidos —shares—.
El formato de video es el que ha genera-
do el mayor engagement: acumula mas de
32.6 millones de visualizaciones, concen-
tra el 51 % de los «me gusta» y genera el
74 % de los comentarios y el 72 % de los
compartidos (Tabla 1).

Sobre las tematicas usadas en sus publi-
caciones, como se observa en la Tabla 2,
destacan, en primer lugar, las entrevistas
en medios, con 17 % —90—. Presentan las
mejores métricas: fueron las mas vistas
—mas de 9 millones de visualizaciones—,
las mas comentadas —mas de 300 000 co-
mentarios—, las mas compartidas —mas
de 189 000 compartidos— y la segunda
tematica que mas gust6 —mas de 730 ooo
«me gusta»—. Estas entrevistas incluyen
las que se realizaron tanto en medios tra-
dicionales —como televisién, cable y ra-
dio— como en medios digitales.

En segundo lugar, con 15.3 % —79— apa-
rece la tematica propuestas. Si bien estas
presentan niveles altos de métricas, no
llegan a validar su segundo lugar en los
cuatro items: estan en tercer lugar en «me
gusta» —mas de 613 000—, en quinto lu-

gar en visualizaciones —mas de 2.7 millo-
nes— y compartidos —mas de 96 0oo—,
y en sexto lugar en comentarios —mas
de 44 ooo—. Estas publicaciones refieren
propuestas o promesas electorales espe-
cificas dentro del plan de gobierno, o ac-
ciones que plantea realizar el candidato
al asumir el poder.

El tercer lugar general es para propa-
ganda, con 14 % —74—. Aqui se ubican
aquellas publicaciones conformadas por
imagenes, fotos, textos y videos que, en
su gran mayoria, invitan a votar por el
candidato presidencial y su partido, re-
saltando la figura del primero y el eslogan
que indica marcar las tres erres (R). Como
resultado, fue la tematica que mas «me
gusta» obtuvo, con mas de 792 000; ter-
cera en compartidos, con mas de 126 000;
cuarta en visualizaciones, con mas de 4.1
millones; y quinta en comentarios, con
mas de 76 000.

Cabe mencionar que la teméatica conferen-
cia de prensa, a pesar de que se ubica en
la sexta posicion, con el 7.7 % —40—, pre-
senta una importante relevancia a nivel
del desempefio de sus contenidos, pues
logra el segundo lugar en visualizacio-
nes —mas de 5.2 millones—, comentarios
—mas de 205 000— y compartidos —mas
de 135 000—, y el quinto lugar en «me
gusta» —mas de 399 000—, como se pue-
de apreciar en la Tabla 2.

A partir de estos resultados, se puede ir
concluyendo que existe una gran expec-
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Tabla1
Tipo de formatos segun métricas digitales de Facebook

Formatos Publicaciones % Me gusta % Vistas % Comentarios % Compartidos %

Video 261 50.5% | 2,528,786 | 50.9% | 32,664,748 | 100.0% | 832,083 | 74.0% 677,132 72.6%

Foto 141 27.3% | 1,670,894 | 33.6% 0.0% 196,124 17.5% 165,315 17.7%

Imagen/ 5 222% | 77039 | 155% 00% | 95702 | 85% | 90736 | 97%

;zt:elral 517 100% | 4,970,070 | 100% | 32,664,748 | 100% 1,123,909 | 100% 933,183 100%
Tabla 2

Tipo de temdticas seguin métricas digitales de Facebook

Tematicas Publicaciones Me gusta Comentarios Compartidos
Entrevistas en medios 90 17.4% 730,254 9,003,230 300,931 189,536
Propuestas 79 15.3% 613,763 2,765,869 44,865 96,622
Propaganda 74 14.3% 792,843 4,112,479 76,958 126,039
"gisgrr:r‘@ga dela 50 9.7% 490,338 4,164,759 143,571 97,426
Sobre sus rivales 41 7.9% 285117 1741121 41,302 70,868
Conferencias de prensa 40 7.7% 399,885 5,205,595 205,022 132,575
Presencia en medios 22 4.3% 187,582 738,000 15,183 19,015
Reclamo ante JNE 18 3.5% 171,577 546,655 38,1M 25,348
Tacticos 17 33% 177,164 1,0M,772 30,389 39,117
Agradecimiento 15 2.9% 153,704 120,683 9,664 11,054
Comunicados 14 27% 134,046 136,358 20,199 20,188
Encuestas 14 27% 160,304 29,744 16,449
Debates n 21% 198,770 582,726 100,892 27,817
Uso de memes 9 17% 116,919 907,804 10,475 13,076
R:tsé%ﬂifa ante 9 17% 107,823 1,022,174 12,309 32519
Interaccion (pregunta) 7 14% 190,383 35,636 9,126
Convocatorias 4 0.8% 29,243 2,753 2,702
Programas de humor 3 0.6% 30,355 605,523 5,905 3706
Total general 517 100.0% 4,970,070 32,664,748 1,123,909 933,183
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tativa por analizar el desempeiio del can-
didato, tanto en las entrevistas en los di-
ferentes medios como en las conferencias
de prensa: ambas tematicas son las que
generan mas visualizaciones, las mas co-
mentadas y las mas compartidas, con al-
tos niveles de «me gusta». La propaganda
también presenta una importante acep-
tacion, con altos niveles de «me gusta»
y visualizaciones, lo que demuestra un
compromiso con el candidato, en tanto
que hay apoyo en la difusién al compar-
tirse los contenidos.

Analisis cualitativo

El andlisis cuantitativo de los contenidos
reveld que las conferencias de prensa y
las entrevistas en medios son las publi-
caciones mas recurrentes y relevantes.
En estas publicaciones en video, se pue-
den identificar aquellas narrativas que
usa para estructurar su campafia politi-
ca. Se observa una estructura discursiva
basica, que formaria parte de su estrate-
gia comunicacional de campafa. Todas
las conferencias de prensa tienen una
estructura similar. Al inicio, momento
que el candidato denomina «la cuestion
previa», se establece un marco en el que
«la corrupciéon», personificada por la
empresa brasilefia Odebrecht y sus so-
cios peruanos, debe ser expulsada del
pais; en seguida, se introducen los cua-
tro ejes de su programa: alimentacion,
salud, seguridad y educacién, mencio-
nando propuestas especificas para cada
uno de ellos.

También remarca su procedencia desde
el sector privado y su experiencia como
empresario. No se considera un politico
tradicional: se autodefine como un em-
presario que incursiona en politica, enfa-
tizando la imagen del gerente que deja su
vida empresarial para servir a la patria y
defender la familia y la vida. Se presenta
como un defensor de los desfavorecidos,
frente a los sectores progresistas que in-
tentarian imponer ideologias extranjeras.

Siguiendo a D’Adamo y Garcia-Beaudox
(2016), la trama de Lopez-Aliaga tiene
que ver con lo que estos autores deno-
minan trama del desafio: el protagonista
enfrenta diferentes retos de los que, final-
mente, sale bien librado. De su comuni-
cacion se desprende una trama que tiene
que ver con la introducciéon de valores
—en general, conservadores— en la cam-
pana politica, estableciendo una agenda
moral propia.

Su discurso esta organizado a partir de
una estructura narrativa clasica: al inicio,
nos cuenta cémo llegd a la politica; luego,
como fue su desempeiio y su rol en el par-
tido en el que milit6, hasta asumir la direc-
cion de un partido politico y convertirse
en candidato a presidente del Pert. En ese
camino, enfrenta una serie de situaciones,
conflictos y antagonistas. Lopez-Aliaga
trabaja la coherencia interna de su narra-
tiva: su vida personal se vincula con sus
acciones en el entorno pablico, como lo
demuestran sus declaraciones y publica-
ciones en contra del aborto y la eutanasia,



o su celibato como laico comprometido y
miembro del Opus Dei.

Intenta reforzar la coherencia de su narra-
tiva a partir de su vinculo con personajes
clave de la derecha conservadora, que se
convierten en sus aliados en la campana,
lo que alimenta la credibilidad de su na-
rrativa de lider cat6lico ante su audiencia
en las redes sociales. Entre los personajes
mas representativos, aparecen Mar Mou-
nier, Agustin Laje y Christian Rosas, con
quienes se entrevisté durante la campa-
fia, lo que fue publicado en su cuenta de
Facebook.

Asimismo, trabaja la trama de la prome-
sa del cambio y la reivindicacién frente
al establishment de los altimos 30 anos,
que, segin el candidato, estaria tomado
por élites corruptas conformadas por em-
presarios, duefios de medios de comuni-
cacién y politicos tradicionales de todas
las tiendas politicas, complices de la co-
rrupcién de la empresa Odebrecht. Del
mismo modo, identifica a los «caviares» y
las ONG que habrian impuesto la agenda
progresista en el Estado, y quienes traba-
jarian de la mano con la izquierda «cha-
vista».

Al analizar los contenidos, se puede apre-
ciar la configuracién de su relato politico,
en el que se interconectan tres dimensio-
nes: la persona, el profesional y el poli-
tico. Esta interconexién contribuye a la
construccién del perfil del candidato,
sobre la base de una plataforma valora-

MOSHE PALACIOS SIALER / LA CONSTRUCCION NARRATIVA DE LA
IMAGEN POLITICA DE RAFAEL LOPEZ-ALIAGA / PP.323-350

tiva que se sustenta en tres narrativas: la
primera da cuenta de que Ldpez-Aliaga
seria el candidato del pueblo cristiano; la
segunda es la narrativa del outsider —«no
soy politico»—; vy la tercera es la del em-
presario exitoso.

Discusion

Lopez-Aliaga gestiona su personal bran-
ding a través de estas narrativas, utili-
zandolas como herramientas de comu-
nicacion para disefiar y construir su
imagen personal y politica. Sin embargo,
la imagen proyectada en sus narrativas
no tendria el impacto deseado entre sus
seguidores y votantes si no estuviera res-
paldada por la coherencia de su perfor-
mance en el escenario politico de la cam-
pana. Esta coherencia se expresa a través
del manejo de una agenda ético-técnica
que logra enmarcar el desempeiio del
candidato. En ese afan, introduce una
plataforma valorativa que pueda soportar
dicha agenda; no obstante, el alcance de
su discurso solo logra impactar en un per-
fil de votante conservador que comparte
esos mismos valores.

La imagen politica que proyecta este can-
didato produce opiniones dividas: unos
simpatizan con sus ideas y otros lo re-
chazan; es un candidato que polariza a la
audiencia. Entre sus simpatizantes, logra
generar una fuerte adhesién. Incluso, en
una encuesta del Instituto de Estudios Pe-
ruanos de abril de 2021 (Tabla 3), cuando
se pregunta por la seguridad en el voto,
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Tabla 3
Encuesta de intencion de voto del Instituto de Estudios Peruanos (abril de 2021) por zonas geogrdficas

lq 1
rou aﬁ\ﬂ@;ﬂuﬁ
% ‘ v
[Ambito | )
Lima Metropolitana 35% 37% 51% 48% 26% 33% 14% 41%
Pert urbano 44% 39% 40% 1% 52% 46% 56% 42%
Pert rural 21% 24% 8% M% 22% 22% 30% 17%
Lima Metropolitana 35% 37% 51% 48% 26% 33% 14% 41%
Norte 24% 36% 19% 20% 16% 13% 18% 21%
Centro 10% 9% 8% 8% 9% 5% 16% 13%
Sur 20% 6% 7% 13% 29% 36% 46% 8%
Oriente 2% 12% 5% 10% 20% 13% 7% 17%
Suvoto esta decidido y no lo cambiara 56% 67% 57% 73% 54% 71% 75% 52%
Su voto esta decidido pero podria cambiar  22% 23% 37% 17% 30% 16% 18% 23%
Aun no decide su voto 18% 7% 5% 8% 15% 9% 5% 21%
NS/NP 4% 3% 2% 3% 1% 5% 2% 4%
"/
Base: 1215 mn9 mn9 103 100 89 81 69
B Diferencia significativa
Base: Total de entrevistados que dicen que votaran por ese candidato(a).
El total puede sumar mas de 100% por efectos de redondeo

Nota. Tomada de IEP Informe de Opinidn - Abril 2021. Intencion de voto - Elecciones Generales 2027,
por Instituto de Estudios Peruanos, abril de 2021 (https://estudiosdeopinion.iep.org.pe/wp-content/
uploads/2021/01/Informe-0P-Abril-1-2021-Informe-completo.pdf). El resalte del candidato Lopez-Aliaga es

del autor del articulo.
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el 73 % responde que «su voto esta deci-
dido y no lo cambiara». Esto refleja una
fuerte identificacién con el candidato;
del mismo modo, se puede apreciar un
comportamiento similar en los simpati-
zantes de los candidatos de izquierda:
71 % para Veronica Mendoza y 75 % para
Pedro Castilo. Logra superar a sus mas
cercanos competidores Keiko Fujimori
—67 %— y Hernando de Soto —57 %—, en
ese momento primer y segundo lugar en
las encuestas, respectivamente, y ambos
candidatos de derecha.

Esta identificacién se produce por distin-
tos factores, uno de los cuales es la ima-
gen que proyect6 y la coherencia con la
plataforma valorativa que defiende con
su agenda; v, por supuesto, el candidato
hizo match con los marcos de referencia
de sus votantes. Estos marcos —frames—
son estructuras mentales que conforman
nuestra forma de ver el mundo, esto es,
el llamado inconsciente cognitivo, rela-
cionado con nuestro modo de pensar y
con lo que se denomina el sentido comtn
(Lakof, 2007).

En esa linea, el candidato activo el marco
referencial del sujeto conservador perua-
no, mayormente concentrado en Lima,
como se puede observar en la Tabla 3:
el 50 % de sus votantes se concentra en
dicha ciudad. La sociedad peruana se ha
caracterizado por un marcado conserva-
durismo religioso. Segin una encuesta de
Ipsos Perti (2021), un 94 % cree en Dios;
el 64 % se identifica como catélico; el 23
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%, como evangélico; 8 % declara no te-
ner religion, ser agnostico o ateo; y 5 %
es de otras religiones. Esto representa
una masa critica importante de catolicos
y evangélicos, que potencialmente, por
identificacién con estos principios y va-
lores, pudo adherirse a la narrativa del
candidato.

Lima es una de las plazas clave para el sec-
tor conservador y de derecha en el pais,
por lo que la propuesta de Lopez-Aliaga
tuvo una importante acogida. Segiin los
resultados de las elecciones generales de
la Oficina Nacional de Procesos Electora-
les (2021), a nivel Peri el candidato obtu-
vo el 11.8 % de los votos validos, mientras
que en Lima consigui6 el 16.8 %, donde
fue el segundo mejor votado, solo supera-
do minimamente por Hernando de Soto,
quien obtuvo el 17 %. Por otro lado, logr6
el respaldo mayoritario de la comunidad
peruana que votd en el extranjero, con
21.5 %, superando a Keiko Fujimori —14
%—, Hernando de Soto —13 %— y Veréni-
ca Mendoza —13 %—.

Si bien sus niimeros no son altos, hay que
tener en cuenta el contexto: un escenario
de gran dispersion, con 18 candidatos en
carrera peleando por entrar en la segunda
vuelta. La audiencia que conquisté no le
bast6 para pasar de fase; sin embargo, le
alcanz6 para ganar la alcaldia de Lima un
afno después, confirmando su liderazgo
en la ciudad. Todo indica que Lépez-Alia-
ga cuenta con una audiencia fiel, un blo-
que duro que, por lo menos, puede supe-
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rar el umbral de 1.4 millones de votantes,
cifra que obtuvo en las elecciones munici-
pales de 2022.

Por otro lado, se perciben rasgos de su
personalidad que también forman parte
de la imagen que proyecta el candidato.
Reacio al dialogo, tiende a imponerse so-
bre los demas, muestra falta de escucha
y se manifiesta intolerante ante las criti-
cas. Pese a ello, hay sectores que lo siguen
apoyando. La explicacion esta en los mar-
cos de referencia que comparten el can-
didato y sus seguidores, asi como en su
conexion con las narrativas. Las personas
razonan a través de los marcos de referen-
cia y cualquier hecho que no encaje en
ellos es descartado (Lakoff, 2007). A las
personas que se sienten identificadas con
el candidato y que comparten el marco
conservador, no les importa lo que diga
o haga, siempre y cuando el candidato se
mantenga dentro del marco.

Lopez-Aliaga activa el modelo familiar
del padre estricto, que representa la au-
toridad moral y al jefe de familia, el que
impone la disciplina necesaria, convir-
tiendo los valores familiares en valores
politicos (Lakoff, 2007). Realiza un en-
marcamiento por medio de la elaboracién
de una agenda ético-técnica, bajo la que
se estructuran sus diferentes narrativas.

En la narrativa del lider cristiano, se tra-
baja con el marco de la «batalla moral»,
que esta vinculado con los valores con-
servadores de la vida y la familia que

defienden la «agenda moral» de los con-
servadores catblicos y evangélicos. El en-
marcado trabaja a nivel del lenguaje, que
se conecta con las ideas o conceptos que
le dan sentido a la vida de las personas.
Desde este punto de vista, palabras como
provida y profamilia encajan con la vision
del mundo que tiene el pablico seguidor
del candidato; por el contrario, los grupos
proaborto, los «caviares», las ONG o los
activistas LGBT representarian una ame-
naza para esos valores que sus votantes
defienden.

La posicion que asume Lopez-Aliaga
como un protagonista de esta batalla le
brinda cierta legitimidad dentro del mar-
o, lo que contribuye a la construccion de
la narrativa del candidato como vocero de
la comunidad cristiana, una figura me-
sianica que se autopresenta como el de-
fensor que la comunidad esperaba para
hacerle frente a la agenda progresista de
la izquierda.

Segin como lo plantea el candidato, esta
agenda representaria una amenaza para
la sociedad, porque trae, por un lado, po-
liticas globalistas que quieren influir en
la sociedad vy, por otro, la amenaza «cha-
vista» de una izquierda radical que busca
apoderarse del poder. Bajo la logica de es-
tos marcos, se rechazan los valores progre-
sistas porque, para los conservadores, re-
presentan una amenaza para su vision de
la sociedad, debido a que estan en contra
de los valores cristianos que ellos defien-
den. Del mismo modo, trabaja el marco del



enemigo comiin, que tiene que ver con la
unioén de fuerzas entre evangélicos y caté-
licos conservadores, lo que refuerza laidea
del llamado nuevo ecumenismo politico,
en contra del progresismo y su agenda de
la «ideologia de género» y la legalizacion
del aborto, conceptos o ideas contrarios a
su concepcién de vida y familia.

Desde la perspectiva de la narrativa del
outsider, trabaja el marco «no soy politi-
co; no soy corrupto» —fuera del establish-
ment—. Sistematicamente, repite que no
es un politico tradicional, intentando ale-
jarse de esa imagen negativa que tienen
estos politicos en el imaginario popular.
El contexto politico peruano de los lti-
mos afios ha generado desafeccion de la
gente por la politica y una mala imagen
de los politicos, vistos como corruptos y
como personas que solo piensan en sus
intereses particulares. Apela a la imagen
del empresario que deja el sector privado
para comprometerse con su pais, activan-
do los valores del servicio y sacrificio, que
son considerados de forma positiva por
el electorado. Se considera una persona
que esta fuera del establishment, el cual
habria sido secuestrado por élites corrup-
tas, con empresarios mercantilistas y los
llamados «caviares», un grupo de perso-
nas que, segn él, han tomado el Estado
para sus fines personales.

Sin embargo, Lopez-Aliaga ya es parte del
sistema; es un personaje politico, no solo
por su participacién previa en politica,
sino porque el politico peruano contem-
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poraneo dista mucho del politico tradi-
cional. Ya no cuenta con una formacién
organica dentro de un partido politico
institucionalizado, con una estructura y
organizacion definida, ni se rige por una
ideologia clara o un programa de gobier-
no soélido. Gran parte de los partidos tra-
dicionales han dejado el protagonismo y
han cedido paso a nuevos partidos, alian-
zas y movimientos liderados por caudi-
llos, muchos de los cuales tienen una
vida efimera. La mayoria de estos nuevos
politicos se consideran outsiders o inde-
pendientes.

Finalmente, uno de los elementos carac-
teristicos que aportan a su imagen de «no
politico» es su retorica sin filtros. Utiliza
un estilo confrontacional y disruptivo,
con una performance politicamente in-
correcta y un lenguaje coloquial y reacti-
vo, que, en muchas ocasiones, cae en la
desinformacion y las fake news. Con esta
retérica, busca presentarse como una
persona auténtica que encaja en el marco
«no politico», alejandose de la idea que
tiene la gente sobre la retérica de los poli-
ticos tradicionales.

En relaciéon con la narrativa del empresa-
rio exitoso, el marco se puede enunciar
como «me hice a mi mismo» —un self
made man—. Aqui el mensaje es potente
desde el uso del lenguaje y las ideas que
busca asociar, como, por ejemplo, la idea
del emprendedor, un personaje que surge
de la nada, que genera su propio capital
y prospera gracias a su propio trabajo y
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esfuerzo. Apela a los valores sociales de
la disciplina, la resiliencia y el esfuerzo,
como parte de la ética del trabajo, valora-
da por el ciudadano de a pie.

La ventaja es que Lopez-Aliaga, en su per-
formance como candidato, muestra sus
empresas como resultado de su trabajo,
aunque no queda claro realmente en qué
momento y como ha logrado conseguir la
posicion acomodada con la que cuenta
hoy. En lineas generales, tener dinero y
prosperidad es un valor reconocido en la
sociedad.

Cabe mencionar que este marco no lo ha
ayudado a conseguir mucha aceptacion
entre los sectores populares o al interior
del pais. Y esto puede ser por cuestiones
étnicas: el fenotipo de Lopez-Aliaga no es
el del peruano promedio; es un hombre
blanco de apellido compuesto, que, a pe-
sar de que quiere mostrarse como un em-
prendedor cualquiera, no logra conectar
con el emprendedor peruano promedio, y
ahi el marco de referencia no llega a enca-
jar del todo.

Pero, sin duda, uno de los marcos que
mayores réditos le brinda es el del «ha-
cedor» —doer—, el gerente eficiente, me-
diante el que puede activar no solo el va-
lor social de la prosperidad, sino también
el de la gestion. Ser un gestor es un valor
social importante en un pais donde exis-
te tanto por hacer y muchas decisiones
por tomar. Sus 40 afos de experiencia
en el sector privado, como empleado de

bancos, gerente y empresario, lo respal-
darian para demostrar que tiene capaci-
dad gerencial.

Este marco lo ha venido alimentando en
el inconsciente cognitivo de la gente des-
de su candidatura en 2021 hasta su ges-
tibn como alcalde de Lima. Para mues-
tra, puede citarse una de las obras mas
controversiales para su narrativa: la Via
Expresa Sur. Se trata de un proyecto que
tenia esperando mas de 50 afios y que, fi-
nalmente, tuvo luz verde en el afio 2024
bajo la gestion de Lopez-Aliaga, quien, en
pocos meses, desocupd casi cinco kiléme-
tros de terrenos, demoliendo los predios
que se encontraban en la ruta del trazado.

El proceso gener6 controversia por la for-
ma en la que se desocuparon los terrenos
y la celeridad para realizar las obras de
asfaltado. Si bien la obra no esta conclui-
da del todo, muchos estan de acuerdo con
ella y otros la critican, porque consideran
que la dej6 a medias o, simplemente,
porque estd mal hecha. Sin embargo, es
importante sefialar que dicha obra ha te-
nido impacto en el imaginario popular y
que contribuye a activar su marco como
gestor. Asi, hay varios casos que han ge-
nerado controversia, como los trenes
que consigui6 por donacién de Estados
Unidos, su lucha contra los peajes, entre
otras obras.

De este modo, como se puede apreciar,
las narrativas funcionan cuando, a tra-
vés del lenguaje, se activan las ideas o



conceptos que conectan con los marcos
de referencia. En este contexto electoral,
los valores son la forma mas potente de
identificacién entre candidatos y electo-
res (Lakoff, 2007).
Finalmente, es interesante entender
coémo la imagen de Lopez-Aliaga logra ha-
cerse un lugar dentro del niicleo de la de-
recha en las elecciones del afio 2021. Una
posible respuesta tiene que ver, en primer
lugar, con la nueva imagen politica de
Loépez-Aliaga, inclinada hacia la defensa
de valores conservadores, que logra co-
nectar con un sector de la derecha gracias
a la difusion de sus narrativas.

Mientras, Keiko Fujimori tenia que lidiar
con algunos problemas de imagen, deri-
vados de los desacuerdos familiares con
su hermano Kenji —tras el polémico in-
dulto a su padre, Alberto Fujiimori— y de
las investigaciones por corrupciéon en su
contra, que resultaron en varios meses de
prisién preventiva. Ademas de ello, fue
protagonista en una de las mas grandes
crisis que ha vivido la politica peruana
reciente, con el enfrentamiento entre el
Poder Ejecutivo y el Legislativo.

Esta coyuntura genera fisuras en la narra-
tiva de Keiko Fujimori, pues su principal
capital politico es el legado de su padre
Alberto; ella es la «heredera de la obra del
padre» y la lideresa natural del fujimoris-
mo, a partir del cual constituy6 su partido
Fuerza Popular, uno de los mas sélidos
de los dltimos 20 afos. Es un legado de
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luces y sombras que, sin embargo, man-
tiene una importante cantidad de fieles
votantes. Este respaldo la llev6 a disputar
la segunda vuelta en tres ocasiones con-
secutivas —2011, 2016 y 2021—, aunque
sin lograr ganar ninguna hasta la mas re-
ciente de 2026.

Hernando de Soto, por otro lado, es un
economista reconocido
mente. Emerge desde una derecha libe-
ral, desde los sectores tecnocraticos y es
un consultor internacional de renombre.
Su imagen politica se construye sobre la
narrativa de ser «el especialista». Fue ase-
sor de Fujimori y contribuy6 al «milagro
econémico» peruano de la década de los
noventa. Junto con Lopez-Aliaga y Keiko
Fujimori, se disputaron gran parte del
voto limefio de derecha. Sin embargo, al
igual que Lépez-Aliaga, no logra conectar
con los sectores populares, al presentar
una imagen distante.

internacional-

Mientras, Lopez-Aliaga logra generar un
importante diferencial con su agenda
ético-técnica, y consigue conectar con
sectores conservadores que comparten
sus mismos valores. Encuentra en estos
sectores su nicho de mercado, de modo
que genera identificacién con un sector
desatendido, muy receptivo y en busca de
un vocero politico que logre articular a los
diferentes actores en esta «batalla moral»
contra el «marxismo cultural», como se
puede evidenciar en las entrevistas que
publicé en su cuenta de Facebook, dentro
de las que destaca la que tuvo en Bethel
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Television. Se convierte en el operador
indicado que puede contribuir decidida-
mente al cumplimiento de las metas de
los sectores conservadores en la esfera
politica.

Conclusiones

La imagen politica de Lopez-Aliaga se
caracteriza y estructura bajo una plata-
forma valorativa, una agenda ético-téc-
nica conformada por tres narrativas
centrales: el lider del pueblo cristiano
—valores conservadores—, el outsider
—retorica populista antiestablishment—
y el empresario exitoso —capacidad de
gestibn—. Estas le dieron coherencia a
su relato politico como candidato a las
elecciones de 2021.

Lopez-Aliaga trabaja sus narrativas me-
diante marcos de referencia cognitiva,
capitalizando la polarizacién politica y
social vinculada con las tematicas de la
«batalla moral». Construye una narrativa
religiosa conservadora vinculada con la
«agenda moral» y el nuevo ecumenismo
politico, con el objetivo de unir a catéli-
cos y evangélicos conservadores frente
a un enemigo comdn, la izquierda y su
agenda progresista, que impulsa la legali-
zacion del aborto y la «ideologia de géne-
ro». Esta narrativa contribuyd a encontrar
un nicho de mercado politico en sectores
conservadores que se encontraban desa-
tendidos y receptivos a este tipo de lide-
razgos, que les dan protagonismo a estos
temas en su agenda politica.

Su retérica populista se manifiesta en su
intento de colocarse del lado del pueblo,
fuera del sistema politico, enfrentando y
desafiando al establishment, que estaria
formado por las élites corruptas que nos
gobiernan y las élites progresistas —«ca-
viares»—. En esta narrativa, se posiciona
estratégicamente como un outsider poli-
tico fuera del establishment, pero sin ser
antisistema; es decir, el problema no es el
sistema en si mismo, sino quienes estan
ocupando los puestos del poder. Sin em-
bargo, Lopez-Aliaga no seria un outsider
en el sentido pleno del término, porque
es un politico que dejb el perfil bajo para
ser protagonista, y cumple con las carac-
teristicas de muchos de los politicos que
se mueven en la escena politica peruana
contemporanea.

Construye su narrativa de empresario o
gerente exitoso posicionandose como
una persona de accién, que no se limita
al discurso politico, sino que es un gestor
que toma decisiones de manera efectiva.
Se presenta como alguien que no se limi-
ta a discursos bonitos y vacios como los
politicos tradicionales, sino que actua,
cumple con lo que promete y logra obje-
tivos concretos. Es decir, intenta construir
su imagen a partir de la superacion o el
transito del relato —storytelling— hacia
la accion —storydoing—. Lopez-Aliaga se
quiere presentar como un doer, un «ha-
cedor», un hombre de accién, un gestor,
y su background lo respaldaria. Incluso,
su gestion como alcalde de Lima podria
sumarle votantes que compartan su mar-



co de referencia. Segiin el candidato, este
es su principal diferencial frente a sus
competidores, en tanto que la politica se
entiende principalmente como un acto de
gestién y toma continua de decisiones.

El relanzamiento de Lopez-Aliaga en el
escenario politico no representaria el sur-
gimiento de una nueva derecha radical
en el Per(i; mas bien, es el despertar de la
derecha popular cristiana, en su version
mas conservadora. Lopez-Aliaga repre-
senta una oportunidad para la derecha
conservadora de tener relevancia en el
escenario politico peruano. Renovacion
Popular nace con el compromiso de la de-
fensa de la vida y la familia. La coyuntura
se torn6 favorable para el candidato: con
una derecha dividida y con el fujimorismo
debilitado, logré una gran aceptacion en
los movimientos conservadores religio-
sos, estableciendo alianzas con politicos
de otras confesiones cristianas y con ex-
militares, unidos por agendas e intereses
comunes «no negociables».

Es interesante destacar la estrategia uti-
lizada por Lopez-Aliaga. Introdujo una
plataforma valorativa en su campafa
politica y construyé su imagen politica
sobre la base de narrativas relacionadas
con marcos de referencia que dan sentido
a sus formas de organizar y coherencia a
sus adhesiones politicas, lo que genera
vinculos con valores y sentimientos mo-
rales. Como menciona Lakoff (2007), para
la derecha, el mantenimiento y la defen-
sa del sistema moral es el valor supremo
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y prioritario. Lopez-Aliaga consigue cons-
truir identidad con algunos sectores del
conservadurismo, que se constituyen en
su nicleo duro. Cimenta esa identidad al
compartir los mismos valores; en tiem-
pos electorales, esto se vuelve mas po-
tente, porque la gente vota guiada por la
identidad y por los valores con los que se
identifica.

Finalmente, las elecciones de 2021 re-
presentaron solo el relanzamiento de su
carrera politica, la cual ha mantenido vi-
gente. Se convirti6 en alcalde de Lima en
el afio 2022 y participé nuevamente como
candidato a la presidencia en las eleccio-
nes generales en 2026. Asi, queda claro
que su propoésito principal sigue siendo
llegar a la presidencia del Per.
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