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Prólogo
Mariano Dagatti (1),

Paulo Carlos López-López (2) y
Marina Mendoza (3) 

Resumen: El presente número de la publicación Cuadernos del Centro de Estudios en Di-
seño y Comunicación forma parte de la línea de investigación en Comunicación Política, 
orientada a reflexionar sobre las diversas transformaciones experimentadas en el ámbito 
de las relaciones gobierno-ciudadanía en los países de América Latina desde la década de 
1990 hasta la actualidad.
Los artículos recibidos se agrupan en tres ejes. El primero se enfoca en el discurso polí-
tico y sus manifestaciones, analizando las formas en que la mediatización interviene en 
los procesos de producción, circulación y consumo de fenómenos políticos. Asimismo, 
explora la incidencia de la digitalización en las transformaciones de las modalidades de 
comunicación entre los actores políticos y la ciudadanía. El segundo reconstruye y siste-
matiza las tensiones entre las fuerzas políticas de (centro) izquierda y (centro) derecha, 
analizando las narrativas utilizadas por cada una para captar votos y permanecer en el 
poder. El tercer eje se centra en las estrategias enunciativas y los estilos de presentación 
pública de candidatos de la (centro) derecha, cuyo auge electoral en los últimos años cons-
tituye un fenómeno de creciente interés para los estudios en comunicación política. 

Palabras clave: identidad - imagen - comunicación política - discurso político - América 
Latina. 

[Resúmenes en inglés y portugués en la página 19]

(1) Mariano Dagatti. Investigador Asistente del Consejo Nacional de Investigaciones Cien-
tíficas y Técnicas (CONICET, Argentina). Ha obtenido los títulos de Doctor en Lingüística 
y de Magister en Análisis del Discurso por la Universidad de Buenos Aires. Su investi-
gación actual, sobre construcción de hegemonía discursiva e identidades políticas en la 
Argentina contemporánea, está radicada en el Centro de Investigaciones sobre Economía 
y Sociedad en la Argentina contemporánea de la Universidad Nacional de Quilmes. Es 
profesor de Semiótica de Medios y Semiología en la Universidad de Buenos Aires. Ha pu-
blicado los libros El Partido de la Patria. Los discursos presidenciales de Néstor Kirchner 
(Editorial Biblos, 2017), De violencia, juicios y risas. Temas clásicos y contemporáneos 
de la Retórica (Asociación Argentina de Retórica, 2017), Los pueblos de la democracia. 
Política y medios en el siglo XXI (La Bicicleta Ediciones, 2018) y La vida por las ideas. Los 
discursos públicos de Néstor Kirchner (2006-2009) (EduViM, 2019).

Fecha de recepción: marzo 2020
Fecha de aceptación: abril 2020
Versión final: junio 2020
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(2) Paulo Carlos López-López. Doctor por la Universidad de Santiago de Compostela con 
una tesis doctoral sobre comunicación y procesos electorales. Licenciado en Periodismo 
en la rama de periodismo electrónico y Licenciado en Ciencias Políticas y de la Admi-
nistración en la rama de Relaciones Internacionales por la misma Universidad. Posee el 
Curso de Formación Continua en Periodismo Especializado en Información Política. Es-
pecialista en Comunicación Política y Transparencia. Experiencia laboral en campañas 
electorales, comunicación organizacional, gabinete de prensa y gestión parlamentaria. Po-
see más de 50 artículos de investigación publicados en los últimos tres años e indexados 
en las bases científicas más importantes, como JCR (WOS) o SJR (Scopus).

(3) Marina Mendoza. Becaria Doctoral del CONICET, Doctoranda en Ciencias Sociales 
(FSOC-UBA), con sede en el Instituto de Estudios de América Latina y el Caribe (IEALC). 
Licenciada en Sociología (FSOC-UBA, 2015) y Licenciada en Relaciones Públicas (UP, 
2009). Ha cursado estudios de posgrado en Derechos Humanos y Genocidios (Fundación 
Luisa Hairabedian/UMSA), Memoria colectiva y prácticas de resistencia (CLACSO), In-
tegración regional y regionalismo en Europa y América Latina (Escuela Complutense La-
tinoamericana), Geopolítica y Defensa Latinoamericana (CCC Floreal Gorrini) y Comu-
nicación Política (Centro de Comunicación La Crujía). Es Jefa de Trabajos Prácticos de la 
cátedra Sociología Política de América Latina (UBA), en la carrera de Sociología (FSOC-
UBA). Forma parte del Ubacyt “Estado, élites y grupos económicos en América Latina”, el 
PICT “Estado, élites y políticas públicas en América Latina 2000-2018” y el GT-CLACSO 
“Élites empresariales, Estado y dominación”, dirigidos por la Dra. Inés Nercesian.

Prólogo 

Nuestra experiencia cotidiana de la realidad está atravesada por la mediatización acelera-
da de las esferas pública y privada. Si las transiciones democráticas de los años ochenta co-
rrieron en América Latina paralelas al pasaje de “un régimen de representaciones fundado 
sobre la dependencia de los medios (los medios están allí para decirnos la verdad) a un 
régimen de producción de un real mediático en el cual lo político aparece fuertemente in-
terdependiente”, como señalaba Lucrecia Escudero (2007, p. 41), las primeras dos décadas 
del siglo XXI fueron testigo de la emergencia, expansión y consolidación del sistema de 
medios con base en Internet y del auge de las redes sociales digitales. Olvidamos a menudo 
que Facebook fue lanzado en 2004, YouTube en 2005, Twitter en 2006, Instagram en 2010. 
Cuando la mayoría de los gobiernos del denominado “giro a la izquierda” comenzaron su 
administración, ninguna de estas redes existía todavía, y el proceso de incorporación de 
estrategias de intervención pública o diálogo con los ciudadanos/electores fue para estas 
fuerzas progresivo, aunque sinuoso. 
No sorprende, por ello, que hayan sido los medios masivos su preocupación principal, 
cuando no sus rivales más enconados. La declinación de los antiguos actores colectivos, 
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los procesos de individualización y la pérdida de confianza en los partidos han modifica-
do, como señala Sergio Fabbrini en El ascenso del príncipe democrático (2009), la constela-
ción contemporánea de la política y su conexión con el papel de los medios en sociedades 
democráticas (hiper)mediatizadas. Hoy día, las lógicas de interfaz entre política, sistemas 
de medios masivos y conectivos y ciudadanía dotan al paisaje social latinoamericano de 
un panorama inédito.
Este número compila artículos que reflexionan, desde diversos puntos de vista, sobre el 
multívoco diálogo entre comunicación, imagen y política en América Latina, teniendo en 
cuenta el cambio decisivo en las formas de representación, participación y consumo den-
tro del ecosistema mediático contemporáneo. Los nuevos estilos de ciudadanía, el cambio 
de la relación de los actores individuales con los fenómenos mediáticos, la ampliación del 
decir político y, correlativamente, la erosión gradual y progresiva de los límites del campo 
político –que vuelven difícil la idea misma de campo– expresan desafíos fundamentales 
para la vida política del siglo en curso. 
La geografía que abarcan los artículos seleccionados es amplia y diversa como América 
Latina: Brasil, Chile, Colombia, El Salvador, Perú, Uruguay y notablemente Argentina. 
Sin embargo, la diversidad de casos y objetos de estudios no impide encontrar postulados 
comunes de trabajo. El primero de ellos, tan evidente que a menudo se da por descontado, 
es la mediatización de la política, que no significa reducción de la segunda a las dinámicas 
de la primera, sino sensibilidad ante un fenómeno que ha generado no sólo nuevos tipos 
de discursos políticos y nuevos modos de hacer campaña, sino también nuevos modos de 
consumir política, de participar en ella y de evaluar sus operaciones y estrategias. 
El segundo es la consustanciación entre política y espectáculo, acelerada, incentivada y 
reproducida por los sistemas de medios. Georges Balandier decía en El poder en escenas 
(1994) que la democracia ha sido siempre una “teatrocracia”, un gobierno de las escenas, y 
ya la Retórica advertía en sus lejanos orígenes que la actio es una dimensión inescindible 
de los juegos de persuasión y seducción. Estos postulados –que no son una novedad, pero 
que precisan ser explicitados– persisten aun cuando mutaron las instituciones de la polí-
tica; mutaron sus géneros, sus temas de agenda, sus oradores, sus modos de autorización, 
sus estrategias de persuasión, sus soportes y dispositivos. 
Como observadores de la compilación realizada pueden señalarse líneas rectoras, dimen-
siones comunes, ejes que permiten organizar la variedad de problemas, temas y países 
considerados. Son grosso modo tres: (i) las manifestaciones, (ii) las narrativas y (iii) las 
estrategias del discurso político en las (hiper)mediatizadas democracias latinoamericanas. 
Los lectores de este número podrán conocer investigaciones sobre (i) distintos espacios 
y tiempos de la vida política, desde rituales como los festejos patrios y presentaciones de 
libros hasta los momentos álgidos de las campañas electorales, notoriamente los debates 
presidenciales televisados –o las zonas de conflicto y connivencia con los medios masivos: 
la televisión, pero también la prensa diaria o semanal–; (ii) las formas en que la política –y 
los políticos– narran su presente, sus tradiciones y sus horizontes de futuro, qué formas 
de identidad y de alteridad imaginan, qué argumentos utilizan para persuadir, polemizar, 
dialogar; y (iii) las dinámicas que organizan las formas de hacer y decir la política como 
resultado de las estrategias de los diferentes actores sociales, y de los actores políticos es-
pecíficamente –sobre todo los estilos y géneros: desde el millennial Bukele o el empresario 
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Piñera hasta el mesiánico Bolsonaro, desde los delfines Scioli, Moreno y Duque hasta los 
fuertes liderazgos de Cristina Fernández, Álvaro Uribe y Rafael Correa. 

Eje 1. El discurso político y sus manifestaciones

La mediatización de las sociedades democráticas postindustriales que caracterizó las últi-
mas tres décadas del siglo XX adquiere un grado mayor de complejidad por el desarrollo 
de sistemas de medios conectivos (Van Dijck, 2016). Nuestra experiencia cotidiana de la 
realidad en el siglo XXI se entrama con aquellas generadas por la interacción exponen-
cial de los medios tradicionales (prensa, radio, televisión) y los nuevos medios (Internet, 
blogs, redes sociales). Nos preguntamos: ¿Cómo la mediatización interviene en la produc-
ción, circulación y consumo de los fenómenos políticos? ¿Qué hacen los medios con la 
política y qué hace la política con los medios? ¿Cómo las redes sociales digitales modifican 
el paisaje mediático del siglo XXI y cómo las distintas fuerzas y actores políticos las adop-
tan, las confrontan o se adaptan? 
Con el horizonte de los estudios de comunicación, Paulo Carlos López-López, Paloma 
Castro Martínez y Pablo Oñate ofrecen –en Agenda melding y teorías de la comunicación: 
la construcción de la imagen de los actores políticos en las redes sociales– una revisión de la 
teoría de la agenda melding, con el objetivo de indagar la “imagen” que la ciudadanía se 
hace de los políticos por la mediación de los medios de comunicación, así como también 
por el diálogo y los mensajes que emiten los distintos protagonistas de la comunicación 
política en las redes sociales y que la propia comunidad tiende a asimilar e interpretar. 
El conflicto entre los agentes políticos y los medios de comunicación masivos ha sido 
uno de los signos distintivos del denominado “giro a la izquierda” en América Latina. 
Ocurrió en la Argentina, en Venezuela, en Bolivia –en menor medida en México, en Brasil 
e incluso en Uruguay; ocurrió también en el Ecuador de la “Revolución Ciudadana” de 
Rafael Correa. La asunción de Lenin Moreno en 2017 significó, sin embargo, un pasaje de 
la disputa a la colaboración. Palmira Chavero analiza comparativamente –a partir de la 
teoría de los frames– la manera en que dos de los principales medios de prensa, los diarios 
El Telégrafo (público) y El Comercio (privado), encuadraron las reacciones sociales a las 
leyes de Herencia y Plusvalía de Correa (2015) y el Decreto 883 de Moreno (2019), que 
significaba una reforma significativa de las políticas económicas del Estado. 
Las democracias latinoamericanas presentan rituales y acontecimientos que ponen en es-
cena el carácter espectacular de la política y las tensiones inherentes a la relación entre 
política y mediatización. Los festejos patrios en la Argentina de los Bicentenarios consti-
tuyen el objeto de trabajo de Paula Onofrio. Su artículo, Escenificación y legitimación en los 
festejos patrios. Reflexiones en torno a los Bicentenarios en Argentina, procura realizar un 
estudio comparativo de los regímenes de visibilidad y los modos de representación que se 
organizan en el Estado nacional argentino en los Bicentenarios de la Revolución de Mayo 
(25 de mayo de 2010) y de la Independencia (9 de julio de 2016). La autora identifica, por 
un lado, las imágenes oficiales, sus estéticas dominantes y los modos de organizar una 
puesta en escena mediatizada en eventos organizados por dos gobiernos de signo político 
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diferente, mientras que, por el otro, analiza en cada caso los mecanismos de producción de 
sentido y su poder en la construcción de diferentes colectivos de identificación. 
Los debates televisados son uno de los principales acontecimientos de la agenda política 
y mediática de una campaña electoral. En Derechas, comunicación política y debates presi-
denciales televisados en América Latina en el ascenso del neoliberalismo, Verónica Giorda-
no analiza, a partir de una mirada histórica, los debates presidenciales en América Latina 
como un hito de la modernización de las formas de comunicación política en la región. La 
autora rastrea casos que invitan a una reflexión sobre la relación entre las formas del ritual 
y las condiciones sociohistóricas en las que acontecen. 
También analiza debates, de manera específica y a partir de un abordaje comparativo, 
Carolina Franco Häntzsch en Dos miradas, dos ausencias. Estrategia y discurso en torno a 
la inasistencia de Daniel Scioli y Jair Bolsonaro a los Debates Presidenciales Televisados. La 
autora considera un tipo específico de estrategia en relación con los debates presidenciales 
televisados: la inasistencia de los candidatos. Dando por sentado el costo político de tal 
decisión, analiza las comentadas ausencias de Daniel Scioli (Argentina, 2015) y Jair Bolso-
naro (Brasil, 2018): cuáles son las razones, qué se busca, de qué manera la puesta en escena 
ostenta o disimula dichas ausencias. 
En otra escala, Analía Goldentul y Ezequiel Saferstein abordan la relación entre edición y 
política a partir del estudio de la producción, circulación y recepción de autores y libros 
circunscriptos a la ideología de derechas. En Los jóvenes lectores de la derecha argentina, 
realizan un acercamiento etnográfico a los seguidores de Agustín Laje y Nicolás Márquez. 
A partir de entrevistas y seguimiento del público de estos autores exploran las formas de 
sociabilidad y de subjetivación política que estos y sus libros habilitan en un espacio de 
circulación de ideas de derechas en la Argentina actual. 

Eje 2. El discurso político y sus narrativas

La mayoría de los artículos de este número permite constatar las competitivas tensiones 
entre las fuerzas políticas de (centro)izquierda y de (centro)derecha en América Latina –a 
veces tramitada por vía democrática, como en Colombia, Uruguay y Chile, a veces resuelta 
a través de golpes de Estado y/o de dudosas proscripciones, como en Paraguay, Bolivia y 
Brasil. 
El caso de la Argentina es al respecto significativo: después de la crisis neoliberal, los go-
biernos de los Kirchner inscribieron su nombre en el denominado “giro a la izquierda”, en 
sintonía con los gobiernos de Brasil (Lula da Silva 2003-2010; Dilma Rousseff 2011-2016) 
Uruguay (Tabaré Vázquez 2005-2010) y José Mujica 2010-2015), Venezuela (Hugo Chávez 
2002-2013), Bolivia (Evo Morales 2006-2019), Ecuador (Rafael Correa 2007-2017) y Chile 
(Michelle Bachelet 2006-2010/2014-2018). La incapacidad para resolver la pobreza estruc-
tural, la inflación, el deterioro de las relaciones de intercambio comercial, evidenciaron 
alguno de los límites del modelo, que encontraron eco exponencial a partir de los conflictos 
con los principales medios de comunicación. La derrota en 2015 a manos de una coalición 
de (centro)derecha, Cambiemos, liderada por Mauricio Macri, fue tan impensada como 
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provisoria, ya que cuatro años después, y como consecuencia del agravamiento de los prin-
cipales indicadores económicos y sociales, un frente liderado por el peronista Alberto Fer-
nández y refrendada por la ex presidenta Cristina Fernández de Kirchner volvió al poder.
Los contrastes entre las narrativas y los imaginarios de las principales fuerzas políticas en 
la Argentina del siglo XXI es el foco de los artículos de Mariano Dagatti, Ana Slimovich y 
Ana Aymá. En A las puertas de la Casa Rosada. La construcción del mundo imaginal kirch-
nerista (2003-2019), Dagatti recorre las lógicas imaginarias que el kirchnerismo y sus alia-
dos políticos –bajo diversas denominaciones: Frente para la Victoria, Unidad Ciudadana, 
Frente de Todos– desplegaron desde su llegada al Poder Ejecutivo Nacional después de la 
crisis neoliberal de 2001. Su hipótesis es que el mundo imaginal del actual gobierno recu-
pera memorias asociadas con la cultura democrática y con la capacidad de gestión que la 
propia fuerza había en su origen impulsado y después dejado progresivamente de lado. El 
triunfo electoral de Cambiemos en 2015 constituye un hito central de su recorrido. 
El artículo de Ana Aymá, Imagen, política y género. Los retratos de Cristina Fernández y 
Mauricio Macri en las tapas de Noticias, también considera el contrapunto entre los prin-
cipales líderes de la centro izquierda y la centro derecha en la Argentina. Pero lo hace a 
partir de un análisis comparativo de los diferentes recursos visuales que se despliegan en 
un corpus constituido por tapas del semanario Noticias. Con una mirada guiada por la 
perspectiva de género, los resultados constatan que, aunque el tratamiento visual es, en 
principio, similar para las dos figuras políticas tratadas, desde el análisis de los significados 
construidos se evidencia el establecimiento de un pacto de lectura diferenciado para cada 
una. Estas diferencias pueden ser leídas observando la reproducción de un repertorio de 
estereotipos de género para cada caso. 
La comparación entre las estrategias y narrativas de la centroizquierda y la centroderecha 
en la Argentina también interesa a Ana Slimovich. En Instagram y política. Mediatización 
y circulación en los perfiles de Cristina Fernández de Kirchner y Mauricio Macri, la autora 
investiga la mediatización y circulación de los perfiles de Instagram de Cristina Fernán-
dez de Kirchner y Mauricio Macri. Con una mirada sociosemiótica, indaga las estrategias 
enunciativas de los usuarios, así como los tipos de movimientos comunicacionales y cam-
bios de escala en la mediatización. 
El sistema de medios con base en Internet y las redes sociales digitales es asimismo con-
siderado para otras geografías y dinámicas. Julieta Grassetti se ocupa del caso de Nayib 
Bukele, el joven presidente de El Salvador, cuyo triunfo puso fin después de tres décadas 
a la alternancia bipartidista entre el Frente Farabundo Martí para la Liberación Nacional 
(FMLN) y la Alianza Republicana Nacionalista (ARENA). La autora indaga la construcción 
del discurso político del dirigente en su cuenta de Twitter durante los primeros cien días de 
su gobierno, tratando de identificar sus ideas-fuerza y sus principales líneas programáticas. 

Eje 3. El discurso político y sus estrategias

La (centro) derecha ha sido la primera en advertir en América Latina la mutación del eco-
sistema de medios y la injerencia decisiva de las redes sociales digitales, que se volvieron 
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motor principal de sus estrategias enunciativas y de sus estilos de aparición pública. No 
sorprende, entonces, que el auge electoral de la (centro) derecha constituya un fenómeno 
de interés para muchas de las investigaciones aquí publicadas. Sea una centro-derecha 
liberal, como Cambiemos en la Argentina o “Chile Vamos” en el país trasandino o la Gran 
Alianza por la Unidad Nacional (GANA) en El Salvador, o de una derecha populista, como 
el Partido Social Liberal (PSL) de Jair Bolsonaro, menos habitual en nuestro continente si 
la comparamos con la Europa continental (desde el Frente Nacional francés o Alternativa 
para Alemania hasta Vox en España y la Unión Cívica Húngara), diferentes aristas del 
fenómeno son consideradas, desde los tipos de liderazgo hasta la circulación de memes. 
El caso de Macri en la Argentina o de Bukele en El Salvador es síntoma de un fenómeno 
extendido en toda la región: la irrupción exitosa de figuras consideradas outsiders. En El 
ingreso de políticos outsiders a la partidocracia uruguaya, Federico Musto Crucci iden-
tifica las distintas variantes de “entrada” al mundo de la política tomando en cuenta las 
elecciones nacionales uruguayas de 2019. Para ello, considera el contexto político, global 
y regional, las ideas que circulan y el momento actual de la comunicación y el uso de he-
rramientas digitales como factores que coadyuvaron a su emergencia. 
Marina Mendoza, en “Bienvenidos al cambio”: la construcción de la imagen política de Se-
bastián Piñera (2009) y Pedro Pablo Kuczynski (2016), considera la creciente inserción 
de empresarios en las más altas esferas gubernamentales de los países latinoamericanos. 
Analiza comparativamente el proceso de construcción de la imagen política de dos expo-
nentes del ámbito privado-empresarial, el ex mandatario peruano Pedro Pablo Kuczynski 
(2016-2018) y el actual presidente chileno, Sebastián Piñera (2010-2014/2018-cont.). El 
propósito es identificar la combinación de herramientas y tácticas de comunicación, ima-
gen y marketing político utilizadas para posicionarlos en la esfera pública como represen-
tantes de una “nueva política”. 
En El uribismo y la forma de hacer política en Colombia: Discursos e imagen política, Van-
nessa Morales Castro analiza la institucionalización de una nueva forma de imaginar la 
política que el uribismo ha llevado adelante en el escenario colombiano a partir del nuevo 
siglo. A contracorriente del “giro a la izquierda”, Álvaro Uribe Vélez inicia con su presi-
dencia en 2002 una intervención decisiva en la configuración de la derecha colombiana, 
que puso fin a la tradicional política bipartidista de conservadores y liberales. Uribe, Juan 
Manuel Santos, el actual presidente Iván Duque son los nombres faro de una dinámica 
marcada por la desactivación de las FARC y por el aun fracasado Acuerdo de Paz. 
Estos abordajes de las “cimas” de la política encuentran su contracara en un fenómeno 
como el estudiado por Ana Belén Mercado y Enzo Andrés Scargiali en Las derechas hechas 
meme en Argentina y Brasil (2015-2019): un análisis sobre los contenidos de humor político 
en el contexto de gobiernos conservadores. Los autores parten de una mirada sobre las for-
mas de producción, circulación y consumo del humor en el actual ecosistema de medios 
para analizar los contenidos de memes sobre las derechas en Argentina y Brasil entre 2015 
y 2019. Se proponen esbozar una reflexión sobre los memes políticos como nuevos forma-
tos humorísticos, su inmediatez y efecto a corto plazo y su contribución a la reproducción 
de ciertos humores sociales.
Los catorce artículos de este número ofrecen a los lectores diferentes entradas teóricas y 
metodológicas en los ámbitos de la comunicación, la semiótica, las ciencias políticas y la 
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sociología para indagar fenómenos contemporáneos clave del vínculo entre política, me-
dios de comunicación y ciudadanía en las democracias de América Latina. Consideramos 
algunas de sus manifestaciones, narrativas y estrategias. La mutación del ecosistema de 
medios, el auge de la (centro) derecha y el futuro de la (centro) izquierda funcionan como 
interrogantes acerca del devenir de nuestras democracias: ¿la retórica del outsider, menos 
constreñido por la reputación –en crisis– de los partidos, será dominante?, ¿a dónde irán 
a parar los frentes o coaliciones que pregonan una visión romántica de la política?, ¿cam-
biará su lenguaje (y sus ropajes de generaciones pasadas)? ¿favorece la mediatización al 
populismo como sugiere Reynié en L’avenir du populisme (2011)? Según este publicista li-
beral, hay una afinidad electiva entre el populismo y la política-espectáculo, que configura 
la “ideología espontánea” de los profesionales del mundo mediático, que le suben el precio 
a la vez que incrementan la demanda: “Los populistas desarrollan un discurso que es en 
sí mismo espectacular” (en Angenot, 2018). El argumento es tentador, si no fuera porque 
resta definir qué entendemos por populismo: en la Argentina la (centro) derecha no ha 
sido menos espectacular que la (centro) izquierda: ha creado, en todo caso, otro tipo de 
espectáculo, otro tipo de imaginario. 
Los medios de comunicación –masivos o conectivos, no importa aquí–, ¿sólo contribuyen 
al show y al triunfo de la imagen sobre los argumentos? No parece. Históricamente, los 
medios de comunicación, y sobre todo la prensa, han estado asociados a un rol de denun-
cia, control y legitimación de diferentes actores y sectores sociales. Los medios nativos 
digitales, la conexión ubicua a la red, los celulares, los nuevos estilos de ciudadanía han 
generado nuevos pliegues de socialización que aceleran los procesos de “contrademocra-
cia” que Pierre Rosanvallon observara como una característica progresiva de nuestra era. 
¿Estamos ante una ciudadanía pasiva, tapada de información, incapaz de distinguir lo ver-
dadero de lo falso, o vivimos, por el contrario, una era inédita de “movilización cognitiva”, 
como la llama Dalton en Citizen politics (2014), en la que nuevos tipos de ciudadanos y 
electores emergen, con más control, más demanda, más datos? 
No hay respuestas unívocas ni definitorias. Demostrarlo ha sido el objetivo de este núme-
ro de Imagen e Identidad política en América Latina y de cada uno de los editores que ha 
participado en él. 
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Abstract: This issue of Cuadernos del Centro de Estudios en Diseño y Comunicación publi-
cation is part of a research line in Political Communication, aimed to reflect on the various 
transformations experienced in the government-citizenship relations in Latin American 
countries from the 1990s to the present day. 
All articles received are grouped into three axes. The first one focuses on the political dis-
course and its manifestations, analyzing the ways in which mediatization intervenes in the 
processes of production, circulation and consumption of political phenomena. Likewise, 
it explores the incidence of digitization in the transformation of communication moda-
lities between political actors and citizens. The second one reconstructs and systematizes 
the tensions between the political forces of (center) left and (center) right, analyzing the 
narratives used by each one to capture votes and remain in power. The third one focu-
ses on the enunciative strategies and styles of public presentation of candidates from the 
(center) right, whose electoral boom in recent years constitutes a phenomenon of growing 
interest for studies in political communication.

Keywords: image - identity - political communication - political discourse - Latin America. 

Resumo: O presente número da publicação Cadernos do Centro de Estudos em Desenho 
e Comunicação faz parte da linha de pesquisa em Comunicação Política, direcionada a 
refletir sobre as diversas transformações experienciadas no âmbito das relações governo-
cidadania nos países da América Latina desde a década de 1990 até a atualidade.
Os artigos recebidos se agrupam em três eixos. O primeiro foca no discurso político e suas 
manifestações, analisando as formas que a midiatização intervém nos processos de pro-
dução, circulação e consumo de fenômenos políticos. Além disso, explora a incidência da di-
gitalização nas transformações das modalidades de comunicação entre os atores políticos e a 
cidadania. O segundo reconstrói e sistematiza as tensões entre as forças políticas de (centro) 
esquerda e (centro) direita, analisando narrativas utilizadas por cada uma para captar votos 
e permanecer no poder. O terceiro eixo se centra nas estratégias enunciativas e os estilos de 
apresentação pública de candidatos de (centro) direita, cujo auge eleitoral nos últimos anos 
constitui um fenômeno de crescente interesse para os estudos em comunicação política.

Palavras chave: identidade - imagem - comunicação política - discurso político - América 
Latina.

[Las traducciones de los abstracts fueron supervisadas por el autor de cada artículo]
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M. Mendoza “Bienvenidos al cambio”: la construcción de la imagen política de (...) 

Resumen: La creciente inserción de empresarios en las más altas esferas gubernamen-
tales de los países latinoamericanos ha despertado un renovado interés por analizar y 
comprender las modalidades de construcción de liderazgos políticos, sus herramientas 
y estrategias.
Este artículo propone analizar comparativamente el proceso de construcción de la ima-
gen política de dos exponentes del ámbito privado-empresarial, el ex mandatario perua-
no Pedro Pablo Kuczynski (2016-2018) y el actual presidente chileno, Sebastián Piñera 
(2010-2014/2018-). Se pretende sistematizar este proceso, puntualizando en la combina-
ción de herramientas y tácticas de comunicación, imagen y marketing político utilizadas 
para posicionarlos en la esfera pública como representantes de una “nueva política”. 

Palabras clave: imagen política - liderazgo - empresarios - nueva derecha - cambio - Perú 
- Chile.

[Resúmenes en inglés y portugués en la página 256]
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Introducción

En un contexto de ascenso de figuras del ámbito empresarial a las altas esferas guberna-
mentales con una estrategia de posicionamiento que prioriza la eficiencia en la gestión y 
el expertise del ámbito privado, emerge el interés por explorar las formas de comunica-
ción que desarrollan en contextos de campaña y espacios de gobierno.
El discurso de alejamiento del ámbito político y la pertenencia al mundo empresarial 
como una variable de discriminación positiva han reconfigurado las estrategias y meca-
nismos de construcción de liderazgos. Como resultado de este proceso, la opción por el 
posicionamiento en el eje del cambio pro futuro, presentándose como exponentes de una 
forma innovadora de hacer política, que en ocasiones adquiere un carácter refundacio-
nal, es empleada con frecuencia por estos candidatos empresarios. Si bien esta estrategia 
no es exclusiva del actual momento histórico, resulta funcional a la necesidad de justifi-
car la inserción de la dirigencia empresarial a la gestión pública.
La política y su automática asimilación con la corrupción, aparece, en este escenario, 
como el mal que es preciso superar. Sus lógicas, como sostendrán estos exponentes en 
sus discursos, se han mostrado obsoletas para viabilizar la nueva etapa que requiere tec-
nocracia y el know how del ámbito empresarial. Esto explica, en buena medida, la con-
formación de sus equipos ministeriales con hombres y mujeres con una fuerte impronta 
corporativa, que interpretan la regulación estatal como un desvío propio de los “populis-
mos latinoamericanos”.
Los casos de Pedro Pablo Kuczynski (2016-2018) y Sebastián Piñera (2010-2014/2018) 
que se compararán en este artículo, ofrecen claves explicativas de los procesos antes se-
ñalados. Ambos construyeron su imagen política a partir de cuatro mecanismos: a. la 
ponderación de su gestión en el ámbito privado como una demostración a priori de su 
capacidad de gestionar el ámbito público; b. la eficiencia como un medio para sanear el 
mal funcionamiento del Estado; c. la construcción de una ética de vocación pública y 
sacrificio; d. su capacidad de canalizar el cambio que sus sociedades exigían, frente al 
fracaso de la política. 
Para sistematizar la comparación, se analizarán las campañas políticas de ambos candi-
datos, en un período signado por las legislaciones y los cronogramas electorales locales. 
Para el caso peruano, se toma el período diciembre 2015-junio 2016: la primera vuelta, 
realizada el 10 de abril, no arrojó un ganador, en tanto ninguno de los candidatos logró 
obtener el 50% de los votos. La segunda vuelta, desarrollada el 5 de junio entre la hija 
del exmandatario, Keiko Fujimori y PPK, le dio la victoria definitiva al candidato del 
neoliberalismo corporativista. En un contexto de fuerte polarización entre la derecha 
dictatorial y la derecha neoliberal, la segunda opción resultó victoriosa. 
Para el caso chileno, se tomará la campaña de 2009-2010 que le otorgó la victoria para 
su primer mandato (2010-2014), en tanto su segunda administración (2018-) persigue 
lógicas de posicionamiento y comunicación atravesadas por el aprendizaje político que 
obtuviera de su primera experiencia. En efecto, la procedencia no sólo personal del pre-
sidente, sino también de una parte mayoritaria de su gabinete, de las más altas jerarquías 
empresarias, obligó a introducir profundas modificaciones en su composición ministe-
rial y sus formas de resolución de problemáticas, a los pocos meses de asumir. Este dato 
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no es menor, si se consideran los conflictos de interés originados en la colusión público-
privada, lo que en este caso se manifestó incluso en modificaciones legislativas. En las 
elecciones presidenciales chilenas también hubo una segunda vuelta el 17 de enero de 
2010, en tanto en la primera vuelta, realizada el 13 de diciembre de 2009, ningún candi-
dato alcanzó más de la mitad de los votos. El período de análisis para el caso chileno, será, 
entonces, noviembre 2009-enero 2010, contemplando ambas etapas. 
En ambos casos, se trabajará con tres elementos de las campañas: 1. Programas de go-
bierno; 2. Debates presidenciales; y 3. spots televisivos. El análisis combinado de estos 
elementos permitirá identificar los temas de campaña, los ejes y el posicionamiento es-
tratégico de los candidatos en el escenario electoral. La comparación de estos dos casos 
resultará útil a los fines de caracterizar estas formas de construcción de liderazgos políti-
cos de empresarios a presidentes. 

Entre la renovación, el know how, la eficiencia y la vocación de servicio 

La década de 1990 representó para América Latina un período de profundas transfor-
maciones. Las reformas estructurales de los Estados, la instauración del neoliberalismo 
y el desgaste de las formas históricas de representación política que significaron el agota-
miento de la “matriz nacional-popular estatista” y su reemplazo por un modelo de libre 
mercado (Garretón et al, 2003), contribuyeron a la aparición de formatos novedosos de 
ejercicio del poder. Este proceso se dio en simultáneo con la recuperación de las demo-
cracias latinoamericanas acaecida entre las décadas de 1980 y 1990, lo que ofreció un 
impulso remozado a la apertura de nuevos canales de comunicación entre la ciudadanía 
y los representantes políticos –debates televisados, sondeos de opinión, estrategias en 
medios masivos (Landi, 1991)–.
En Perú, entre 1989 y 1992 se produjo el colapso del sistema de partidos y una profunda 
crisis de representación, lo que provocó la gradual pérdida de apoyo ciudadano de los 
partidos tradicionales y, en algunos casos, su desaparición de la esfera política. La victo-
ria de Alberto Fujimori en 1990 a partir de la construcción de su imagen pública como 
outsider de la política, se explica en un contexto de vacío de representación, radicaliza-
ción de la violencia política, altos índices inflacionarios y una fuerte recesión (Tanaka, 
2002). Aquí “el colapso del sistema de partidos dio lugar a la aparición de regímenes 
autoritario-competitivos, es decir, gobiernos legítimos desde el punto de vista electoral, 
pero que no respetan mecanismos básicos de accountability horizontal propios de toda 
democracia; su legitimación descansa sobre la apelación a principios plebiscitarios” (Ta-
naka, 2006). En efecto, durante los diez años de gobierno fujimorista, Perú asistió a un 
proceso de repliegue democrático que se hizo manifiesto a partir del autogolpe de 1992 y 
que permite caracterizar este gobierno como una dictadura1.
Tras el retorno a la democracia en el año 2000 –posibilitada por la renuncia de Alber-
to Fujimori2–, se conformó un gobierno de transición presidido por Valentín Paniagua, 
quien ejerció la presidencia entre noviembre del 2000 y julio de 2001. A partir de en-
tonces, se sucedieron tres administraciones (Alejandro Toledo, 2001-2006; Alan García, 
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2006-2011; Ollanta Humala, 2011-2016) que mantuvieron y profundizaron el modelo 
económico impuesto por Fujimori.
La victoria de Pedro Pablo Kuczynski en las elecciones de 2016 significó el triunfo del 
candidato del establishment económico. El ex Ministro de Economía de Alejandro Toledo 
(2001-2006) y Ministro de Energía y Minas en el gobierno de Fernando Belaúnde Terry 
(1980-1985), irrumpió como una opción viable de la centroderecha liberal al canalizar el 
rechazo que generó la candidatura de Keiko Fujimori, hija del ex mandatario procesado 
por violaciones a los derechos humanos. En un contexto de polarización entre las fuerzas 
de la derecha neoliberal y la derecha dictatorial, predominó la opción por la primera.
Su candidatura se viabilizó mediante el armado de una estructura partidaria creada en 
octubre de 2014 que amalgamó su nombre con el del partido, Peruanos por el Kambio. A 
pesar de su experiencia en la gestión pública, se presentó como un candidato con amplia 
formación técnica en el ámbito privado y en organismos internacionales, destacando su 
trayectoria en el Banco Mundial y en el Fondo Monetario Internacional. Integró los direc-
torios de bancos y entidades financieras y otras ligadas a la industria minera. La campaña 
electoral fue un fiel reflejo de la volatilidad electoral, la debilidad institucional y la frag-
mentación de partidos que caracteriza el sistema peruano: para la primera vuelta electoral 
que se celebraría el 10 de abril de 2016, se inscribieron diecinueve partidos y agrupaciones. 
En Chile, tras el triunfo del “No” en el plebiscito de 1988 y el fin de la dictadura pino-
chetista (1973-1989), se abrió un proceso de democratización que incluso en el presen-
te –y con mayor ahínco–, se presenta incompleto debido a la persistencia de “enclaves 
autoritarios” (Garretón y Garretón, 2010) que restringen los márgenes de acción de las 
instituciones y actores políticos. Al igual que en Perú, el neoliberalismo se impuso en 
Chile por la vía autoritaria, siendo ambos casos considerados como modelos “exitosos” 
de libre mercado. Desde el retorno de la democracia hasta la elección de 2009 se sucedie-
ron cuatro gobiernos de la Concertación de Partidos por la Democracia que convivieron 
con una minoría opositora de derecha que implementó una política de consensos para 
acumular fuerzas (Fazio Rigazzi, 2011). Si bien el sistema de partidos que surge tras die-
cisiete años de gobierno militar presenta cambios respecto al de 1973, también muestra 
signos de continuidad, como la política de los consensos que caracteriza a la democracia 
chilena desde su transición. 
La victoria de Piñera se dio en el marco de un doble proceso de desgaste de la Concer-
tación, con un candidato que no logró canalizar los votos de la centroizquierda y un 
fenómeno regional de incipiente repliegue de los gobiernos posneoliberales (Sader, 2009) 
que continuaría en 2015 con el triunfo de Mauricio Macri en Argentina. Con el 51.6% 
de los votos totales, la derecha regresaba al poder por vías democráticas por primera vez 
desde 1958, de la mano de un “típico representante de la derecha chilena”: profesional, 
millonario y católico conservador (Durand, 2010). Su vasta trayectoria empresarial como 
dueño y accionista en bancos e instituciones financieras (Citicorp, Bancard–, medios de 
comunicación –Chilevisión–, transporte aéreo –LAN–, clubes de fútbol –Colo-Colo) e 
instituciones de salud (Clínica Las Condes), le valió la calificación de Forbes como uno 
de los quince millonarios más poderosos del mundo en 2011 (ya en ejercicio del cargo 
presidencial y habiéndose desprendido de las acciones de LAN y Chilevisión para evitar 
conflictos de interés).
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La elección de Piñera significó el triunfo del gran empresariado y, especialmente, de uno 
de los “dueños del país” (Fazio Rigazzi, 2011). Coalición por el Cambio fue la estructura 
partidaria que impulsó su candidatura, una alianza de dos partidos de derecha tradicio-
nales (ex Alianza por Chile): la Unión Demócrata Independiente (UDI) y Renovación 
Nacional (RN). 
Contrario al carácter improvisado que se les adjudicó a los gobiernos empresarios, basa-
do en el aparente desconocimiento de la gestión pública, el Programa de gobierno para el 
cambio, el futuro y la esperanza que lo llevó a la presidencia, fue el resultado de dos años 
de trabajo de un equipo de 1200 profesionales, empresarios y tecnócratas denominado 
Grupo Tantauco.  
Tanto el gobierno de PPK como el de Piñera pueden inscribirse en lo que Francisco 
Durand (2010) denominó “activismo empresarial democrático”, es decir, una forma de 
participación política del empresariado mediante la cual, en lugar de ocupar el poder 
por medios violentos –golpes de Estado, invasiones militares, revueltas empresariales–, 
lo hacen respetando las reglas democráticas. En estos casos, se trata de un tipo de acción 
política empresarial que califica como “candidatos empresarios en partidos conservado-
res”, esto es, una forma de activismo cuya importancia radica en ser renovador. Esta mo-
dalidad se manifiesta en la participación de empresarios “sea en nuevos o viejos partidos, 
ganadores o no, que se reivindican como portadores de la renovación política, el cambio 
económico en dirección al mercado y que, además, buscan el realineamiento internacio-
nal con EEUU” (Durand, 2010).  
Sin entrar en la discusión respecto a si estos gobiernos pueden inscribirse o no dentro 
de la tipología de “nueva derecha”, destacan al menos dos rasgos de su construcción dis-
cursiva que reflejan el carácter novedoso de estas expresiones políticas. La primera es la 
apelación al cambio como pilar de sus candidaturas: como sostiene Ansaldi (2017), “his-
tóricamente, la posición política de derecha estuvo asociada a la resistencia al cambio, 
es decir, al conservadurismo”, mientras que una buena parte de las propuestas políticas 
recientes “han hecho de la palabra cambio el núcleo duro de sus propuestas” (p. 34), si 
bien el cambio puede significar, también, el retorno a un pasado considerado mejor.  
La segunda se desprende de la clásica concepción del Estado como poco eficiente o mal 
administrado, diagnóstico al que se añade automáticamente la necesidad de interven-
ción de los empresarios capitalistas para gestionar eficazmente el aparato estatal (Ansal-
di, 2017, p. 40). Una nueva etapa histórica en la que se asume superado el conflicto de 
clase, exige gobernantes expertos, que sean capaces de trasladar el know how de la gestión 
privada al mundo público. Con un dato particular: la creciente presencia de CEOs y ge-
rentes de grandes empresas. 
Coincidimos con el autor en que, más que nuevas derechas, las candidaturas de PPK y 
Piñera evidenciaron elementos novedosos de una vieja derecha: la apelación al cambio, 
el uso de un discurso desideologizado y, podemos agregar, la interpelación a los sectores 
populares y la exaltación de un ethos de sacrificio personal en pos del beneficio colec-
tivo. También encontramos que, como sostiene Giordano, estas nuevas expresiones de 
derecha se diferencian de sus antecesoras en su defensa de la democracia representativa 
(2014, p. 50). 
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Ambos candidatos construyeron su imagen a partir de un discurso basado en tres vecto-
res: el cambio y la necesidad de renovación de la política; el sacrificio y la gesta patriótica 
que significaría para estos exitosos hombres y mujeres del mundo privado desempeñar 
un cargo público; y el uso del know how adquirido en el ámbito corporativo como un 
medio para gobernar eficientemente. 
En línea con lo que sostiene Bourdieu (1999), en este artículo se entiende a los discursos 
en su carácter performativo, es decir, no como meros actos de enunciación, sino como 
prácticas que generan transformaciones en la realidad social, permeadas por el lugar que 
ocupa el enunciador y el enunciado, así como el contexto histórico en el que circulan los 
mensajes. En los dos casos que se analizan en este trabajo, se observa el agotamiento de 
las formas tradicionales de representación, la instauración de un discurso de ineficiencia 
de los mecanismos de gestión estatal empleados hasta el momento y, particularmente 
en el caso peruano, el miedo frente a la posibilidad del retorno autoritario. Las privati-
zaciones de la década previa, el “nuevo discurso de éxito económico y de nuevas opor-
tunidades” (Durand, 2010), así como la creciente concentración del poder económico, 
delinearon un escenario favorable para el ascenso de los empresarios a la gestión pública. 
Estos empresarios supieron explotar eficazmente su experiencia en el ámbito privado 
como una demostración de su capacidad para gestionar el Estado, construyendo una 
imagen de heroísmo y vocación pública y apelando a la necesidad de edificar una nueva 
forma de gobernar, encabezada por tecnócratas y expertos.

Candidatos a debate3: la canalización del discurso del cambio 

Para la definición de las elecciones presidenciales chilenas de 2009 se organizaron cinco 
debates televisivos y uno radial. En esta oportunidad, se analizan dos debates televisi-
vos que se realizaron para la primera y segunda vuelta, transmitidos por el canal estatal 
Televisión Nacional de Chile (TVN) y la Asociación de Televisión Nacional de Chile 
(Anatel), respectivamente4.
El primero se desarrolló bajo el nombre Decisión ‘09 en los estudios de TVN el 23 de 
septiembre de 2009 y contó con la participación de cuatro postulantes: Marco Enríquez-
Ominami Gumucio, candidato de Nueva Mayoría para Chile, una alianza conformada 
en 2009 entre el Partido Ecologista, el Partido Humanista y movimientos políticos in-
dependientes; Eduardo Frei Ruiz Tagle, candidato de la Concertación de Partidos por la 
Democracia –de centroizquierda–, ex presidente (1994-2000) y senador por la Región 
de los Ríos (Circunscripción 16) al momento de la elección; Jorge Arrate Mac Niven, 
candidato de Juntos Podemos Más, coalición de izquierda formada por el Partido Comu-
nista de Chile (PCCh), el Partido Humanista y la Izquierda Cristiana; y Sebastián Piñera 
Echenique, candidato de Coalición por el Cambio.
Los principales ejes temáticos sobre los cuales se concentró el debate fueron, por un lado, 
la delincuencia y el narcotráfico, señalados como los principales problemas que aqueja-
ban a los chilenos y, por el otro, la necesidad de profundizar las políticas públicas orien-
tadas a salud, educación y vivienda. El último bloque del debate introdujo la pregunta 
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“¿Por qué quiere ser Presidente de la República?”, ante la cual Piñera remarcó su férreo 
posicionamiento como el candidato del cambio, distanciándose tanto de su contrincante 
Frei –quien, en palabras de Piñera, “tuvo su oportunidad y la dejó pasar”– como de la cla-
se política en general. Señaló que si “tuviese el privilegio” sería el presidente “del cambio y 
la unidad nacional, que restablezca la cultura de hacer las cosas bien y de forma honesta” 
(TVN, 2009). Este cambio se cristalizaría en la generación de empleo, el combate a la 
pobreza, la derrota de la delincuencia y la resolución de los problemas de salud y justicia.
El candidato de la Concertación, Frei Ruiz-Tagle, se manifestó como el continuador de 
las políticas de Michele Bachelet (2006-2010), así como de los ideales de la Concertación, 
apelando a la necesidad de luchar por “la grandeza de Chile”, en base al establecimiento 
de un gran pacto social. El foco de su posicionamiento se centró en el fortalecimiento del 
Estado y su rol en la protección de las clases medias y los adultos mayores. 
El segundo debate analizado en este corpus se realizó luego de los comicios del 13 de diciem-
bre, que eliminaron de la carrera presidencial a los candidatos Arrate (6,21%) y Enríquez-
Ominami (20,13%). A una semana de celebrarse los comicios definitivos, el 11 de enero 
de 2010 se presentaron en los estudios de la Asociación Nacional de Televisión de Chile 
(Anatel), los candidatos Eduardo Frei Ruiz-Tagle (29,6%) y Sebastián Piñera (44,06%).
En este encuentro, Frei propuso reformas educativas y laborales, con un Estado más pre-
sente en estas áreas, triplicar la inversión en cultura y apoyar el pedido de acceso al mar 
de Bolivia, aunque sin cesión de soberanía. En el caso de Piñera, hizo foco en el comba-
te al narcotráfico, la “mano dura” contra la delincuencia, el impulso a la flexibilización 
laboral, el mantenimiento del carácter privado del sistema educativo y la no cesión de 
territorios a Bolivia, sustentada en un discurso nacionalista remozado.  
En el último bloque de este debate –“Mensaje final de compromiso con Chile”– el can-
didato de la Concertación ratificó su voluntad de continuar y profundizar las políticas 
implementadas por su antecesora, además de reconocer la necesidad de introducir las 
“correcciones que Chile necesita”, en alusión a la pérdida de votos sufrida por la coali-
ción de partidos en la primera vuelta. Piñera, por su parte, señaló que gobernaría para 
todos los chilenos, “pero con un cariño y un compromiso muy especial con los que más 
necesitan, la clase media, los más pobres, los que están sin trabajo, las dueñas de casa, los 
adultos mayores, los que viven con alguna discapacidad” (Anatel, 2010).
En Perú se organizaron seis debates electorales, tres para la primera vuelta y tres para la 
segunda. El último debate previo a los comicios de abril de 2016 fue organizado el 3 de 
abril por el Jurado Nacional de Elecciones (JNE), IDEA Internacional y el Consorcio de 
investigación Económica y Social. En esta oportunidad se presentaron diez de los dieci-
nueve candidatos inscriptos inicialmente: Alfredo Barnechea de Acción Popular; Ántero 
Flores-Aráoz del Partido Político Orden; Keiko Fujimori de Fuerza Popular; Alan García 
de Alianza Popular (Apra-PCP); Miguel Hilario de Progresando Perú; Pedro Pablo Ku-
czynski de Peruanos por el Kambio; Verónika Mendoza del Frente Amplio; Alejandro 
Toledo de Perú Posible; Fernando Olivera del Frente Esperanza; y Gregorio Santos de 
Democracia Directa. 
Los principales temas que se discutieron fueron corrupción, salud y educación pública, 
pobreza, empleo, seguridad ciudadana y reforma judicial. En el último bloque del debate 
–“Mensaje final”–, los candidatos expresaron al electorado los motivos por los que debían 
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optar por ellos. En un claro ataque al candidato de Peruanos por el Kambio, Alejandro 
Toledo hizo hincapié en su origen andino –en alusión al origen alemán y franco-suizo 
del padre y la madre de Kuczynski respectivamente5–, elemento que retomaría PPK en 
futuras comunicaciones para delimitar adecuadamente su perfil público como un “ver-
dadero peruano”. PPK, por su parte, enfatizó en su capacidad de trabajo, sosteniendo que, 
a pesar de haberlo hecho toda su vida, persistiría en su afán “para que cada peruano tenga 
salud, educación y seguridad”, con un discurso cercano y personalizado. Keiko Fujimori 
apeló a la reconciliación y se comprometió “al respeto irrestricto del orden democrático 
y los derechos humanos (…), ser drástica en la lucha contra la corrupción respetando la 
independencia de poderes” y no utilizar el poder político para favorecer a miembros de 
su familia. Cerró su alocución con un tajante “Nunca más un 5 de abril”, en alusión al 
autogolpe de Estado perpetrado por su padre.
En los comicios celebrados el 10 de abril, Keiko Fujimori obtuvo el primer lugar con el 
39.86% de los votos, mientras que PPK obtuvo el segundo lugar con el 21,05%. A partir de 
entonces, la polarización entre las fuerzas fujimoristas y anti-fujimoristas fue hábilmente 
explotada por el equipo de PPK, a partir de la redefinición estratégica de su posiciona-
miento como un defensor de la democracia y el respeto de las libertades políticas. Esta 
redefinición no estuvo exenta de un uso excesivo del fantasma de la dictadura, que caló 
hondo en una sociedad atravesada por el recuerdo reciente del conflicto armado interno. 
Antes de la celebración de los comicios definitivos planificados para el 5 de junio, se 
realizaron tres debates más, dos entre los candidatos y uno entre los equipos técnicos. 
Para este artículo se analiza el segundo de estos debates –y último entre los candidatos– , 
desarrollado el 29 de mayo en la Universidad de Lima. En su Mensaje final, Keiko apeló a 
la necesidad de construir un Perú reconciliado, más justo, más moderno y más humano, 
centrando su ataque en el gobierno que culminaba. Por su parte, PPK empleó sus escasos 
minutos para atacar a su contrincante: “quiero defender la democracia, es lo único que 
funciona. No más grupos Colina, no más esterilizaciones forzadas (…). Esta libertad está 
en grave riesgo en el Perú. Hago un llamado a los ciudadanos a cerrar el paso con nues-
tros votos a la dictadura” (JNE, 2016). 
A partir de este análisis podemos establecer algunas conclusiones parciales. Ambos cons-
truyeron sus candidaturas como outsiders de la política, posicionándose en el eje del cam-
bio pro futuro, a pesar que ambos tenían trayectoria pública. Esta renovación vendría a 
restablecer el valor de la honestidad y la cultura del trabajo. Frente a un escenario de segun-
da vuelta, Piñera continuó fortaleciendo su posicionamiento apelando al agotamiento del 
proyecto político representado por su contrincante, mientras que PPK reorientó su candi-
datura capitalizando el miedo al retorno dictatorial. 

Del Estado ineficiente al “gobierno de los mejores”: análisis de los planes 
de gobierno

El Programa para el cambio, el futuro y la esperanza elaborado por el Grupo Tantauco 
para la candidatura de Sebastián Piñera, fue presentado en octubre de 2009. Tras un 
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sucinto diagnóstico de la situación del país en el que se acusaba a la Concertación de 
haber perdido la fuerza y la voluntad que la caracterizó durante sus primeros ocho años 
de gobierno, la “Carta abierta a todos los chilenos y chilenas” proponía un cambio y una 
nueva forma de gobernar. 
La abstracta apelación al cambio comenzó a adquirir una forma más concreta: se trataba 
de la opción entre el pasado y el futuro, donde el pasado era sinónimo de “desempleo, 
delincuencia, corrupción y estancamiento” y el futuro, de progreso. Llama la atención la 
referencia al plebiscito de 1988, donde el cambio fue necesario para el retorno democrá-
tico y su comparación con la oportunidad histórica que se abría en 2009 para iniciar la 
senda del progreso (Coalición por el Cambio, 2009, p. 5). 
La “nueva forma de gobernar”, por su parte, prometía restablecer la cultura de “hacer 
bien las cosas”, para lo cual era necesario un “verdadero renacimiento que nos libere de 
este estado de letargo que parece invadirnos, y que (…) desate las fuerzas de la libertad, 
la innovación, la creatividad y el emprendimiento” (p. 5). 
El carácter mesiánico de esta declaración de principios se observa, asimismo, en la de-
finición del carácter tecnocrático de su gobierno y la voluntad de asignar los cargos a 
hombres y mujeres expertos. Esta utilización maniquea de una supuesta rivalidad entre 
la tecnocracia y la política se observa en la explícita valoración del conocimiento y la 
experticia adquirida en la esfera privada –que se pone a disposición del bien común–, en 
detrimento de un ethos político guiado sólo por el interés personal. 

A nadie se le pedirá su carné de militante, pero a todos se les exigirá un currí-
culum de excelencia, honestidad y vocación de servicio público. Gobernare-
mos con los mejores. Con una verdadera selección nacional y la regla será muy 
simple: el que mete los pies, para su casa; el que mete las manos, a la justicia 
(Coalición por el Cambio, 2009, p. 7).

Esta fórmula del “gobierno de los mejores” fue utilizada por gran parte de las propuestas 
de derecha surgidas en los últimos años para anunciar la llegada a la gestión pública de 
un equipo de expertos6. El gobierno de PPK también apeló a esta caracterización, refi-
riendo a su equipo como “un gabinete de lujo, de la mejor gente de todo el Perú” (Nerce-
sian y Cassaglia, 2019). 
La modernización del Estado para tornarlo eficiente implicaría la instauración de un 
sistema meritocrático de selección de funcionarios, ofreciendo incentivos económicos 
a quienes se destacasen por sus logros (p. 34) –una suerte de comisión por objetivos–, 
práctica habitual en el mundo corporativo.
Con frecuencia la idea del mejor equipo iba acompañada por la construcción de una épica 
en torno a la gestión gubernamental (Varas, 2013), comparable, según Piñera, con el sacrifi-
cio de los soldados de las guerras de Independencia y la Guerra del Pacífico (p. 63). 
La proclama de la gesta histórica, el discurso del sacrificio, la apuesta a abandonar los privi-
legios y participar en política para contribuir al progreso del país, son expresión de un nacio-
nalismo remozado que caracterizó buena parte de su discurso de campaña y de su gobierno.
El Plan de Gobierno que el equipo de Peruanos Por el Kambio presentó al Jurado Na-
cional de Elecciones (JNE) en enero de 2016, se centró en cuatro objetivos: seguridad 
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ciudadana, entendida en un sentido amplio que abarca desde la lucha contra la delin-
cuencia hasta la consolidación de un régimen de estabilidad jurídica que lograse atraer 
inversiones; recuperación del dinamismo económico para reducir los niveles de pobreza 
y desocupación; lucha contra la corrupción; e inversión social para reducir la desigual-
dad de ingresos. 
Al igual que el programa propuesto por el equipo de Piñera, PPK remarcaba la necesidad 
de cambiar la forma de gobernar. Según su diagnóstico, la herencia recibida, “un Estado 
ineficiente, que no está atento a las necesidades del país y que utiliza los recursos finan-
cieros públicos sin previsión, sin transparencia y a veces en su propio beneficio” (p. 17), 
favorecía la corrupción, por lo que se exigía una total transformación del sistema jurídico 
e institucional. Esta nueva forma de gobernar se caracterizaría por “la honestidad, la 
transparencia, la eficiencia, la más alta función basada en el mérito, la vocación de ser-
vicio y la solidaridad con los más necesitados” (p. 16). Las propuestas para materializar 
estos cambios involucrarían, tal como en la propuesta de Piñera, eficiencia, experticia –
con un sistema de asignación de cargos basado en la meritocracia–, vocación de servicio 
público y transparencia en la gestión.      
En Chile, Coalición por el Cambio y, particularmente, una facción de la ex Alianza por 
Chile liderada por partidarios de la UDI y la Fundación Jaime Guzmán, se embarcaron 
en un proyecto de renovación no sólo del espectro político, sino también de la derecha. 
Esta nueva derecha sería distinta de la antigua derecha chilena, pero también diferente a 
la del resto del mundo en un aspecto particular: su vocación por los más pobres, inspi-
rada en valores cristianos (Varas, 2013, p. 109). La utilización de banderas y proclamas 
propias de los partidos de izquierda tradicionales significó un quiebre respecto al histó-
rico posicionamiento de la derecha, que no estuvo exento de conflictos al interior de la 
coalición gobernante entre quienes apoyaban una derecha más tradicional y conservado-
ra y quienes postulaban la necesidad de refundarla.   
El caso de Perú, en cambio, al no haber experimentado un “giro a la izquierda” –descon-
tando el intento frustrado de la “gran transformación” que intentó encabezar Ollanta Hu-
mala entre 2011 y 2016–, no exhibió rasgos de tamaña ruptura. En efecto, si bien en los 
dos gobiernos se observa una propuesta de cambio de forma –de hacer política–, antes 
que de fondo –puesto que ninguno cuestionó el modelo de desarrollo primario–exporta-
dor y los imperativos neoliberales–, en Perú se trató, en general, de un proceso de conti-
nuidad. El quiebre se produjo, como vimos anteriormente, a partir de la segunda vuelta, 
cuando el equipo de PPK perfiló su posicionamiento como el adalid de la democracia.

La construcción del liderazgo político y la proclamación de una gesta 
histórica en los spots de campaña

Los spots de campaña constituyen una de las principales herramientas de publicidad 
política. En primer lugar, porque a través de ellos, los partidos y candidatos logran cris-
talizar audiovisualmente su identidad política, los ejes que consideran prioritarios y los 
valores con los cuales pretenden ser asociados públicamente. Como sostienen García 



Cuaderno 112  |  Centro de Estudios en Diseño y Comunicación (2020/2021).  pp 241-256  ISSN 1668-0227 251

M. Mendoza “Bienvenidos al cambio”: la construcción de la imagen política de (...) 

Beadoux y D’ Adamo (2006), los spots permiten tener el control total del mensaje emi-
tido, a diferencia de los debates y otras formas de comunicación con el electorado. Pero, 
además, su difusión y repetición a través de los medios masivos, les ofrece una capacidad 
de alcance mayor, especialmente hacia aquellos ciudadanos que se informan exclusiva-
mente por el medio televisivo y no tienen vínculos con los partidos.   
El spot “Súmate al cambio” que se convertiría en el lema de la campaña de Piñera se 
elaboró a partir de una adaptación de la canción de Los Náufragos, una banda argentina 
cuya popularidad se debe, en parte, al tema utilizado en esta instancia “Quiero gritar que 
te quiero” de 1971. La letra original, modificada para su adecuación a la campaña expre-
saba en tono de celebración y alegría: 

Quiero gritar ¡Viva el cambio! / que Chile entero / se sume cantando / porque 
la esperanza / de un nuevo futuro / está por nacer / ¡Nacer! ¡Nacer! ¡Nacer! / 
Quiero verte soñando / lleno de colores / que hablan de cambio. / Los mismos 
de siempre / se van a sus casas / ¡No los vemos más! / ¡No más! ¡No más! ¡No 
más! / Hey súmate, ven a cantar / aquí está tu lugar / que Chile / ¡contigo va a 
cambiar! / ¡Cambiar! ¡Cambiar! ¡Cambiar! / Porque digan lo que digan / ¡Que-
remos el cambio! / una nueva vida / gritando al futuro / cambiemos la historia 
/ ¡Chilenos con voz! / ¡Con voz! ¡Con voz! ¡Con voz! / ¡La la la la la la! Piñera 
con todos / ¡La la la la la la! ¡Súmate al cambio! / ¡Súmate! (Coalición por el 
Cambio, 2009)

El video, difundido en diciembre de 2009, cuando la contienda se definiría entre Piñera y 
Frei Ruiz-Tagle, intercalaba imágenes de personas de distintas generaciones abrazándose 
y besándose, en un ámbito festivo, de liberación y esperanza, en el que Piñera aparecía 
como cabecilla de un proyecto colectivo. Podemos asumir que Piñera capitalizó su escaso 
nivel de notoriedad pública para ubicarse en el eje del cambio, con pocas apelaciones a 
temas prioritarios y una mayor apelación a las emociones (García Beadoux y D’ Adamo, 
2006). En efecto, en el video aparece luego de la frase “los mismos de siempre se van a 
sus casas, no los vemos más”, marcando un distanciamiento con las formas previas de 
gobierno y en una actitud de team leader. 
La utilización de un spot positivo como cierre de su campaña, con un sutil ataque a “los 
mismos de siempre” pero no direccionado a ninguno de sus contrincantes, le sirvió para 
fortalecer una imagen de conciliación y de superación de la conflictividad social, desde 
una estrategia de carácter mítico que lo construyó como un personaje heroico (Johnson-
Cartee y Copeland, 1997). La figura del héroe se cristaliza en las imágenes del candidato 
Piñera rodeado de multitudes que lo aplauden y lo abrazan (Roberts, 1993). Estas escenas 
se repitieron en buena parte de sus spots posteriores, donde el candidato aparecía aten-
diendo a las necesidades de diversos grupos de personas en distintas geografías del país. 
El mensaje difundido por PPK en sus spots también se centró en la oportunidad histó-
rica que representaban las elecciones de 2016 para decidir el futuro del país. Su lema de 
campaña “Un nuevo Perú”, proponía el establecimiento de un pacto “con la gente” para 
cambiar la forma de gobernar, atravesada por relaciones de amiguismo e interés personal7. 
En este caso, como en el de Piñera, no se atacaba directamente a los contrincantes, pero 
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se aludía a una forma de gobernar afincada en la clase política que ha naturalizado prác-
ticas corruptas. 
El compromiso constituyó la base del pacto de PPK con la ciudadanía: Perú necesitaba 
más esfuerzos para su refundación. La construcción de Kuczynski como líder colectivo 
se logró a partir de relatos en primera persona que resaltaban dicho compromiso con el 
cambio, así como de testimonios de diversas personas que exaltaban su honestidad, su 
sacrificio y su vocación de servicio. 
El spot “Bienvenido al Kambio”, difundido en 2015 para afianzar el grado de notoriedad 
del candidato entre el electorado, combinaba relatos de un locutor con intervenciones de 
ciudadanos y ciudadanas –con sus respectivos nombres y apellidos– de distintos lugares 
de Perú.

[Locutor] Este hombre hizo su propio camino. Nació en Lima, creció en Iqui-
tos, Puno y Cusco. Se formó con becas y con su propio esfuerzo. Creció en la 
vida sin dejar nunca de ser honesto. [Ciudadano 1. Huaycán] Es un hombre 
que ha venido desde abajo, su familia ha venido al Perú y ha invertido para 
ayudar a que los peruanos mejoren. [Locutor] Un hombre que dialoga, escu-
cha y que hace de la solidaridad un medio para entender a todos (…). Un pe-
ruano que tiene la honestidad, la experiencia y un gran sueño: cambiar el Perú 
(…) [PPK] Estamos en una encrucijada: o seguimos como antes o tomamos 
un nuevo camino. Yo creo que los peruanos podemos vivir mucho mejor. Si tú 
también crees en eso, bienvenido al kambio (PPK, 2015).

La retórica de la experticia se construyó en posteriores anuncios, como la canción “Él sí 
sabe” que difundió el equipo de campaña en mayo de 2016. Así como en la estrategia de-
sarrollada por Piñera, la decisión de difundir spots positivos, enfocados en los atributos 
del candidato, se orientó a neutralizar los ataques de sus contrincantes –no ser un “ver-
dadero peruano” y, en consecuencia, no defender los intereses nacionales– y, vía defensa 
de la democracia, a canalizar el voto anti-fujimorista.  

¿Una nueva forma de hacer política?

El análisis combinado de los spots televisivos, la participación en debates y los programas 
de gobierno, ofrece algunas claves explicativas para comprender cómo se construyó co-
municacionalmente el pasaje de empresarios a presidentes de dos exponentes del ámbito 
corporativo. Y, en el caso de Piñera, el inicio de su consolidación como líder político que no 
sólo logró culminar su primer mandato con un nivel de aprobación del 50% (Mascareño y 
Medina, 2014), sino que además fue nuevamente electo presidente en 2017.
La idea de renovación como pilar de su construcción discursiva se consolidó en un con-
texto de desgaste de la coalición partidaria dominante en el caso de Chile, y en un escena-
rio de temor al retorno dictatorial en Perú. Los representantes del activismo empresarial 
democrático (Durand, 2010) hallaron en la retórica del cambio la vía para diferenciarse 
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tanto de sus rivales de signo contrario, como de quienes pertenecían al propio espectro 
de la derecha. Una derecha que, aggiornada a los nuevos tiempos, debía ser democrática 
y presentarse a la ciudadanía como la única opción viable para superar la crisis social y 
política desatada por décadas de un empleo ineficiente de las capacidades del Estado.
Como se expuso a lo largo del escrito, cuatro fueron los mecanismos utilizados para ca-
nalizar el discurso del cambio. El primero fue la ponderación de su capacidad de gestión, 
avalada por sus años al frente de organismos internacionales y ocupando las dirigencias 
de holdings multinacionales. El segundo, la consolidación de un diagnóstico de urgencia 
respecto de la situación del país que exigía su intervención. El tercer mecanismo fue la 
construcción de este involucramiento como una épica, un sacrificio personal –en térmi-
nos simbólicos y económicos, factor que no dejó de remarcarse en las comunicaciones 
mediáticas afines a sus candidaturas– en pos del progreso colectivo. Y, en último lugar, la 
eficiencia como el precepto por el cual ellos, provistos de saberes expertos y nutridos de 
una lógica tecnocrática que valora la designación de cargos en función del mérito indivi-
dual, debían ponerse al mando.
El éxito de esta estrategia, acompañada de un tono refundacional, inauguró un perío-
do signado por la canalización de la idea de renovación como un medio para lograr la 
aceptación pública de representantes del empresariado. “Meterse en política” (Vommaro, 
2014), significó, en buena medida, llegar para quedarse. Una forma de participación en 
la política que garantizase la continuidad de un modelo socioeconómico cuya hegemonía 
estaba siendo erosionada desde principios de siglo por los llamados gobiernos posneoli-
berales de la región (Ansaldi, 2017; Giordano, 2014; Nercesian, 2017). 
El desenlace de sus gobiernos distó, en parte, de la retórica triunfalista que pregonaban 
en sus campañas. Por un lado, Piñera debió cambiar casi en su totalidad el gabinete ini-
cial conformado por ministros empresarios antes de la culminación de su primer año, 
mientras que Kuczynski fue procesado por delitos de corrupción vinculados con la cons-
tructora Odebrecht, y antes de ser sometido a juicio político por parte del Congreso, el 
21 de marzo de 2018 presentó su renuncia.

Notas

1. El 5 de abril de 1992, el presidente ordenó el cierre del Congreso, la suspensión de las 
actividades del Poder Judicial y el despliegue de las Fuerzas Armadas en distintas regiones 
del país. Los posteriores ocho años de gobierno estuvieron signados por las limitaciones 
a la libertad de prensa, la persecución a la oposición y la corrupción. En 1995 modificó la 
Constitución Nacional para presentarse a la reelección. 
2. En un marco de incremento de la crisis política y social desatada por la difusión de 
videos que mostraban el pago de coimas a funcionarios a través del Jefe del Servicio de In-
teligencia Nacional Vladimiro Montesinos, la creciente oposición a la tercera candidatura 
de Fujimori y la ruptura de las alianzas al interior de la coalición de gobierno.  
3. Los primeros debates presidenciales de la región se desarrollaron en la década de 1960 
en Brasil y Venezuela, pero no fue hasta la década de 1990 con la recuperación democrá-
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tica que se retomó esta tradición. En Chile, el primer debate presidencial se desarrolló en 
1989 entre Patricio Aylwin y Hernán Büchi en el marco de la primera elección democrá-
tica celebrada tras el fin de la dictadura pinochetista. En el caso de Perú, el primer debate 
se desarrolló en 1990 entre Mario Vargas Llosa y Alberto Fujimori. 
4. La elección de estas dos instancias, en detrimento de los otros debates realizados para 
la primera y segunda vuelta electoral, responde, para el primer caso, a la intención de 
reconstruir los posicionamientos estratégicos iniciales que delinearon la imagen de los 
candidatos y, para el segundo caso, al propósito de rastrear cambios y continuidades en la 
estrategia de comunicación original.   
5. En su alocución expresó su temor a que Perú fuera administrado por “personas que 
fingen ser peruanos” (RPP Noticias, 2016). 
6. El gobierno argentino de Mauricio Macri calificó a su gabinete como “el mejor equipo 
de los últimos 50 años”, mientras que el ex mandatario brasilero Michel Temer refirió a su 
gestión como un “gobierno de notables” (Nercesian y Cassaglia, 2019).
7. “No se trata sólo de cambiar el gobierno. Se trata de cambiar la forma de gobernar, con 
un gobierno limpio, formado por los mejores profesionales, no por los compinches y los 
patas” (PPK, febrero de 2016).
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Abstract: The increasing insertion of businessmen in the highest governmental spheres 
of Latin American countries has aroused a renewed interest in analyzing and understan-
ding the modalities of building political leaderships, their tools and strategies.
This article proposes a comparative analysis of the political image building process of two 
exponents of the private-business sphere, the former Peruvian president Pedro Pablo Ku-
czynski (2016-2018) and the current Chilean president, Sebastián Piñera (2010-2014 / 
2018-). It is intended to systematize this process, highlighting the combination of tools 
and tactics of communication, image and political marketing used to position them in the 
public sphere as representatives of a “new policy”.

Keywords: political image - leadership - businessmen - new right - change - Peru - Chile. 

Resumo: A crescente inserção de empresários nas mais altas esferas governamentais dos 
países latino-americanos despertou um interesse renovado em analisar e entender as mo-
dalidades de construção de lideranças políticas, suas ferramentas e estratégias.
Este artigo propõe uma análise comparativa do processo de construção da imagem po-
lítica de dois expoentes da esfera empresarial privada, o ex-presidente peruano Pedro 
Pablo Kuczynski (2016-2018) e o atual presidente chileno, Sebastián Piñera (2010-2014 / 
2018-). Pretende-se sistematizar esse processo, destacando a combinação de ferramentas 
e táticas de comunicação, imagem e marketing político usadas para posicioná-los na es-
fera pública como representantes de uma “nova política”.

Palavras-chave: imagem política - liderança - empresários - nova direita - mudança - 
Peru - Chile.
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