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RESUMEN: La democracia liberal experimenta actualmente un desapego ciudadano del que forma
parte el populismo, un fendmeno especialmente presente en los paises latinoamericanos. Sin embargo,
la tesis de que el populismo caracteriza la politica en Latinoamérica todavia necesita estudios micro en
paises concretos. En este articulo, se ofrece una definicidon operativa de populismo, se propone un cédi-
go de analisis que recoge las caracteristicas principales de este fendmeno y se aplica a los spots de los
candidatos que llegaron a la segunda y definitiva vuelta en las ultimas dos elecciones presidenciales
de 2015 y de 2019 en Guatemala. Los resultados confirman la presencia del populismo en los spots,
pero la ausencia de algunos de los rasgos lleva a plantear unas campaias de populismo mitigado. Al
mismo tiempo, no todos los candidatos recurren a él con la misma intensidad.

Palabras clave: comunicacion politica; populismo; Latinoamérica; Guatemala; democracia; analisis de
contenido; elecciones; spots.

ABSTRACT: Liberal democracy is currently experiencing a detachment from the citizenry, of which
populism is a part, a phenomenon that is especially present in Latin American countries. However,
the thesis that populism characterizes politics in Latin America still needs micro studies in specific
countries. In this article, an operational definition of populism is offered, an analysis code is proposed
that includes the main characteristics of this phenomenon and is applied to the spots of the candidates
who reached the second and final round in the last two presidential elections of 2015 and 2019 in
Guatemala. The results confirm the presence of populism in the spots, but the absence of some of the
features leads to suggesting campaigns of mitigated populism. At the same time, not all candidates
resort to it with the same intensity.

Keywords: political communication; populism; Latin America; Guatemala; democracy; content analysis;
elections; spots.
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1. Introduccion

La corrupcion vy la crisis econémica han debilitado en los ultimos afios la democracia liberal, que
sufre una creciente desafeccion por parte de la ciudadania. Ese desapego se ha manifestado, entre
otros aspectos, en la expansion del populismo (Mudde & Rovira, 2013), que mina las democracias
representativas.

Aunque no puede considerarse —como afirma Gonzélez (2017, p. 192)—, un fenémeno especifico de
Latinoamérica, no hay duda de que el populismo se ha convertido en un elemento constitutivo de
la politica en los paises latinoamericanos (Patriau, 2012); en los que ha encontrado un terreno fértil
regado por unas condiciones politicas, sociales, econémicas y culturales problematicas, entre ellas,
la crisis de la clase media. A esa realidad apunta el hecho de que el 45% de los ciudadanos latinoa-
mericanos cree que su pais vive una democracia con grandes problemas (Latinobarémetro, 2021).

Sin embargo, la tesis de que el populismo caracteriza la politica en Latinoamérica no se ha visto res-
paldada por estudios de caso centrados en paises concretos, que desciendan a un analisis empirico y
detallado que permita confirmarlo (Aibar et al., 2007; Motta 2020). Este articulo quiere contribuir
a la investigacion sobre el populismo en Latinoamérica aportando el caso del pais guatemalteco.

Partimos de la siguiente pregunta de investigacion: ¢son populistas los spots de las elecciones presi-
denciales de Guatemala en 2015 y 2019? La hipotesis es que los rasgos del populismo impregnan
los spots electorales de las campanas presidenciales de 2015 y 2019, tanto en los candidatos de la
derecha como en los de la izquierda.

El objetivo general es estudiar la presencia del populismo en Guatemala en las tltimas dos eleccio-
nes presidenciales de 2015 y 2019, a través del analisis de los spots de los candidatos que llegaron a
la segunda y definitiva vuelta en ambas elecciones. Este objetivo general se concreta en otros mas
especificos: formular una definicién de populismo e identificar sus rasgos a partir de una revision
bibliografica; aportar el contexto historico de las elecciones presidenciales de 2015y 2019 en Gua-
temala; elaborar un codigo de analisis de los spots a partir de las caracteristicas del populismo iden-
tificadas; y aplicar a los spots el cédigo de analisis.

La btsqueda de rasgos del populismo en la politica de un pais requiere establecer antes unas cate-
gorias de analisis que conviertan en operativa la nocion. Esa tarea se aborda en el marco concep-
tual, que se inicia con las caracteristicas porque sirven tanto para la definicion como para elaborar
las categorias de analisis del corpus seleccionado. Se han elegido los spots porque se trata de una
herramienta electoral, si no decisiva, de innegable relevancia en las democracias latinoamericanas
(Garcia Beaudoux et al., 2006). Al marco conceptual, le sigue un contexto histérico, muy sintético,
que pondra en contexto las dos elecciones presidenciales que se analizan.

2. Marco conceptual

2.1. Populismo

Definir el populismo no es sencillo. Se trata de un “concepto en disputa” (Vallespin & Martinez-
Bascufian, 2017, p. 42), controversial y ambiguo (Kazin, 2016), “un embarazoso concepto escurridizo
(...) que oscila entre un gran significado y una vaciedad conceptual fundamental” (Taggart, 2000,
p- 1). Roberto Ampuero propone una analogia comparativa: “El populismo es como el amor: no
resulta facil definirlo, pero cuando se esta enamorado o sufriendo un auténtico régimen populista,
uno lo siente y sabe bien qué esta experimentando” (Ampuero, 2017, pp. 259-260). En definitiva, es
dificil definirlo, pero presenta unos rasgos comunes que se reconocen a primera vista (Fassin et al.,

2018, p. 29).
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La mayoria de los autores se decantan por considerarlo como un fenémeno politico esencialmente
comunicativo sin perfil ideologico definido (Canovan, 2005; Laclau, 2007; Malamud, 2010; Elortegui
Gomez, 2013; Waisbord, 2014; Zanatta & Villegas, 2015; Mofhitt, 2016; Galindo & Ujaldon, 2016;
Kaiser & Alvarez, 2016; Carrillo, 2017; Vallespin & Martinez-Bascunan, 2017; Vargas Llosa, 2017;
Aalberg et al., 2017; Cardenas & Requena, 2018; de Vreese et al., 2018). Estos autores subrayan
que en el populismo prevalecen la estrategia, el estilo y la retorica sobre los contenidos doctrinales.
Hermert anade un rasgo: que es un “fendémeno antipolitico de caracter temporal” (Hermet, 2003)
que promete satisfacer inmediatamente y sin revolucion las necesidades populares. Montaner (2017),
por su parte, ve el populismo simplemente como una estrategia para alcanzar el poder y perpetuarse
en él.

2.2. Caracteristicas del populismo

A partir de los distintos autores mencionados y algunos otros (Gratius, 2007; Malamud, 2010; Za-
natta & Villegas, 2015; Arias Maldonado, 2016; Ayuso Torres, 2017; Rivero et al., 2017; Vallespin
& Martinez-Bascunan, 2017; Vargas Llosa, 2017; Cardenas & Requena, 2018; Bolivar, 2019), se
proponen cinco caracteristicas comunes a cualquier populismo: liderazgo carismatico y persona-
lista; apelacion al pueblo, definido en un sentido muy concreto que se describird; antagonismo de
clases o grupos; ausencia de intermediacién y predominio de un discurso emotivo y de un mensaje
simplificado. Y tres especificas del populismo de izquierdas. En lo que sigue, se describe lo esencial
de cada una, lo que permitira convertirlas en operativas en el analisis.

a) Liderazgo carismatico y personalista

El creciente personalismo en la politica ha girado el foco de atenciéon de los ciudadanos y de los
partidos hacia los politicos. Pues bien, esa personalizaciéon de la politica actual (Orejuela, 2013),
especialmente de los sistemas politicos presidencialistas (Rodriguez Virgili et al., 2014), es llevada al
extremo por el populismo, que acentia un estilo personalista y plebiscitario del liderazgo politico
(Weyland, 2001). Un hiperliderazgo donde la comunicacién gira en torno a un individuo carismati-
co, que busca a las masas: no es infrecuente “la imagen del lider fundiéndose para hacerse uno con

ellas” (Temelkuran & Ramos, 2019, p. 66).

b) Apelacion al pueblo

El candidato populista se presenta como la voz de los que no la tienen: la ambicion del populismo
“es una revolucion esencial de la comunicacion politica: catapultar al pueblo en el centro de la
politica como alternativa a la comunicaciéon mediatizada entre representantes y representados, y el
control corporativo de la informacion” (Waisbord, 2014, p. 166).

Ahora bien, ese “pueblo es tan ductil o flexible como el populismo precise que sea” (Taggart, 2000,
p- 92). En el populismo no esta claro quién es el pueblo, puede ser “a la vez el conjunto de los opri-
midos, la clase, la nacion, la identidad cultural y étnica, masa amorfa de la subjetividad politica”
(Jiménez & Patarroyo, 2019, p. 261). Pero en todo caso, sera un pueblo homogéneo, un pueblo-uno.

El populismo quiere homogeneizar las demandas colectivas para producir un sujeto pueblo unido
al lider carismatico por lazos emocionales (Laclau, 2003). Este lider se presenta como uno mas del
pueblo (principio de identificacion, uno de los nuestros) que viene de fuera de la politica (outsider) con la
mejor de las disposiciones de representar y encarnar al pueblo que pretende gobernar. Unicamente
un lider carismatico asi esta en condiciones de impulsar los cambios necesarios para mejorar el pais.
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c) Antagonismo de clases

El populismo rechaza la vision pluralista de la sociedad y la simplifica en dos clases antagonicas
irreconciliables (Howarth et al., 2000): entre el pueblo y el anti-pueblo, entre la “gente”, que el lider
populista dice representar, y las élites del neoliberalismo, del capitalismo, de la economia de merca-
do, a los que califica como “casta” u “oligarquia”, y a quienes ataca (Aalberg et al., 2017).

La dialéctica amigo-enemigo ha de ser construida (Laclau, 2005, p. 59): al pueblo se le asignan
todos los atributos positivos (victima, humilde, honrado, trabajador...), y al antipueblo se atribuye
el origen de todos los males (corrupto, ladron, explotador...). Estos planteamientos dicotémicos y
antagonistas se perciben, por ejemplo, en el caso de Podemos en Espana (Rodriguez Virgili, 2014).

En los politicos de izquierda, el maximo enemigo a derrotar es la casta politica, integrada por los po-
liticos de tradicion que han gobernado los paises durante muchos afios y que conforman los circulos
de poder de las naciones. El antipueblo es el enemigo, la razén de ser del populista, la que da fuerza
a su discurso, por lo que siempre necesitara de las élites para perpetuarse y alimentar su mensaje
(Kaiser & Alvarez, 2016; Mudde & Rovira, 2017; Miiller, 2016). Para los populistas de derecha, el
enemigo son los corruptos, inmigrantes, entre otros, que amenazan el estado del bienestar de un
pais, y el establishment, 1a burocracia, “que ralentiza el comercio y dilapida los recursos publicos”

(Cardenas & Requena, 2018, p. 148).

El mecanismo puede reflejar una dimension vertical, frecuente en populismos de izquierda, donde
el pueblo se distingue de las élites que estan en la cima del poder; o una dimension horizontal, mas
frecuente en los populismos de derecha, en la que el pueblo se diferencia respecto a otros que estan
en la sociedad, pero que no son parte “auténtica” del pueblo, que puede identificarse con la gente
corriente, la ciudadania en general, o perfilarse en términos étnicos-culturales, como hace el partido
xeno6fobo finés “Verdaderos finlandeses” (Vallespin & Martinez-Bascunian 2017, pp. 69-70).

d) Ausencia de intermediacion

En tanto que légica de accién politica, el populismo sobrevive gracias a una constante “estrategia
de movilizacion politica” (Vallespin & Martinez-Bascuiian, 2017, p. 143) con la que mina las institu-
ciones intermedias caracteristicas de la democracia representativa (partidos politicos, parlamentos,
medios de comunicacion...) expresion de la heterogeneidad y la diversidad de la poblacion. El po-
pulismo los deslegitima porque considera la teoria de la representaciéon —su fundamento— como la
articulacion de un conjunto de artimanas de las élites para quitarle la voz al pueblo (Lassalle, 2017).
De ahi que los populistas —habitualmente, politicos antisistema (Levitsky et al., 2018)—, eviten los
medios de comunicacion y recurran a las redes sociales (Engesser et al., 2017; Postill, 2018), que
funcionan como caja de resonancia ideal de sus mensajes.

e) Discurso emotivo y simplificacion del mensaje

La emocién y la dimension afectiva resultan claves en el populismo (Westen, 2007; Cossarini &
Garcia, 2015; Arias Maldonado, 2017; Espi, 2019; Viola, 2020); rechaza el racionalismo como
fundamento del orden social; estimula sentimientos (juega con emociones negativas y positivas cons-
tantemente: miedo-esperanza / ira-ilusion...) (Espi Hernandez, 2019); y explica los asuntos publicos
por medio de historias o relatos (Arias Maldonado, 2017).

La forma mas eficaz de apelar a las emociones en el discurso politico consiste en plantear promesas
demagogicas (Rojas, 2017; Espi, 2019) y en simplificar los mensajes, desintelectualizarlos, reducirlos
a propuestas sencillas que —sin reparar en los matices o en incomodas contradicciones— ofrecen
horizontes idilicos que atrigan al mayor ntmero posible de personas.
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2.3. Caracteristicas especificas del populismo de izquierda

Diversos autores (Malamud, 2010; Pipitone, 2015; Kaiser & Alvarez, 2016; Ayuso Torres, 2017;
Carrillo, 2017; Rivero et al., 2017; Vallespin & Martinez-Bascunian, 2017; Vargas Llosa, 2017b;
Cardenas & Requena, 2018) ayudan a incorporar a las caracteristicas expuestas en el apartado an-
terior otras tres propias del populismo de izquierda, el mas frecuente actualmente en Latinoamérica
(Rivero et al., 2017): apelacion a la igualdad, limitaciones a la libertad de expresion cuando alcan-
zan el poder y estatalizacion de la economia junto con un aumento del gasto social.

a) Apelacion a la igualdad

El populismo en campana se compromete a devolver la dignidad al pueblo con una continua pro-
mesa de igualdad, no ante la ley o de oportunidades, sino de igualitarismo material. Su exigencia de
un reparto equitativo que eleve a los mas desfavorecidos le lleva a una especie de “obsesion por la
igualdad material” (Kaiser, 2017, p. 16). En cambio, la derecha, suele ser mas defensora de valores
tradicionales conservadores y no presta atencion a la igualdad.

b) Limitaciones a la libertad de expresion cuando alcanzan el poder

El populismo de izquierdas busca controlar los medios cuando alcanza el poder: lamina su in-
dependencia y su actividad. Ademas del control férreo de los medios de comunicacion publicos,
quieren intervenir los medios independientes a los que perjudican de dos maneras: estrangulan
econémicamente al medio revoltoso, via presién gubernamental a los anunciantes, y aplican ar-
dides legalistas para no renovar las concesiones de las frecuencias del espectro radioeléctrico
(Cancinos, 2007, p. 13). En definitiva, el populista de izquierda en el poder pretende controlar
los medios de comunicaciéon dando mayor peso a los medios estatales y acosando a los privados

(Tagle Montt, 2017).

c) Estatalizacion de la economia y aumento del gasto social

Desde la perspectiva ideologica de izquierda, el populismo promueve la estatizacion de la economia
y el aumento del gasto social: considera que solo la accion planificada del Estado lograra satisfacer
las necesidades del pueblo. Asi, “reducir las tasas de inflacion, controlar los precios, nacionalizar
sectores economicos clave y ofrecer subsidios son instrumentos del populismo histérico (Argentina,
México, Venezuela), y actual (Argentina, Bolivia, Ecuador y Venezuela)” (Gratius, 2007, p. 7).

Controlar la economia y frenar el libre mercado, fuente de diversidad, de heterogeneidad, es uno
de los objetivos del lider populista de izquierdas. Por tanto, estrangula la iniciativa empresarial y a
los propios empresarios, parte de esa casta que oprime al pueblo que ellos representan. A la estati-
zacion de la economia, le acompana siempre el aumento del gasto social. Todo populista alienta la
inversion publica en concesiones y dadivas a los mas desfavorecidos. Surge asi el clientelismo poli-
tico propio del populismo de izquierda, ya que la derecha normalmente se enfoca en campanas de
empleo o libre mercado.

2.4. Propuesta de definicion del populismo

Tras describir los acercamientos teéricos al concepto y sus caracteristicas principales, a los efectos
del presente trabajo, y, tomando en cuenta que, mas alla de los matices, hay un cierto consenso en
la mayoria de estudiosos del populismo, quienes lo consideran como un fenémeno politico, una
logica de accion politica (Canovan, 2002, 2005; Vallespin & Martinez-Bascunian, 2017, p. 535), en
la que ocupa un lugar preeminente la comunicacion (Aalberg et al., 2017; Cardenas Gutiérrez &
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Requena, 2018; de Vreese et al., 2018; Elortegui Gomez, 2013; Vallespin & Martinez-Bascunian,
2017; Waisbord, 2014), se propone la siguiente definicion:

Ll populismo es una logica de accion politica, que se sirve de una estrategia comunicativa dicotémica que, para alcan-
zar el poder y mantenerse en él, apela al pueblo o al ciudadano medio a través de un discurso en el que predominan las
emociones y una simplificacion de los mensajes, particularmente, de las soluciones a los problemas.

En tanto que logica de accion politica y estrategia de comunicacion, que pretende establecer una
relacion directa entre el pueblo y el lider populista, deslegitimando segtn los casos algunas estructu-
ras de representacion, y no como una ideologia substancial —socialismo, liberalismo, nacionalismo,
etc.—, el populismo puede estar al servicio de cualquier ideologia y caben tanto un populismo de
izquierdas como de derechas (Wodak, 2015).

2.5 Los spots electorales en una campana politica

La estrategia comunicativa de una campana electoral se concreta en los mitines, la publicidad ex-
terior, carteleria, la campafa puerta a puerta o canvassing, los lemas o esloganes, el buzoneo, las en-
trevistas en los medios de comunicacion, otras herramientas de marketing, la actividad y presencia
en las redes sociales, las reuniones sectoriales, la celebracion de actos publicos, etc. Sin embargo,
en Latinoamérica, la estrategia de los partidos y candidatos se desarrolla sobre todo en los spots
electorales (Biocca, 1991; Capdevila, 2004; Garcia Beaudoux et al., 2006.; Sadaba Garraza, 2003)

Los spots electorales pueden definirse como “los mensajes politicos televisivos en campafa, emi-
nentemente persuasivos, construidos por los propios partidos y no mediatizados por los medios de
comunicacion” (Sadaba, 2003, p. 166). Intentan transmitir el mensaje politico en pocos segundos,
por eso, el spot se considera el haiku del pensamiento politico (Biocca, 1991). Los candidatos y parti-
dos se presentan ante el electorado principalmente a través de los spots electorales televisados (Kaid
& Holtz-Bacha, 2006) y la mayoria de los discursos persuasivos de los politicos que circulan por los
medios de comunicacioén son spots electorales (Capdevila, 2004).

Los spots representan un componente central en las campanas presidenciales (Garcia Beaudoux et
al., 2006, p. 42). De hecho, en la era de la video-politica, el spot electoral es “el formato rey”, por-
que supone la principal herramienta comunicativa directa entre politico y elector, y permite a los
votantes obtener informacion sustancial acerca de los candidatos y sus posiciones politicas (Benoit,
1999, Sadaba & Jove, 2017). Los candidatos o partidos compran a través de los spots la oportunidad
de exponer a audiencias potencialmente masivas sus mensajes politicos con el objetivo de influir en
sus actitudes politicas, creencias y/o comportamientos (Kaid, 1981).

La ventaja del analisis de los spots para conocer la estrategia de los partidos politicos es que esos
mensajes no pasan por el filtro de los medios, sino que los politicos controlan totalmente el mensaje
(Rodriguez Virgili & Sadaba, 2010). Son mensajes persuasivos en directo y sin mediacion. Esto hace
que también sean un instrumento valioso para analizar la imagen que cada partido quiere dar de
si mismo e identificar cudl es el publico al que se dirige cada formacion politica (Capdevila, 2004).

De acuerdo con Pena (2010), los spots electorales se atienen a un ritual que se repite en cada con-
vocatoria, con una serie de caracteristicas constantes: “lenguaje politico basado en la claridad, la
sencillez y la concision expositiva” (Rodriguez Escanciano, 2005, p. 525). En la actualidad, donde
la legislacion lo permite, también es posible su amplia difusion a través de redes sociales como You-
Tube, Facebook o Instagram, entre otras (Cardenas et al., 2017, Villar-Hernandez & Rossell, 2021).
Las redes sociales tienen un papel destacado en la actual configuracion de la video-politica o las
campafias de comunicacion politica a través de los spots (Gallardo & Enguix, 2016). Precisamente,
los spots en las redes sociales son los que analizamos en este articulo.
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3. Contexto historico

La historia politica de Guatemala durante el siglo XX previa a la llegada de la democracia en 1985
estuvo regida principalmente por presidentes de corte militar y algunas dictaduras, como la de Ma-
nuel Estrada Cabrera (Contreras & Lujan, 1996). El pais muestra una sucesion “casi infinita de con-
flictos y escandalos politicos que se unen a una situacion generalizada de impunidad e inseguridad;
un entorno institucional débil y a menudo fragmentado” (Pérez Brignoli, 2018, p. 287).

El ambiente de inestabilidad y revolucion politica generado por los golpes de Estado fue el camino
que recorrio el pais para llegar a la democracia. Es cominmente aceptado que el sistema politico vi-
gente en Guatemala germiné con los cambios que se dieron entre 1982 y 1986, entre ellos, paradoji-
camente, el golpe de Estado que derroco al presidente Fernando Romeo Lucas Garcia el 23 de mar-
zo de 1982; y llevo al gobierno al general retirado Efrain Rios Montt (Sabino, 2017). Ese régimen
se fue desgastando, por lo que, el 8 de agosto de 1983, el alto mando del ejército decidi6 relevarle
en el cargo; y nombré como nuevo jefe de Estado al general Oscar Humberto Mejia Victores, que
se present6 con el nuevo gobierno dispuesto a acelerar el retorno a la democracia (Sabino, 2017).

Tras el derrocamiento de Rios Montt, se inici6 el retorno a la democracia con la convocatoria de
una Asamblea Constituyente. Se aprob6 una nueva constitucion y se celebraron elecciones limpias
y transparentes, que dieron el triunfo al civil Vinicio Cerezo Arévalo, de la Democracia Cristiana
Guatemalteca, partido fundado en 1955 que —por primera vez— gobernaba el pais (Sabino, 2017). A
partir del triunfo de la Democracia Cristiana en 1985 y el inicio de la democracia, la historia politica
de Guatemala podria resumirse en una especie de péndulo que ha ido de la izquierda a la derecha
y viceversa, excepto en las altimas contiendas de 2015 y 2019.

3.1. Las elecciones de 2015

El panorama en el que se encontraba Guatemala al afrontar las elecciones de 2015 era desalentador.
Fue un ano turbulento para la vida politica y social (Garcia & Valdez, 2018). La desafeccion politica,
la desconfianza generalizada en el sistema de partidos, provocada por la corrupcién de uno y otro
signo, desembocé en las manifestaciones multitudinarias del movimiento #RenunciaYa, que expre-
saban la indignacion, ira y hartazgo de la mayoria de los ciudadanos con la clase politica (Sabino,

2017, 2022).

El ambiente estaba dominado por la campana anticipada de varios candidatos, especialmente, San-
dra Torres y Manuel Baldizén (Ortiz, 2015), candidatos populistas de izquierda (Sabino, 2022). De
cumplirse la tradicién de que el candidato que habia quedado en segundo lugar en la contienda
anterior ganaba la siguiente eleccion, a Manuel Baldizon “le tocaba” ser el proximo presidente de
Guatemala. Sin embargo, los acontecimientos iniciados el 16 de abril con el anuncio del caso la
Linea, asi como el movimiento ciudadano del #RenunciaYa, aupé a un candidato que se presentd
como un outsider politico de derecha: Jimmy Morales, postulado por el Frente de Convergencia Na-
cional (FCN-Nacion). Morales, con su lema “Ni corrupto, ni ladrén”, habia lanzado una sencilla y
eficaz campania. Jimmy Morales, con un 23.85% de los votos, pasaba a la segunda vuelta electoral
contra Sandra Torres, quien habia alcanzado un 19.76%. Manuel Baldizén quedaba fuera con un
19.64%. Se cumplia el #NoTeToca que pedia el movimiento ciudadano #RenunciaYa.

La segunda vuelta electoral fue el domingo 25 de octubre y Morales obtuvo el 67.44% de los votos
frente al 32.56% de Torres (Tribunal Supremo Electoral de Guatemala, 2015). El #NoTeToca de
la segunda vuelta se aplic6 a Sandra Torres. El 71.43% del electorado acudi6 a votar para castigar
la “vieja” politica. Los guatemaltecos no se fiaron de los politicos tradicionales, ni siquiera de los
populistas de izquierda. La victoria de Morales también podia interpretarse como el triunfo de la
anti politica (Sabino, 2017, 2022).
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3.2. Las elecciones de 2019

En el aspecto politico, en 2019, tras la presidencia de Jimmy Morales, Guatemala debia elegir nue-
vamente presidente para el periodo 2020-2024. A la segunda vuelta llegaron Alejandro Giammattei
del partido Vamos (candidato de derecha) y Sandra Torres de la UNE. Giammattei apelaba a su
experiencia politica durante el gobierno de Oscar Berger, y el miedo que generaba la candidata de
izquierdas Sandra Torres vinculada con actos de corrupcién.

La campaifia estuvo marcada por el hastio de la poblacion, desenganada del gobierno de Morales:
s6lo un 15% tenia confianza en el gobierno (Latinobarémetro, 2018, p. 54). La gente llego a la recta
final nuevamente sin saber por quién votar (P. Hurtado, comunicacién personal, 2 de diciembre de
2020), habia un hartazgo hacia el sistema (S. Pérez, comunicacion personal, 26 de diciembre de
2020). Fue una elecciéon marcada por el desanimo de la ciudadania (J. C., Sanabria, comunicacién
personal, 2 de diciembre de 2020) y por la falta de credibilidad de los partidos politicos (Monzon,
2019, p. 24). Parecian destinadas a repetir el guion de las anteriores: la ciudadania, decepcionada
por los gobernantes, votaba quien representaba o prometia cambio, limpieza, honradez y renova-
ci6n profunda. Tras mas de tres décadas de democracia, el resultado siempre era una nueva expe-
riencia decepcionante que defraudaba las expectativas creadas, lo que retroalimentaba el circulo
vicioso y la corrupcién latente. De hecho, el Indice de Percepcién de Corrupcién de Transparencia
Internacional 2018 ubico a Guatemala en el lugar 144 de 180 paises (Transparency International,

2018).

Los resultados de la segunda vuelta electoral, que se realiz6 el domingo 11 de agosto, fueron:
Giammattei ganaba la presidencia con el 57.95% de los votos frente al 42.05% de Torres (Tribunal
Supremo Electoral de Guatemala, 2019)

Con los resultados de las elecciones de 2015 y 2019 en Guatemala, la poblacion ha demostrado en
dos eventos electorales continuos un alto rechazo a la clase politica tradicional y a la corrupcion.
Primero, en 2015 con la eleccion de un outsider politico como Jimmy Morales y, en 2019, con la
eleccion de Alejandro Giammattei, quien consigui6 la presidencia en su cuarto intento presen-
tandose como un candidato conservador que ofrecia un plan de innovaciéon y desarrollo. Ahora
bien, no se puede dejar de lado que, sobre todo, gano frente a una candidata con un alto antivoto
(Fundacion Libertad y Desarrollo, 2019; Redaccion de Prensa Libre, 2019), la animadversiéon en
distintos sectores (C. G. Castillo, comunicacién personal, 5 de enero de 2021) y un techo electoral
que no era capaz de sobrepasar (Sabino, 2022, p. 175).

En ambas elecciones, la candidata derrotada fue Sandra Torres, “una vida en busca de la presiden-
cia” (Redaccion de Prensa Libre, 2019). Su discurso populista no convenci6 a la poblacién urbana
en ninguna de las contiendas.

4. Metodologia y corpus de analisis del populismo en los spots electorales
de las campanas politicas en Guatemala 2015y 2019

En la estrategia metodologica de investigacion de este articulo, se ha recurrido al analisis de conteni-
do de los spots, que se complementa con entrevistas semiestructuradas realizadas a Jimmy Morales,
presidente de Guatemala entre 2016-2020; a César Guillermo Castillo Reyes, actual vicepresidente
de Guatemala; a Karina Paz, secretaria general del partido UNE durante la campana de 2019 y
diputada en la legislatura 2020-2024; a Samuel Pérez, diputado y secretario general del Movimiento
Semilla; a Paola Hurtado, periodista de investigacion y profesora de periodismo; y a José Carlos Sa-
nabria, politélogo. Estas seis entrevistas forman parte de un corpus mas amplio. Las citas respectivas
se ubican como contexto en el lugar oportuno del articulo.
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Bardin define el analisis de contenido como “el conjunto de técnicas tendentes a obtener indicado-
res (cuantitativos o no) por procedimientos sistematicos y objetivos de descripcion del contenido de
los mensajes, permitiendo la inferencia de conocimientos relativos a las condiciones de produccion/
recepcion (contexto social) de estos mensajes” (Bardin, 1991, p. 32). Es decir, el analisis de contenido
combina una dimension cuantitativa —la medicion de frecuencias o medias aritméticas— con otra
cualitativa en la que la interpretacion y el criterio del investigador son claves (Krippendoft, 1990).

En la investigaciéon en comunicaciéon se ha constatado la utilidad del analisis de contenido para re-
copilar, procesar y analizar informacion en el estudio de los mensajes publicados en los medios de
comunicaciéon. También es un método consolidado en el analisis de los spots electorales, como se
comprueba, por ejemplo, en los trabajos de Capdevila, 2004; Garcia Beaudoux et al., 2006; Rodri-
guez Virgili & Sabada, 2010 o Lopez-Hermida, 2012.

Corpus y cddigo de andlisis del populismo en los spots electorales

Para identificar el populismo en los spots electorales de las tltimas contiendas politicas en Guatema-

la se adapta la propuesta de Sadaba (2003), que analiza:

1. Tipo de anuncio, ayuda a identificar el formato a través del cual presentan sus comunicaciones los
candidatos y si reflejan o no la personalizacion de la politica. Pueden ser:

- Busto parlante: el candidato habla directamente a la camara.

- Cinema verité: muestra escenas reales de la vida del candidato, en su despacho, en su casa, pa-
seando, en el mercado, hablando con la gente, etc.

- Docudrama: presenta recreaciones o representaciones de escenas normalmente cotidianas, a
través de actores que representan a ciudadanos.

- Hombre de la calle: muestra al votante medio hablando de los logros del candidato.

- Testimonio: personalidades como otros politicos, cantantes, actores famosos, etc., hablan del
candidato.

- Santo-bwspot: anuncio biografico que celebra la trayectoria y logros del candidato.

- Toma de posicion: programa o un aspecto de la politica del partido. Los que tratan sobre
temas de la campana: paro, mujer, seguridad, etc.

- Noticiero: presentan estructuras similares a las de los informativos o cortes reales de television,
como extractos de debates o entrevistas.

- Publicidad negativa: anuncios que se basan en la destruccion del candidato opositor o de sus
propuestas.

- El chiste politico: se introduce el humor para hablar del candidato o del oponente.

2. Protagonista, en los spots suelen aparecer los tres pilares de la campafa electoral (candidato, partido
y programa), pero uno de los tres elementos pesa mas que otros. Si uno de los rasgos del populismo
es el liderazgo carismatico y personalista, los spots destacaran la imagen, personalidad y el posible
efecto arrastre del candidato.

3. Argumentacion, como el spot busca persuadir, debe analizarse el argumento que utilizan los politicos
en los anuncios. El argumento légico puede realizarse mediante promesas (con ejemplos, imagenes
o datos como metas futuras), demostraciones de lo ya realizado (aval para la confianza futura) o
silogismos de lo evidente (los entimemas aristotélicos). Ademas, este tipo de argumentacién funciona
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también mediante la exposicion de contrarios que refuerzan la idea que se quiere transmitir.
También se habla del “argumento sentimental”, que se expresa mediante la apelacion a las pasiones
humanas: ira, tristeza, temor, rencor, compasion, etc. (Aira, 2020; Sadaba, 2003, p. 180).

4. Orquestacion, que sirve de contexto al resto de categorias, pero aporta el uso de un elemento que
se 1dentifica con la politica de las emociones. Los spots usan la musica, la imagen y el ritmo para
transmitir ideas y contenidos. Por eso, la orquestacion también es un punto importante en el analisis
de anuncios electorales. Como senala Juarez, “el uso de musica en los spots politicos a lo largo del
mundo ha ido en aumento y es cada vez mas dificil encontrar spots politicos que no tengan, al me-
nos durante algunos segundos, la presencia de una tonada musical” (Juarez, 2007, p. 73).

5. Caracteristicas del populismo

En este apartado, en lugar de los temas, como plantea Sadaba en su propuesta (2003), hemos con-
vertido las caracteristicas del populismo en las claves del analisis.

Tabla 1. Codigo de analisis

Tipo de anuncio Busto parlante
Cinema verité
Docudrama
Hombre de la calle
Testimonio
Santo-biospot
Toma de posicidon
Noticiero
Publicidad negativa
Chiste politico

Protagonista Candidato
Programa
Partido
Argumentacion Predominio del argumento emocional o el racional

Orquestacién auditiva | Sin musica
Solo con musica
Con musica y canciones

Caracteristicas del ;Los temas de los spots electorales son los propios del populismo?

populismo ¢Qué caracteristicas del populismo, conforme las propuestas en el marco referencial

aparecen en el spot?:

a)Liderazgo carismatico y personalista: ;predomina el protagonismo del candidato y se
hace referencia a sus cualidades?

b) Apelacién al pueblo: ;Se presenta como la voz y representante del pueblo?

c) Antagonismo de clases: ;usa lenguaje dicotémico?

d) Ausencia de intermediacion: ;presenta ataques a las instituciones intermedias como
partidos politicos, legislativas, etc?, jintenta establecer cercania directa con el votante?

e) Simplificacidon del mensaje: ;Presenta soluciones simples a problemas complejos?, ;las
propuestas son simples, pero impactantes por exageradas? (por ejemplo, que habra
medicinas en todos los hospitales en un afio, cuando en el sistema publico no tienen ni
acetaminofén o paracetamol).

f) Apelacién a la igualdad: ;estan presentes en el discurso las desigualdades sociales y la
promesa de reivindicarlas?

g) Limites a la libertad de expresion: ;hay criticas o amenazas a los medios de
comunicaciéon?

h) Estatalizacién de la economia y aumento del gasto social: ;forma parte de sus promesas
en campana?

Fuente: Elaboracién propia adaptando el cédigo propuesto por Sadaba, 2003.

Para establecer el corpus de analisis, lo mas frecuente es seleccionar los spots emitidos en television
bl
porque se dirigen a las audiencias masivas. Sin embargo, en este caso, no ha sido posible porque
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la basqueda del corpus fue posterior a las campanas. En Guatemala, la ley no obliga a los partidos
politicos y a las cadenas televisivas a facilitar la informacion de qué spots electorales han emitido por
television. Ante la dificultad de acceder a los anuncios realmente emitidos por television, se acudi6
a las redes sociales de los candidatos y se localizaron los spots electorales —susceptibles de haberse
emitido en television— durante las fechas en que por ley podian realizar propaganda electoral. Ante
la cantidad de candidatos en cada campana electoral y la escasa informacion de sus spots, se delimitd
el analisis a los spots publicados por los candidatos que pasaron a la segunda vuelta electoral en
2015 y 2019. El corpus de analisis lo representa un total de 92 spots electorales distribuidos como
se indica en la tabla 2.

Tabla 2. Corpus de andlisis de spots electorales en las campaiias politicas de Guatemala 2015 y 2019

Campana politica 2015

19 spots Jimmy Morales (FCN-Nacién) Publicados en sus fan page de Facebook entre
. . el 2 de mayo de 2015y el 23 de octubre de
23 spots Sandra Torres (Unidad Nacional de la Esperanza) 2015.
Campana politica 2019
26 spots Alejandro Giammattei (Vamos) Publicados en su fan page de Facebook entre
. . el 18 de marzo de 2019 y 10 de agosto de
24 spots Sandra Torres (Unidad Nacional de la Esperanza) 20109.

Fuente: Elaboracién propia.

5. Analisis de los resultados

Los resultados del analisis de cada candidato en relaciéon al codigo de andlisis se presentan en las
siguientes tablas, que también recoge en la Gltima columna la suma total de los porcentajes de los
candidatos en cada categoria.

Tabla 3. Tipo de spots en las campafias presidenciales 2015 y 2019 en Guatemala por candidatos

Jimmy Morales | Sandra Torres Alejandro Sandra Torres Total
TIFODE SFOT (2015) (2015) | Giammattei (2019) |  (2019) | (92 spots)

Busto parlante 68.42% 47.82% 26.92% 25.00% 40.22%
P (n=13) (n=11) (n=7) (n=6) (n=37)
Cinema verité 10.53% 4.35% 19.23% 41.67% 19.57%
(n=2) (n=1) (n=5) (n=10) (n=18)
17.39% 26.92% 20.83% 17.39%
[0
Docudrama 0.00% (n=4) (n=7) (n=5) (n=16)
Toma de posicién 21.05% 8.70% 15.38% 4.17% 11.96%
P (n=4) (n=2) (n=4) (n=1) (n=11)
13.04% 8.33% 5.43%
[0 [0)
Hombre de la calle 0.00% (n=3) 0.00% (n=2) (n=5)
. 4.35% 7.69% 3.26%
- o) 0
Santo-biospot 0.00% (n=1) (n=2) 0.00% (n=3)
0 [}
Testimonio 0.00% 0.00% 3'8_5 % 0.00% 1'0_9 %
(n=1) (n=1)
0 0
Publicidad negativa 0.00% 4'3_5 % 0.00% 0.00% 1'0_9 %
(n=1) (n=1)
Noticiero 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
Chiste politico 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracién propia.
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El tipo de anuncio mas utilizado es el busto parlante. De los 92 anuncios analizados: el 42.2%
(n=37) fueron busto parlante. Se observa una evolucion de la campana de 2015 ala del 2019, donde
hubo mas variedad de registros y una mayor sofisticacion de los anuncios. En Estados Unidos, pais
en el que nacieron los spots, han seguido manteniendo importancia. Y presentan un rasgo peculiar:
la publicidad negativa viene suponiendo el 70 y 80% de los spots (Rodriguez Andrés, 2022). Sor-
prendentemente, en las campanas electorales analizadas, solo Sandra Torres recurre la publicidad
negativa, pero en un porcentaje muy bajo (4.35%) y solo en 2015.

Tabla 4. Protagonista en los spots de las campaiias presidenciales 2015 y 2019 en Guatemala
por candidatos

Jimmy Morales | Sandra Torres Alejandro Sandra Torres Total
RIS LI (2015) (2015) Giammattei (2019) (2019) (92 spots)

Candidato 94.74% 86.96% 65.38% 91.66% 83.70%
(n=18) (n=20) (n=17) (n=22) (n=77)

Proarama 5.26% 13.04% 34.62% 8.33% 16.30%
9 (n=1) (n=3) (n=9) (n=2) (n=15)
Partido 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%

Fuente: Elaboracién propia.

El protagonista de los spots es el candidato. Asi, en el 83.70% (n= 77) de los 92 anuncios estudiados,
los candidatos eran el centro destacado, en el 16.30% (n=15) el protagonista fue el programa y en
ninguno de los anuncios fue el partido. Esto evidencia la ausencia de partidos como instituciones
solidas que nicamente sirven de trampolin para figuras que aspiran a la presidencia. También
muestra el poco peso de las propuestas concretas o programas politicos que se exponen. Toda la

eleccion gira en torno al candidato y es reflejo de la personificacion de la politica (Orejuela, 2013;
Rebolledo, 2017).

Tabla 5. Argumentacién en los spots de las campaiias presidenciales 2015 y 2019 en Guatemala
por candidatos

< Jimmy Morales | Sandra Torres Alejandro Sand Total
LA e (2015) (*) (2015) Giammattei (2019) | Torres (2019) | (92 spots)

Emocional 100% 100% 88.46% 100% 96.74%
(n=19) (n=23) (n=23) (n=24) (n=89)
0 0
Racional 0.00% 0.00% 11_'54 % 0.00% 3'36 &
(n=3) (n=3)

Fuente: Elaboracién propia.

La argumentacion es emotiva. Sélo el 3.26% (n=3) de anuncios de los 92 analizados presentaron ar-
gumentos logico-racionales, el resto de los anuncios, 96.74% (n=89), fueron de argumento emotivo.
Conviene destacar que esos tres spots fueron del conservador Alejandro Giammattei. Por tanto, se
refuerza la idea de que estamos en la politica de las emociones (Aira, 2020) o en la democracia senti-
mental (Arias Maldonado, 2016). Los spots buscan generar vinculos emocionales, conexion intuitiva,
identificacion, recuerdo... Hablan de suefios, esperanzas, optimismo, unidad, comunidad, trabajo,
alegria, pero también de miedos, preocupaciones, amenazas, pesadillas, frustraciones, indignacion.

Un ejemplo de este tipo de argumentacion se encuentra el spot 8 de Jimmy Morales, donde busca
la empatia con los electores con una historia personal:
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Cuando mi madre enviudd, mis hermanos y yo teniamos menos de cinco afios. Ella, en su dolor, se aferr6
a tres cosas: su fe, el amor por sus hijos y el apego al trabajo. Ella se traz6 un objetivo, que sus hijos estudia-
ran y fueran profesionales, y al igual que miles de mujeres en Guatemala venci6 la adversidad y alcanzé su
meta. En mi gobierno los ninos y las mujeres tendran la oportunidad de estudiar y de alcanzar sus suefios.
En mi casa aprendi que la fe no lo hace facil, lo hace posible.

Esa experiencia vital, le sirve de palanca para comprometerse a que en su gobierno habra acceso
universal a la educacion, y que los nifios y las mujeres podran estudiar. Pero, nuevamente sin expli-
car como. Sin propuestas, datos o argumentos concretos. Unicamente fomenta un sentimiento de
esperanza, y, con el ejemplo de su madre, intenta atraerse el voto femenino. Este spot también es
un claro storytelling, 1a emotividad de su propio relato busca que los electores se identifiquen con él y
las electoras con su madre. Apela a sentimientos como la fe, el amor, apego al trabajo, la esperanza
y el sacrificio.

Tabla 6. Orquestacion en los spots de las campafias presidenciales 2015 y 2019 en Guatemala
por candidatos

< Jimmy Morales Sandra Alejandro Giammattei | Sandra Torres Total
2lrfoll=s Pl (2015) Torres (2015) (2019) (2019) (92 spots)

Musica 94.74% 78.26% 92.31% 91.67% 89.13%
(n=18) (n=18) (n=24) (n=22) (n=82)
Cancién con letra 5.26% 8.70% 7.69% 8.33% 7.61%
(n=1) (n=2) (n=2) (n=2) (n=7)

0 0
Sin musica 0.00% 13'04_1 % 0.00% 0.00% 32? %
(n=3) (n=3)

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la orquestacion, el 89.13% (n=82) de los spots tienen musica, 7.61% (n=7) canciones
con letra y, inicamente, un 3.26% (n=3) sin musica. La musica esta presente en la mayoria de los
spots electorales conforme a la tendencia sefialada (Juarez, 2007). La orquestacién musical tiene, sin
duda, un papel preponderante en la consolidacion de las emociones en los spots. Las canciones con
letra también apelan a las emociones, las letras de las canciones -compuestas para la ocasion- des-
tacan el liderazgo del candidato, sus cualidades y fomentan la esperanza. Los tres spots sin musica,
que fueron de la candidata Torres, aunque no tenian este acompafamiento si estaba presente en el
discurso del spot la emocion y simplificacion del mensaje.

Un ejemplo de esta orquestacion se encuentra en el spot 10 de Alejandro Giammattei con una can-
cion al estilo reggaetin y con la siguiente letra:

Vamos Guate. Vamos en serio. Dale rumbo a Guate, cero corrupcién, un pais muy diferente, Giam-
mattei, la mejor opcién. Vamos en serio, Guatemala vota con criterio... De la corrupcién ya estamos
cansados, mejor educaciéon es lo que necesitamos, Giammattei un hombre preparado, honesto, hu-
milde a su pueblo dedicado...Vota por Giammattei, no lo pienses... Vamos a darle rumbo a Guate,
Guatemala no esperes mas un tren para todo el pais y un metro para la capital, démosle rumbo a
Guate, vamos vota.

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
465



Valenzuela Tabora, K., Rodriguez-Virgili, J. y Lopez Pan, F.

Tabla 7. Caracteristicas del populismo en los spots de las campanas presidenciales 2015 y 2019 en
Guatemala por candidatos

CARACTERISTICAS DEL Jimmy Morales SERLIE Alejandro Sandra Total (101
POPULISMO (2015) Torres (2015) | Giammattei (2019) | Torres (2019) | caracteristicas)

Simplificacion del mensaie 53.57% 60.86% 57.69% 62.50% 58.42%
P ) (n=15) (n=14) (n=15) (n=15) (n=59)
Liderazgo carismatico y 17.86% 21.74% 7.69% 4.17% 12.87%
personalista (n=5) (n=5) (n=2) (n=1) (n=13)
Estatalizacion de la o o o
economia y aumento del 3.57% 0.00% 0.00% 29.16% 7.92%
. (n=1) (n=7) (n=8)
gasto social
. 30.77% 7.92%
0 0 [}
Ninguna 0.00% 0.00% (n=8) 0.00% (n=8)
- 7.14% 13.04% o 4.17% 5.94%
Apelacion al pueblo (n=2) (n=3) 0.00% (n=1) (n=6)
[0) (o)
Antagonismo de clases 14'2? A 0.00% 0.00% 0.00% 3'9§ A
(n=4) (n=4)
(o) [0) [0)
Ausencia de intermediacion 0.00% 4.35% 3.85% 0.00% 1.98%
(n=1) (n=1) (n=2)
0 0
Apelacion a la igualdad 3'BZ A 0.00% 0.00% 0.00% 0'9? A
(n=1) (n=1)
Limites a la libertad de 0.00% 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%
expresion
Ndmero de caracteristicas
presentes por candidato 6 4 3 4 7
(sobre un total de 8)

(*) Nota: En los resultados, conviene destacar que en algunos de los 19 anuncios de Jimmy Morales analizados, se
encontraron con similar preeminencia dos o tres caracteristicas del populismo, por eso, los porcentajes de la tabla 3,
al hacer referencia al candidato Morales, se aplican sobre el total de caracteristicas encontradas en los anuncios del
candidato que fueron 28 en los 19 anuncios.

Fuente: Elaboracién propia.

Morales presentd una campaiia sencilla con el lema “Ni corrupto, ni ladréon”, con la bandera de
outsider politico. Un ejemplo de su estrategia se encuentra en el spot 12 de Jimmy Morales: “Mensaje
a los politicos tradicionales”; asi empieza el anuncio, con un fondo de colores rojo (el color del parti-
do de Manuel Baldizon), verde (UNE y Sandra Torres), naranja (Partido Patriota) y azul (candidata
Zury Rios). Mientras camina por una calle de un barrio modesto, habla a la camara: “Sefiores
politicos, ustedes me han atacado utilizando todos los medios y todos los recursos a su disposicion.
Hablemos claro, asi como quien dice: de comediante a corruptos” (los otros candidatos insistian
en su dedicacion previa en el mundo del entretenimiento y su falta de experiencia). Morales sigue

hablando:

Hablar de pobreza desde sus cuestionadas fortunas es facil. Yo naci y creci en una calle como ésta (la
imagen presenta una calle sin asfalto en un barrio humilde), llena de pobreza, abandono, enfermedad,
hambre y muerte. Rojos y verdes que quieren enganar a la poblacién haciéndoles creer que nosotros
tenemos una relacién con ustedes. Son unos mentirosos. Ustedes ya gobernaron: desde el Congreso y
desde el Palacio Nacional. Y ninguno de ustedes ha hecho antes lo que dice que hara ahora. jAhhh!, y
no ha habido bisturi que corte corrupcién alguna, aun teniéndola enfrente de sus narices, en donde han
participado sus amigos y sus familiares; y, usted, stambién ya gobern6? Senores politicos y sefioras politicas
ustedes han tenido multiples oportunidades para demostrar su honradez y honorabilidad y nos quedaron
debiendo. Hacernos creer que hoy silo van a hacer, jajaja eso si es un chiste. Guatemala ya decidi6 este 6
de septiembre ni corruptos ni ladrones.
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A lo largo del spot se destaca el lenguaje dicotomico de politicos y no politicos. Identificacion del
lider con el pueblo “yo creci en una calle como ésta...” y contraposiciéon con el antipueblo de los
politicos corruptos tradicionales.

Segtn el mismo expresidente Jimmy Morales, puede destacarse en su estrategia el lema de campana
“Ni1 corrupto, ni ladréon™: “Aun cuando todas las reglas de comunicacién indiquen que no deben
utilizarse palabras negativas como el 7o y el n en el slogan, decidimos que la frase ‘ni corrupto,
ni ladréon’ nos ayudaria a decir ‘honrado y trabajador’ sin decirlo expresamente” (J. Morales,
comunicacién personal, 17 de diciembre de 2020). La propuesta estaba en sintonia con el reclamo
de la poblaciéon y con un candidato muy conocido por los electores que venia de fuera de la politica
(J. Morales, comunicacion personal, 17 de diciembre de 2020).

Por su parte, Sandra Torres busco destacar su liderazgo y preparacion, versus la inexperiencia de
Morales en temas politicos. Segin Karina Paz, secretaria general de la UNE durante la campa-
na 2019 y actual diputada, en la campania 2015 buscaron un equilibrio entre Estado y mercado
(K. Paz, comunicacion personal, 9 de agosto de 2021). Sin embargo, en la estrategia de campafia del
partido “no supimos leer que la poblacién no queria a los partidos convencionales y querian algo
nuevo” (K. Paz, comunicacion personal, 9 de agosto de 2021).

En la campana del 2019, se registraron ocho anuncios del candidato Alejandro Giammattei en
los que no se identifica ninguna de las caracteristicas del fenémeno populista y esto contrasta con
las dos candidaturas que pasaron al balotaje en 2015. Entonces, tanto en el caso de Jimmy Mora-
les como en el de Sandra Torres, todos los spots emitidos tenian de forma destacada algin rasgo
identificado como propio de la retorica populista. En cambio, en mas de un 30% de los spots de la
campafia de Giammattei no se puede identificar con claridad estos rasgos populistas.

Sobre las caracteristicas del populismo presentes en los spots electorales de Sandra Torres en la
contienda 2019, de nuevo, al igual que en 2015, en todos los spots de Sandra Torres se utilizan con
claridad recursos tipicos de la logica populista; en contraste con la campana coetanea de Alejandro
Giammattei donde se vio que habia anuncios politicos que no utilizaban estos recursos retoricos.
A diferencia de la campana 2015, en la de 2019 siempre aparece en primer lugar la simplificacion
del mensaje, pero en segundo lugar utiliz6 mas la caracteristica de estatalizacion de la economia
y aumento del gasto social, que la del liderazgo carismatico y personalista que estuvo en segundo
lugar en la campana 2015.

La caracteristica del discurso populista mas presente en los spots, aparece en un 58.42% (n=>59) del
total de caracteristicas encontradas (n=101), es la simplificaciéon del mensaje.

Un ejemplo de la simplificacion del mensaje, caracteristica que destaca en los spots, lo encontramos
en el anuncio 14 de Sandra Torres en la campana 2019. En este spot aparece la voz en off de la
candidata y una serie de imagenes de la candidata entre la gente. La voz en off dice lo siguiente:

Yo veo una Guatemala prospera y en crecimiento, una Guatemala que sirva de ejemplo para otros paises del
mundo. Una Guatemala donde hay empleo, con seguridad, donde todos los nifios van a la escuela y nadie
pasa hambre. Yo quiero esa Guatemala y cuando me pregunto ;como lo vamos a hacer? Siempre obtengo la
respuesta mirando a los ojos de la gente. Lo veo en los ojos llenos de experiencia de los adultos mayores, en
los ojos de los hombres y mujeres trabajadoras que luchan para salir adelante. Lo veo en los ojos amorosos de
las madres y en el brillo de los ojos de los jovenes que quieren salir al mundo a triunfar. Estoy convencida que
sl unimos toda esa energia y trabajamos todos juntos para reconstruir al pais podemos tener esa Guatemala
que todos queremos y todos soflamos. Juntos tenemos la fuerza y juntos lo vamos a lograr.

El contenido del spot es una simplificaciéon del mensaje que inspira sueflos y emociones positivas:
experiencia, sacrificio por los hijos, energia, trabajo.

Revista de Comunicacidén, 2023, vol. 22, N° 1. E-ISSN: 2227-1465
467



Valenzuela Tabora, K., Rodriguez-Virgili, J. y Lopez Pan, F.

El liderazgo carismatico y personalista apareci6 en el 12.87% (n=13), estatalizacion de la economia
y aumento del gasto social en el 7.92% (n=8), apelacion al pueblo en 5.94% (n=6), antagonismo de
clases en el 3.96% (n=4), ausencia de intermediacién en el 1.98% (n=2) y apelacion a la igualdad en
el 0.99% (n=1). En ocho anuncios de Alejandro Giammattei no se encontré ninguna caracteristica
del lenguaje populista, lo que equivale al 7.92% de las caracteristicas encontradas.

Del total de spots analizados (n=92): el 91.30% (n=84) tienen presencia de alguna de las caracteristi-
cas del populismo y sélo en el 8.70% (n=8) no se encontr6 ninguna. También en el 91.30% (n=84)
de los spots se encontrd con preeminencia una caracteristica del populismo, en el 7.61% (n=7) dos
y solo en el 1.09% (n=1) una.

6. Discusion y conclusiones

El analisis de los spots arroja unos datos que matizan la primera parte de la hipotesis de esta in-
vestigacion en la que se afirmaba que el populismo impregna los spots electorales de las campanas
presidenciales guatemaltecas de 2015 y 2019. Y la matizan porque cinco de las caracteristicas del
discurso populista sefialadas en el marco tedrico apenas aparecen en los spots de las dos campanas.
En concreto:

a) Apelacion al pueblo. Supone el 7.14% en los spots de Morales; y en los de Torres, baja del 13.04%
(2015) al 4.17% (2019). Y en los Giammattei, no esta presente.

b) Antagonismo de clases. No hay presencia en los spots de Torres y Giammattei. Y en los de Mo-
rales solo alcanza el 14.29%.

c) Ausencia de intermediacion. Asunto al que no se alude en la campafia de Morales; que en las de
Torres baja del 4.35% al 0%; y en la de Giammattei, se queda en un 3.85%

d) Apelacién a la igualdad. Solo se menciona en la campana de Morales en tan s6lo un anuncio,
que representa el 3.57% y en el que alude a que “todos los guatemaltecos somos iguales”, pero en
el contexto no votar por “corruptos”. En este mismo anuncio aparecen otras caracteristicas como
apelacion al pueblo y simplificacion del mensaje.

e) Limites a la libertad de expresién. No hay alusiones ni referencias en ninguno de los candidatos.

Los bajos porcentajes e, incluso, la no presencia de esos cinco rasgos puede tener varias explicacio-
nes, nos aventuramos a sefialar algunas que deberian corroborarse en futuras investigaciones.

- 16 u . unci 1 unque si estuvi
Apelacion al pueblo. Aparece en pocos anuncios de forma predominante, aunque si estuvo
presente en varios spots, pero de una forma poco significativa.

- Antagonismo de clases. Aparece solo reflejado en el candidato Morales con el lenguaje di-
cotomico “politicos vs. no politicos”. Como las campaiias giraron sobre todo en torno a la
corrupcion, no aparece la dialéctica “pobres vs. ricos”. Quiza quien lo pudo usar fue Sandra
Torres, pero como la candidata apost6 por ganarse el voto urbano, porque en el rural tenia
fuerte aceptacion, posiblemente prefirié no utilizar esos recursos.

- Ausencia de intermediacion. Los candidatos criticaron a personas, bien entre ellos o al presi-
dente, pero no aluden a las instituciones: Parlamento, medios de comunicacién, por ejemplo.

- Apelacion a la igualdad. Llama la atencion que, en un pais con muchas desigualdades, no se
prometa la igualdad econémica en los spots. Pero quiza se explica, como en el caso del anta-
gonismo de clases, porque las campaiias giraron sobre todo en torno a la corrupcién y no en
torno a los temas econémicos.
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- Limites a la libertad de expresion. Cuando se menciona que el populismo de izquierdas tiene
entre sus caracteristicas la de limitar la libertad de expresion, no implica que esa propuesta se
plantee en la campana electoral —en los spots, en nuestro caso-, probablemente por el riesgo
de poner a los medios en contra.

Debe matizarse que aqui senalamos los rasgos que tienen que ver con los contenidos, los temas de
los que se habla; pero hay otros rasgos de los spots que también podrian apuntar al populismo, como
el protagonismo del spot, el tipo de argumentacion; o incluso el tipo de anuncio. Y los datos sobre el
protagonismo y el tipo de argumentacion que surgen del analisis son coherentes con el populismo.
Al menos, en dos de los candidatos: Morales y Torres

En cualquier caso, aunque haya rasgos como los relacionados con el protagonismo vy el tipo de ar-
gumentacion que apunten a una estrategia populista, y también que la simplificacién del mensaje
supere el 50% en los tres candidatos, quiza la escasa presencia de los temas populistas mencionados
arriba nos plantea lo que se podria denominar populismo mitigado.

Por otro lado, los datos también obligan a matizar la segunda parte de la hipdtesis: la presencia de
un marcado populismo en todos los candidatos, tanto los de la derecha como el de la izquierda.
Ciertamente, los datos certifican la presencia de rasgos populistas en los tres, pero no con la misma
intensidad. Un dato lo revela: seis rasgos aparecen en los spots de Morales, cuatro en ambas campa-
nas de Torres, y solo tres en Giammattei.

Los spots de la campana de Morales en 2015 se centraron en el candidato: protagonizé el 94.74%
de los spots, en ellos se presentaba como outsider (una modalidad de protagonismo populista), con
ideas, proyectos y modelos diferentes a los tradicionales; en otras palabras, como un candidato
distinto y alternativo. Los spots de Torres en 2015 también fueron marcadamente personalistas:
el 86.96% fue ella la protagonista. Torres mantuvo ese fuerte protagonismo en los spots de 2019
(91.66%). Ademas, que el tipo de anuncio mas utilizado fuera el cinema verité (subi6 del 4.35%, al
41.67%) reforzé su protagonismo.

A diferencia de Morales y Torres, Giammattei plante6 una campana claramente menos populista.
Por un lado, su protagonismo (68.38%) es mucho mas bajo que el de Morales (94.74%) y los de
Torres (86.96% y 91.96%); y, por otro, la relevancia del programa alcanza el 34.62%, muy por
encima de la presencia que le dan los otros dos candidatos: Morales (5.26%) y Torres (13.04% y
8.33%). Ademas, frente al 100% de emotividad en los spots de Morales y Torres, los argumentos
usados por Giammattei son racionales en el 11.54%. Por Gltimo, en el 30.77% de sus spots no
hay ninguna caracteristica populista. A la luz de estos datos, hay que afirmar que Giammattei
se aleja del populismo de los otros dos candidatos. Aunque, como reconoce Guillermo Castillo,
actual vicepresidente de Guatemala (2020-2024), “todos los candidatos tienen en una buena parte
de sus discursos un toque de populismo, creo que lo tienen y tengo que decir lamentablemente
que a muchas personas les gusta escuchar estas propuestas que a veces son imposibles de cumplir”
(C. G. Castillo, comunicacion personal, 5 de enero de 2021).

Otros resultados necesitan contexto. Asi, la propuesta de la estatizacion de la economia y el
aumento del gasto social, uno de los rasgos del populismo de izquierdas, no aparece en la
campana 2015 de Torres. Se explica porque ese ano habia un intenso rechazo de la corrupcion,
de la que se acusaba a los programas sociales impulsados por Torres, cuando fue primera dama
entre 2008-2012. En la campana 2019, olvidados sus programas sociales de ocho afios antes,
necesitaba nuevamente impulsar en su discurso el ofrecimiento de programas sociales para los
mas necesitados, y aparece la caracteristica en un 29.16%. Ese cambio de estrategia es coherente
con un mayor recurso al cinema verité (spots que muestran escenas reales de la vida del candidato,
en su despacho, en su casa, paseando, en el mercado, hablando con la gente, etc.): del 4.35% de
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2015, sube al 41.67% en el 2019. Por contraste, el liderazgo carismatico y personalista en Torres
cae de un 21.74% a un 4.75% en 2019. Una posible explicacion es que, mientras en 2015 se
enfrentaba a un candidato sin experiencia politica, en el 2019 le disputaba la presidencia a un
politico tradicional como Giammattei.

Que la estatizaciéon de la economia y el aumento del gasto social esté ausente en la campana de
Torres en el 2015; y que su liderazgo se reduzca drasticamente en 2019 apuntan a algo sabido: que
las condiciones y el contexto en el que se desarrolla una campana pueden llevar a los candidatos a
estrategias que modulen sus propuestas. Que un candidato de la derecha como Morales aluda a la
estatalizacion y aumento del gasto social en un 3.57% de los spots también se explica por el contex-
to: Morales, en su lid electoral con Torres, ofrece continuar con programas sociales, pero de forma
transparente._

Mas alla de los aspectos senalados —que el populismo no sea tan marcado en los spots y que haya
un candidato que se aleje del populismo de gran intensidad—, la pregunta de investigacion se puede
responder afirmativamente: si hay rasgos del discurso populista en los spots de las elecciones pre-
sidenciales de Guatemala en 2015 y 2019. El analisis de contenido de los spots confirma que, si se
toman los datos en su conjunto, en un balance integrado, en los spots de 2015 y 2019 en Guatemala
predominan estrategias populistas como el recurso a las emociones (prima llegar al corazon del vo-
tante y no a la cabeza), simplificacion del mensaje y el protagonismo del candidato por encima del
programa vy el partido.

En definitiva, en este articulo se ha ofrecido una definiciéon operativa de populismo, se ha propuesto
un codigo de andlisis que recoge las caracteristicas principales de este fendmeno y se aplica a los
spots de los candidatos que llegaron a la segunda vuelta en las elecciones presidenciales de 2015
y de 2019 en Guatemala. Los resultados confirman la presencia de un populismo mitigado en los
spots y al mismo tiempo, se ha constatado que no todos los candidatos recurren a ¢l con la misma
intensidad.

Entre las limitaciones de este estudio puede sefialarse que el coédigo se reduce a un analisis cuali-
tativo simple y directo de las categorias establecidas. Asi, el codigo propuesto, aunque aplicable
como una aproximacion al analisis de los spots en otros paises, requiere, entre otras mejoras,
detallar mas las categorias. Por ejemplo, parece necesario analizar por separado la simplificacion
del mensaje y el planteamiento de propuestas impactantes. Hasta cierto punto la simplificacion
del mensaje forma parte del lenguaje universal de la politica y de los spots electorales. También
seria oportuno un analisis detallado de las figuras retéricas, no por un mero afan descriptivo, sino
argumentativo. Es el caso de la metafora o las comparaciones: cual sea el campo de comparaciéon
que se usa indica el votante al que se apela. Es posible que el analisis detallado de las iméagenes,
el tipo de musica y la letra de las canciones también aporten informaciéon sobre la presencia del
populismo.

Esta investigacion es un primer paso en la tarea pendiente de estudiar empiricamente si opera la
estrategia populista en Latinoamérica, en qué candidatos y como se ejecuta. Para pasar de una
afirmacion impresionista a otra respaldada con evidencias empiricas, son necesarios mas estudios
de caso y de mas amplitud: que no se limiten a los spots, y aborden, por ejemplo, los debates, los
mitines, la carteleria, los lemas o esléganes, las entrevistas en los medios de comunicacion, etc.
Aunque se intuye que en ellos se encontraran los rasgos del populismo, se precisan estudios de
contenido que lo confirmen. O que lo maticen, como ha sucedido en esta investigaciéon. Ademas,
tales estudios también permitirian apreciar en qué estrategia estan mas presentes determinados
rasgos.
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Anexo

Para acceder al Anexo ingrese a:

https://drive.google.com/drive /folders/ 1h00A]Jq9CzHCHQd8IbEIOPT IY6IAHvBa?usp=share link

Se incluyen las siguientes carpetas donde se encuentran los videos de los spots electorales:
a) Spots electorales Jimmy Morales (FCN-Nacién) campaiia politica 2015

b)Spots electorales Sandra Torres (UNE) campaiia politica 2015

c) Spots electorales Alejandro Giammattei (Vamos) campaiia politica 2019

d)Spots electorales Sandra Torres (UNE) campana politica 2019
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