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Resumen

A partir de la década de los noventa, la politica colombiana evidencid una crisis institucional y partidista gene-
rada por la corrupcion, el conflicto armado, la falta de legitimidad de las instituciones del Estado y el estan-
camiento de los partidos politicos tradicionales, lo que obligd a los candidatos y partidos a emplear técnicas
y estrategias profesionales basadas en el modelo norteamericano para atraer a los votantes. Por lo anterior, en
este articulo, se pretende evidenciar empiricamente el nivel de profesionalizacion de la campana presidencial
de 2010 en Colombia, que es importante en la escena politica pues sucede después de un periodo de gobierno
de ocho afios que se dio por la reeleccion del presidente con mayor popularidad en la historia del pais y la
consolidacion de movimientos y partidos politicos sin vinculos ideoldgicos: Partido de la U y Partido Verde.
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Abstract

In the 90’s, the Colombian politics showed an institutional and party crisis as a consequence of the
corruption, the armed conflict, the lack of legitimation of the State institutions and the standstill of the
traditional political parties. This situation forced both the political candidates and the parties, to use pro-
fessional techniques and strategies commonly used in the United States to attract electors. In this study,
we intend to empirically demonstrate the level of professionalization of the presidential campaign of
2010 in Colombia, which is important in the political scene because it comes after an eight years period
of government, due to the re-election of the President with the highest popularity in the history of the
country. Moreover, at that time tool place the consolidation of political parties and movements, without
ideological links: U Party and Green Party.
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INTRODUCCION

Las campaiias electorales se han convertido en el escenario mas destacado de la repre-
sentacion de la comunicacién politica en la actualidad'. La importancia de las campafias
reside en el hecho de que es el momento de mayor relacién entre los ciudadanos y la
politica (Lazarsfeld, 1994). Es un periodo en el que las diferentes opciones politicas
informan a los ciudadanos de su programa de gobierno y de las medidas que se pretenden
impulsar para mejorar el pais. A su vez, es el momento en que los politicos se preocupan
mas por hacer llegar esa informacién a los votantes y estos se interesan por conocer las
diferentes propuestas y noticias relacionadas con el momento electoral. De igual forma,
durante ese tiempo, es decisivo el papel jugado por los medios de comunicacién de masas
dado que las campafas se hacen sobre todo a través de los medios de comunicacion, en
especial la TV a color (Freidenberg, 2010).

Las diferentes estrategias que se despliegan y los procesos de informacién, propa-
ganda e interaccién comunicativa desarrollados durante las campafias electorales han
interesado siempre a los investigadores de las ciencias sociales y a los expertos en el
desarrollo préactico del marketing politico. Sin embargo, la constante adaptacién e
innovacion de dichos mecanismos y procesos obliga a una permanente actualizacién
de la investigacion y de los conocimientos derivados de ella. Es por ello, que se quie-
re comprender la repercusién que la comunicacién politica puede tener tanto en la
evolucion de los instrumentos y estrategias comunicativas en la vida politica, como en
el desarrollo de la democracia. Tales cuestiones aportan un apoyo indispensable para
la reflexion ulterior que sobre ello puedan realizar la ciencia politica y la comunica-
cién social.

Para Pasquino (1990: 68-71), dicha evolucion se estd produciendo en las democracias
actuales, en las que la incursién de los mass media —en particular la television— en la
escena politica ha originado un espectdculo. En la misma se establece, en primera instan-
cia, un cambio en las relaciones entre el liderazgo politico y la comunicacion politica y se
modifican las interacciones entre los lideres politicos y sus electores, las organizaciones
sociales y representativas, los partidos politicos y los sindicatos, entre otros. En segundo
lugar, aparece una personalizacién del liderazgo politico, en el que la personalidad del
hombre y de la mujer en la politica se construye de manera individual, dejando de lado la
institucionalidad politica. En este contexto, la comunicacion politica actiia como una lupa
que acentta al individuo politico.

Finalmente, Pasquino (1990) evidencia, mediante el andlisis de las campaiias
electorales en Norteamérica, el cambio sustancial en la manera de hacer dichas cam-
panas. Al respecto, argumenta que en Estados Unidos la televisién ha cambiado, de

1. Varios autores evidencian en las campafias electorales un verdadero escenario politico, donde la comunicacién
politica aparece como eje central de la representacion politica en los paises democrdticos: Lazarsfeld (1944),
Chafee (1981), Arteton (1987), Nimmo (1999) y Norris (2001).
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manera mds contundente que en otros lugares del mundo, el modo de hacer la politi-
ca. Asimismo, valora la extensa literatura que se ha desarrollado sobre la evolucién
de los procesos electorales en Estados Unidos y su importancia para comprender
dicho cambio.

En Europa, las campafias electorales tienen su avance a partir de la década de 1960.
En concreto, en las elecciones presidenciales francesas de 1965, aparecen las técnicas de
marketing politico, como actualmente se conocen, de la mano del publicista francés
Michel Bogrand. Dichas técnicas, aunque procuran promover la ideologia, muestran en
muchas ocasiones una versién contraria, pues promueven candidatos como la solucién
a los problemas publicos; de este modo, lo que resulta relevante es la persona y no sus
proyectos de gobierno (Fernandez, 1999; Priess, 2000 y Maarek, 1997). Mancini (1995)
y Dader (1999), en Franco (2011: 64-68), afirman que las estrategias y las modalidades
de la campafia electoral que se dieron en Estados Unidos comienzan a difundirse tam-
bién en Europa, dando lugar a aquel fendmeno de asimilacién que a menudo se indica
con el término americanizacién. Ademads, advierten que no es un fenémeno imputable
solamente al desarrollo de los medios de comunicacién de masas, aunque estos hayan
tenido una importancia primaria en esta transformacién. Segin los autores, el término
tiene sus raices en un proceso mds general de diferenciacidn social que arremete prime-
ro en Estados Unidos y después en las democracias europeas, cambiando su estructura
y modalidades de funcionamiento. Mancini (1995: 161-162), Franco (2011) y Fernandez
(1999) cuestionan la supuesta implementacion de las técnicas de profesionalizacion en
Europa y se preguntan si dos realidades culturales y politicas que son tan préximas y a
la vez tan lejanas, como es el caso del sistema estadounidense y las democracias euro-
peas, pueden aplicar las mismas técnicas para hacer campafias. Asimismo, se cuestionan
si es posible comparar los partidos “atrapatodo” europeos con los principales partidos
estadounidenses, las burocracias politicas partidarias de Europa con los jefes locales y
nacionales de Estados Unidos y su respectivo sistema de clientelismo o el sistema de
financiacion de ambos territorios (Franco, 2011: 64). Por su parte, Norris (2001) eviden-
cia que las practicas electorales en Estados Unidos y en Europa se han dado de manera
similar en varios aspectos. De manera particular, en las campaiias britdnicas los partidos
politicos han sido transformados por la gradual evolucion de la campafia permanente, el
uso de las técnicas de marketing politico, las encuestas de opinidn, la televisién y la
direccion profesional de medios masivos que se aplican a la rutina diaria de los politicos,
todo esto en la misma direccién que las campanas norteamericanas pero con diferente
intensidad.

En América Latina este fendmeno ha generado estudios sobre los discursos politicos,
la intermediacién de los medios como actores politicos y el andlisis de la cultura politica
en el pafs, multiplicdindose también el nimero de manuales de marketing politico elabora-
dos por consultores que evidencian sus percepciones, recetas y consejos para los candida-
tos (Priess, 2000). Los investigadores de la comunicacién politica como Cotteret (1997),
Bouza (2013) y Canel (2006) coinciden en que los avances en el desarrollo de las campafias
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electorales son bastantes discutidos en todo el dmbito académico, puesto que es dificil
encontrar una homogeneidad en cuanto a lo que significa la terminologia del modelo que
recoge la forma de hacer campanas. Para algunos, es la simple copia espectacular del
modelo norteamericano. Para otros, es la personalizacion de la politica a partir de la ima-
gen del individuo politico. Para terceros, es el protagonismo de los medios de comunica-
cién masivos como la television e Internet y la aparicion de los especialistas en marketing
politico, conocidos como los “spin doctors”, cuya labor se ha vuelto esencial para la
construccién de la organizacidn electoral. En la evolucion del modo de hacer las campaias
electorales es comun identificar términos como profesionalizacién, modernizacién y ame-
ricanizacién. Al respecto, se habla de americanizacién en referencia a un proceso que se
expande de los Estados Unidos a todo el mundo?. Mancini (1995: 147) considera errado el
concepto de americanizacion, pero emplea el término para ilustrar las etapas que permiten
entender la evolucién de las campaifias electorales. La primera etapa se genera en los albo-
res de las democracias parlamentarias y se caracteriza porque la comunicacidn politica y
electoral se focaliza en el contacto personal de los candidatos con los ciudadanos y se
asegura mediante las estructuras ideoldgicas del partido politico. La segunda etapa es
pionera de la comunicacién de masas. Finalmente, en la tercera etapa dicha comunicacién
actia conjuntamente con los aparatos ideoldgicos del partido y, a menudo, los electores se
adaptan a las logicas persuasivas y propagandisticas que se derivan de los medios de
comunicacion.

En Colombia, como consecuencia del desgaste de la politica e institucionalidad del
Estado, de la falta de credibilidad y conviccién ideoldgica hacia un partido politico, se
ha empezado a vislumbrar un cambio estructural en los métodos empleados para desa-
rrollar las campanas electorales. La globalizacién y los nuevos mecanismos de partici-
pacién ciudadana, en conjunto con las nuevas herramientas medidticas, han cambiado
las formas de entender la politica y lo publico. De este modo, se puede decir que las
campaiflas presidenciales en Colombia han migrado paulatinamente de las calles y plazas
publicas a los debates de television, de las correrias politicas a los foros virtuales, salas
de chat y redes sociales en las que se deliberan los temas de la agenda publica, como el
procesos de paz y el narcotrafico, sobrepasando otros como el desempleo, la corrupcién
y la economia.

Los estudios realizados sobre la profesionalizaciéon de las campafias electorales en
Colombia se han concentrado en temas relacionados con la financiacién de estas y de los
partidos politicos (Roll, 2002, 2010), el andlisis critico del discurso (Acosta y Ramirez,
2005; Acosta y Botero, 2006; Rincén, 2008; Bermeo, 2008; Carvajal, 2007), la cultura
politica en Colombia desde la dimension de participacion ciudadana y las instituciones
politicas con problemas como el clientelismo, el patronazgo y la corrupcion (Deas, 1973;
Duarte, 2003) y el derecho electoral colombiano (Sdnchez, 2000; Barreto, 2007). Por otro

2. En este concepto, se debe considerar que en el mundo se da por entendido que América es un solo pais:
Estados Unidos y no todo el continente.
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lado, los asesores politicos y analistas de campafias han realizado manuales en los que
indican el procedimiento que se requiere para realizar una campafa politica (Becassino,
2003, 2008; Pérez, 2010; Medina, 2007).

En este articulo se pretende observar la campaifia presidencial de 2010 como el resul-
tado de un conjunto de factores inmersos en el sistema electoral, en el de partidos, en el de
medios de comunicacién y en la cultura politica, que inciden sobre las actividades y el
proceso de toma de decisiones por parte de los politicos y de sus instituciones partidistas
con el objetivo de conseguir votos y aumentar sus posibilidades del triunfo. Para ello, se
propone estudiar las campafias electorales presidenciales de dos candidatos (Juan Manuel
Santos y Antanas Mockus) utilizando una serie de indicadores de profesionalizacion de las
campaiias electorales tomados del modelo de Rocha (2007). Este modelo tiene en cuenta
el marco originario de la organizacion, desvelando las diferentes esferas en el interior de
la misma, como los comandos, las estrategias de campaia y los niveles de liderazgo, y en
el exterior, comprendiendo su relacién con los medios de comunicacién, la opinién publi-
cay los electores.

El articulo se organiza en cinco apartados mds. En el segundo se presenta un marco
conceptual sobre la profesionalizacién de las campaiias electorales. En el tercero se aborda
el modelo analitico que se aplica para el estudio de la profesionalizacién de la campaiia
presidencial colombiana de 2010. En el cuarto se analiza en detalle y de modo comparati-
vo el nivel de profesionalizacién de las campafias presidenciales de dos candidatos en
2010. El dltimo apartado presenta las conclusiones.

LA PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS ELECTORALES

El concepto de profesionalizacion de las campanas electorales se entiende como un
proceso continuo mediante el cual los partidos politicos y candidatos adoptan tacticas y
estrategias de campafia a continuos cambios en el sistema politico y en el sistema de
medios de comunicacién (Holz-Bacha, 2002). Gibson y Rommele (2009) argumentan que
“el concepto de profesionalizacion coloca el foco analitico en la propia organizacion [par-
tidista] y sus dindmicas internas, en términos de describir e interpretar el proceso de cam-
bio que estd ocurriendo, en lugar de mirar a las fuerzas contextuales y sociales mds amplias
que conducen a estos cambios [...] De esta manera, cambia el foco [de andlisis] desde el
entorno institucional y socioestructural que los enfoques de la americanizacion y la moder-
nizacién han utilizado normalmente para entender la difusion de las nuevas practicas [de
campaia], hacia el nivel de las organizaciones [partidistas]” (Gibson y Rommele, 2009:
268-269).

De este modo, una campafia profesional utiliza estrategias y tdcticas que privilegian
el uso intensivo de medios de comunicacién masivos y las mds recientes innovaciones
tecnoldgicas para llegar a los votantes (media-intensive), las cuales son guiadas por
sofisticados métodos de investigacién de mercado y opinién publica (encuestas, grupos
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de discusidn, bases de datos, investigacién de la oposicion, etc.) (poll-driven) y planea-
das por consultores profesionales, expertos en marketing politico y en manejo de medios
(consultant-driven) (Priess, 2000). Por lo tanto, una campafia profesionalizada y sus
técnicas modernas han desplazado, o reducido de manera considerable, a las practicas
de campafia més tradicionales, basadas en el contacto directo con los electores y el uso
extensivo de voluntarios partidistas (Farrell, 1996).

En este contexto, se puede decir que las campafias evolucionan pasando de una
légica partidista a una de medios (Mazzoleni, 1987 en Plasser y Plasser, 2002). Este
cambio fundamental lo explican autores como Plasser y Plasser (2002), Gibson y
Rommele (2001) y Norris (2001), quienes dividen las practicas de la comunicacién
politica en tres fases. La primera fase se inicia después de la Segunda Guerra Mun-
dial. Se caracteriza por el predominio que tiene la comunicacion politica y la difusién
de las técnicas comunicativas a partir de la institucion partidista: mensajes esencia-
les, ideologias, programas y prensa. Durante esta etapa, las campafas electorales
recibian escasa atencién y tenian una influencia minima sobre la decisién del voto y
los medios de comunicacién no provocaban cambios en las actitudes de los electores
sino que servian para reforzarlas. La segunda fase comienza en la década de 1960 con
la aparicién de la televisiéon nacional como medio dominante de la comunicacién
politica. En este segundo momento, la principal preocupacion de las campaiias es la
imagen y el acercamiento al votante mediante un plan estratégico en el que aparece
en escena el comité de estrategia, el mercadeo politico a través de los consultores, la
especializacidén en comunicacidn estratégica, la construccién de imagen, el disefio de
comerciales de television y las encuestas de investigacion. La dltima fase atn estd en
desarrollo. Las campafias electorales se presentan mediante estrategias de autorrepre-
sentacién de los candidatos politicos y se caracterizan por la personalizacién de la
politica, profesionalizacién de la asesorfa, la organizacion sistematica de la empresa
electoral, la confluencia de los medios de comunicacién como base de la comunica-
cion politica y la presencia de expertos profesionales que sustituyeron a los asesores
de los partidos tradicionales. Maarek, (2002). Plasser y Plasser (2002), Gibson y
Rommele (2001), Norris (2001) y Crespo (2008) sefialan como causas de esta dltima
evolucion: el declive de los partidos politicos y de su papel a la hora de seleccionar
a los candidatos; el surgimiento de un sistema de medios de comunicacién complejo,
centrado en la televisién pero con una diversidad creciente de medios flexibles e
interconectados electrénicamente; y, el desarrollo del marketing politico, y en espe-
cial, la aparicién de las encuestas de opinion, la segmentacion de publicos y la utili-
zacion de todo tipo de herramientas de telemercadeo (correo informatizado y bases
de datos telefonicos).

En la tabla 1 se detallan las caracteristicas de las campafias en el proceso electoral
norteamericano.
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TABLA 1.

CARACTERISTICAS DE LAS CAMPANAS EN EL PROCESO ELECTORAL NORTEAMERICANO

Caracteristica

Descripcion

Campaias impulsadas
por dinero

El marketing electoral aumenta los gastos de las campanas exponencialmente.
Por ello, un factor decisivo para el éxito del objetivo politico es disponer de los
suficientes ingresos econdmicos, siendo necesario determinar las estrategias que
conduzcan a su consecucion

Campanas manejadas
por los consultores

La labor de los asesores externos se basa en planificar la estrategia, elaborar las
encuestas e investigaciones que permitan definir el tema de campafia y realizar el
estudio de publicos y la estrategia mediatica

Campaias centradas en
los candidatos

Dentro del proceso electoral norteamericano, la campafia se focaliza en el candidato
como individuo, desvinculando los temas de campaiia de la estrategia del partido

Campanas alejadas
del partido*

Se reduce el rol que asume el partido en la campaiia, restringiéndolo a las
actividades voluntarias. De esta manera, el candidato es quien debe recaudar los
fondos y autoadministrar su campafia electoral

Campanas basadas
en la investigacion

La investigacion de mercados permite descubrir los problemas que apuntan y
seducen a los electores, aportando los insumos para el disefio de mensajes que se
dirigen a los votantes

Campanas orientadas
a la publicidad

Son campanfas que estan centradas en los spots de television, vallas y spots de radio
que se producen por los consultores

Campailas permanentes

Las campafias son un circulo permanente, que dura un ano, donde los consultores

imponen la l6gica del marketing de gobierno como herramienta para obtener ventaja
en la siguiente camparfia

Fuente: elaboracion propia a partir de Plasser y Plasser (2002), Crespo et al. (2008) y Freidenberg (2010).

Ahora bien, en el caso latinoamericano, tras la expansion de las tecnologias modernas
de la informacidn, los candidatos y los partidos politicos han intentado homogenizar las
formas de realizar campafias electorales empleando las estrategias norteamericanas en un
escenario caracterizado por la falta de tradiciones democraticas y estructuras partidarias y
la existencia de grupos econdmicos, propietarios de los medios de comunicacion, que
manifiestan intereses politicos. Ello ha generado una alta competencia entre los candidatos
y partidos politicos en estos paises, materializada en campaiias electorales que combinan
elementos especificos de las campafias profesionales con un estilo de movilizacién masiva
centrada en el partido o con campafias orientadas a los votantes de base a través de la
realizacién de eventos culturales propios de la region.

Con el objetivo de medir el nivel de profesionalizacién de las campafias e indagar
sobre las causas y efectos de este fendmeno se han desarrollado diversos estudios. De
manera particular, Gibson y Rommele (2001, 2009) desarrollan un indicador multidi-
mensional (CAMPROF) que es disefiado para medir y comparar el uso de técnicas de
profesionalizacién de las campafas por parte de los partidos politicos durante las

3. Este tipo de campaiias se realiza en paises donde el sistema de partidos no tiene bases, estd fragmentado y
descentralizado, como en el caso colombiano.
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elecciones. Para las autoras, los niveles de profesionalizacidn de las campaiias difieren
a través de los partidos por su tamafio, perspectivas ideoldgicas, estructura interna
y éxitos electorales. Identifican cuatro dreas de la actividad del partido donde la pro-
fesionalizacion parece mds aparente. Primero, la adopcion de nuevas herramientas
y tacticas de alta tecnologia y la intensificacion de los métodos existentes como las
encuestas de opinion y focus group. Segundo, el cambio en el estilo general de cam-
pafa con un capital més intensivo, agresivo y con un modo de ataque orientado
y continuo. Tercero, una reorientacion en la relacidon con el electorado hacia un com-
promiso mds interactivo e individualizado. Finalmente, la reestructuracién de las
relaciones de poder dentro del partido con una creciente centralizacién en la persona
del lider. Para puntualizar en la construccién del indice CAMPROF, las autoras han
definido como variable dependiente el nivel de profesionalizacién de la campaifia que
se cuantifica a partir de diez indicadores (grafico 1), los cuales reciben una valoracion
que permitird la construccién del indice: en caso de ocurrencia del indicador se le
asignard el valor de uno (1), en caso contrario se le otorgard el valor de cero (0). La
suma total indicard el nivel de profesionalizacion de la campaiia, siendo mds profesional
aquella que tenga un indicador CAMPROF mais cerca de diez (10) (Gibson y Rommele,
2001: 39).

GRAFICO 1.
VARIABLES DEL {INDICE CAMPROF DE GIBSON Y ROMMELE (2001, 2009)

Uso de telemarketing

Uso correo directo

Sistema de comunicacién interna: intranet

Correos electrénicos a listas de suscripcion

Sede de campafia

Campaiia permanente

Consultores externos en medios y relaciones publicas
Bases de datos computarizadas

Encuestas de opinion

0. Monitoreo de las encuestas respecto a la oposicion

Nivel de profesionalizacién
de las campanas

SOPNA LR W~

Fuente: elaboracion propia a partir de Gibson y Rommele (2001, 2009).

Por su parte, Rocha (2007) argumenta limitaciones al modelo de Gibson y Rommele
para medir la profesionalizacion de las campaiias electorales en el caso en que el candida-
to es el protagonista por encima del partido y propone un modelo de medicion de profe-
sionalizacién para este caso que es el que se presenta en paises como Brasil y Colombia.
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En efecto, Rocha (2007) sefiala que si bien el modelo de Gibson y Rommele constituye un
buen intento de medicion del nivel de profesionalizacién de las campafas, no incluye
elementos relacionados con la accién comunicativa entre la campaiia y el elector, por lo
que se convierte en un enfoque limitado pues el modelo tiene un enfoque estrictamente
partidista que bien puede aplicarse en sistemas donde los partidos tienen mayor importan-
cia que los candidatos. El esquema de andlisis de las campafias profesionales que presenta
el modelo de Rocha ofrece una relacion causa-efecto en la que las variables independien-
tes integran el ambiente competitivo compuesto por el sistema electoral, el sistema de
partidos, la estructura del sistema de medios y la cultura politica, que impactan las campa-
fas profesionales mediante los factores organizativos y comunicativos.

GRAFICO 2.
ESQUEMA DE ANALISIS DE LAS CAMPANAS PROFESIONALES EN EL MODELO DE ROCHA (2007)
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Fuente: Rocha, 2007: 66.

En el modelo de Rocha (2007), los indicadores de las dimensiones organizativa y
comunicativa que permiten medir el nivel de profesionalizacion de las campaiias constitu-
yen la parte mas relevante del ambiente competitivo en que las candidaturas estdn inserta-
das y se indican en la tabla 2.
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TABLA 2.

Néstor J. Restrepo Echavarria

INDICADORES DE PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS ELECTORALES EN EL MODELO DE ROCHA (2007)

Nivel

Dimension  Indicador 0 1 2
Dimension  Centralizacion del comando Descentralizado  Parcial Total
organizativa Presencia de consultores externos Poco o nada Participacion Participacion con

en areas de comando representativo mediana alta importancia

Planificacion Corto plazo Medio plazo Permanente

Fuente de financiacion Voluntarios Mixto Grupos de Interés

Uso de sondeos, encuestas y grupos ~ Bajo / Inexistente Mediano Intensivo

focales

Media training y entrenamiento de  Bajo / Inexistente Mediano Alto

equipo

Paginas webs interactivas Bajo / Inexistente Uso mediano Amplio uso

Uso de e-mail para enviar noticias Esporadico / Frecuente Muy frecuente

y para contactos con votantes Inexistente

Sofisticados sistemas internos Sin sistema Parte de la Toda la estructura

de comunicacion: intranet estructura

Uso de nuevos recursos como SMS  Bajo / Inexistente Mediano Alto

Banco de datos informatizados Bajo / Inexistente Mediano Muchas

Uso de tele marketing Bajo / Sin uso Mediano Amplio

Uso de satélite Bajo / Inexistente Mediano Alto

Militancia predominante Voluntaria Mezclada Pagada
Dimension ~ Mensajes personalizados Poca Mediana Alta
comunicativa Mensajes enfocados en la imagen Poca Mediana Alta

Profundizacion sobre los asuntos Baja Mediana Alta

enfocados en los mensajes

Nacionalizacion de los enfoques Baja Mediana Alta

de los mensajes

Segmentacion de los mensajes Baja Mediana Alta

Uso de abordaje simbolico Bajo Mediano Alto

Uso de tono emocional Bajo Mediano Alto

en los mensajes electorales

Sofisticacion de los efectos técnicos  Baja Mediana Alta

Efectos con intencion cognitiva Poco Mediano Alto

Objetividad Baja Mediana Alta

Uso de propaganda negativa Bajo Mediano Alto

Fuente: Rocha, 2007: 67.

En el modelo de Rocha (2007), con el objetivo de obtener un mayor nivel de precision
del nivel de profesionalizacién de las campafias, cada uno de los indicadores tiene tres
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niveles de intensidad: (0) cuando se presenta inexistencia o baja ocurrencia del fenémeno;
(1) cuando el fenémeno se presenta de modo medianamente significativo; y (2) si el fend-
meno se presenta de modo muy significativo. De esta manera, las campafias serdn mas
profesionales cuanto mds presentes y con mas intensidad estén los indicadores. La valora-
cidén posibilitard la construccién del indice de profesionalizacién de las campanas, desde
una media que variard del valor de cero (0) a dos (2) segtn la siguiente férmula:

_ X%, Indicador,

25

Donde:

P: es el indice de profesionalizacion, que es el resultado de la suma de los valores
identificados para cada uno de los 25 indicadores.

De acuerdo con Rocha (2007), el resultado del indicador del nivel de profesionaliza-
cion P, requiere comprender el escenario en el que se desarrollan los procesos electorales
y debe matizarse con las condiciones del ambiente competitivo de la contienda electoral.
Asimismo, se debe tener en cuenta que el nivel de profesionalizacion se puede interpretar
de la siguiente manera: si el indice de profesionalizacién (P), se encuentra entre 0 y 0.6
(0 =P <0.6) el nivel de profesionalizacidon serd bajo; si se encuentra entre 0.7 y 1.3
(0.7 = P < 1.3), tendrd un nivel medio de profesionalizacién; y finalmente, si se encuentra
entre 1.4y 2.0 (1.4 <P <2.0) tendrd un nivel alto de profesionalizacion.

MEDICION DEL NIVEL DE PROFESIONALIZACION LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES EN COLOMBIA, 2010

Para abordar empiricamente el nivel de profesionalizacién de la campaiia presidencial
de 2010 de los candidatos Juan Manuel Santos y Antanas Mockus, se sigui6 el modelo de
Rocha expuesto en el apartado anterior, por ser el que mayor relacién guarda con el caso
colombiano. La metodologia que se us6 en esta investigacion es mixta, cualitativa y cuan-
titativa, porque describe las campafas de los candidatos que llegan a la segunda vuelta de
las elecciones presidenciales de 2010 a partir de dos dimensiones establecidas por el
modelo: la dimension organizacional, que establece las categorias de andlisis que debe
tener una campafia profesional a nivel de su estructura organizacional; y la dimension
comunicativa, que define las categorias de andlisis a partir de las técnicas de difusion del
mensaje politico que en este caso son los spots de television.

La informacién que permite medir la dimensién comunicativa se construy6 a partir de
consultas de material bibliogrdfico, andlisis de medios de comunicacién, entrevistas
semiestructuradas a los gerentes, asesores y consultores de las campafias de los candidatos
mencionados, a partir de los items de profesionalizacion y las categorias de andlisis que
establece el modelo de Rocha. Se determiné excluir del andlisis las categorias del uso de
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satélite (ya que la autoridad electoral en Colombia impide el uso de television por cable
para la divulgacién de campafias electorales) y la categorfa de militancia predominante
(puesto que el nimero de militantes en los partidos politicos en Colombia no estd identi-
ficado). Para la dimension comunicativa, se establecié una unidad de andlisis basada en la
recoleccidon de 56 spots de television, los cuales se dividen en: los spots en bloque cuya
caracteristica fundamental es que su tiempo de produccién es mayor de 30 segundos y los
spots sueltos cuya duracion es menor de 30 segundos. El andlisis de los spots se basa en
el andlisis critico del discurso descifrando los principios que construyen el mensaje per-
suasivo y considerando los items del modelo de Rocha.

CAMPANA PRESIDENCIAL 2010: JUAN MANUEL SANTOS Y ANTANAS MOCKUS

Para efectos de este articulo, se analiz6 la campafia presidencial de 2010 en la que parti-
ciparon nueve candidatos (tabla 2), lo que evidencia una variedad de ofertas politicas que
resulta novedosa dentro del sistema politico colombiano que se habia caracterizado por el
predominio de los partidos tradicionales: Liberal-Conservador. De estas nueve candidaturas,
fueron seleccionadas las de los dos candidatos que obtuvieron mayor votacion en la primera
vuelta: Juan Manuel Santos del Partido de la U y Antanas Mockus del Partido Verde®.

TABLA 2.
CANDIDATOS A LA PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA DE COLOMBIA, 2010

Partido politico Candidato Caracteristica

Conservador Noemi Sanin Coalicion Uribista: partidos que apoyan
la gestion del presidente Alvaro Uribe

Cambio Radical German Vargas Lleras Vélez (2002-2006, 2006-2010)

Partido Social de Unidad Juan Manuel Santos

Nacional: Partido de la U

Partido Verde Antanas Mockus Partido con posicion de cambio
respecto a las costumbres tradicionales

Partido Liberal Rafael Pardo Rueda Partidos de oposicion

Polo Democratico Gustavo Francisco Petro Urrego

Alianza Social Afrocolombiana (ASA) Jaime Araujo Renteria Candidaturas independientes

Movimiento de la Voz Robinson Devia Gonzalez

de la Conciencia

Apertura Liberal Jairo Enrique Calderén Carrera Movimiento independiente

Fuente: elaboracion propia a partir de informacion de la Registraduria Nacional del Estado Civil.

4. Las cifras se obtienen de la Resolucién 1190 de 2010 del Consejo Nacional Electoral, en la que se declaran
los resultados de la primera vuelta de la eleccion de presidente y vicepresidente de la repiblica para el periodo
constitucional 2010-2014.
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Dimension organizativa

a) El comando de las campafias: centralizacion vs. descentralizacion

La campaifia de Juan Manuel Santos se considera centralizada dado que tenia un
gerente nacional de campafia y un comité asesor politico que estaba compuesto por los
partidos uribistas: Partido de la U, Partido Conservador, Cambio Radical y disidentes
del Partido Liberal, quienes apoyaban a Santos como una gran maquinaria partidista
de diferentes tendencias. Dentro de este primer anillo de poder estaba el comité que se
encargaba de la parte financiera, constituido por los grandes empresarios que apoya-
ban la campaiia y personas de los diferentes grupos econémicos mds importantes de
Bogotd y Medellin. Asimismo, se contaba con el grupo encargado de las tecnologias
de la informacién y la comunicacion (TIC) y el grupo de publicidad y mercadeo, lide-
rado por un coordinador de comunicacién y marketing, que funcionaba desde la cen-
tralidad nacional dando las directrices publicitarias a todos los grupos de la campafia
en las regiones.

En la campafia de Antanas Mockus se tenia una centralizacion parcial del comando, con
mayor autonomia de las regiones y con un grupo politico menor. El comando central de la
campaiia estaba estructurado por un equipo directivo conformado por los tres lideres politi-
cos: Enrique Pefialosa, Luis Eduardo Garzén y Antanas Mockus y al que se le sumé Sergio
Fajardo Valderrama, quien ademds conformé la férmula vicepresidencial de la campafia. El
organigrama de la campafa estaba conformado por el gerente y el Comité Administrativo y
Financiero, los jefes de Prensa y Debate, de Comunicaciones, el coordinador programatico,
y coordinador de las Regiones. En cada uno de los equipos trabajaban amigos del candidato,
quienes eran considerados idoneos para cada cargo dentro de la campana.

Mientras en la campafia de Santos se contaba con un importante nimero de asesores
externos y las decisiones respecto a la campafia eran tomadas directamente por el candi-
dato, en la campafia de Mockus habia tres coequiperos: Garzén, Pefialosa y Fajardo y un
cuerpo colegiado, conformado por el candidato, la gerente de la campaiia y los gerentes de
cada drea, que tomaban las decisiones a las que el candidato debia ajustarse.

b) La presencia de los consultores

En el caso colombiano, desde hace unos afios se ha aumentado la disciplina de asesoria
en las campaiias electorales a partir del auge de estrategas norteamericanos que acompa-
faron las campaiias presidenciales desde finales de los afios ochenta hasta el gran apogeo
de los asesores colombianos en toda la década de los noventa. En concreto, Ochoa (2011)
argumenta, a partir de la entrevista realizada a German Chica, jefe de Asuntos Politicos de
la campafia de Santos, que esta campaifia tuvo tres momentos claves donde hubo directrices
y asesorias diferentes:

e Un primer momento en que la campafia general del partido de la U para las elec-
ciones parlamentarias, donde bajo la tutela de Germén Chica se elabor? la estrategia
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para lograr posicionar el partido de la U como la mayor fuerza politica del pais,
sirviéndole de palanca a Santos.

El segundo momento sucede cuando se estructura el equipo de la campafia cuyo
director fue Alberto Veldsquez y estuvo bajo la direccion estratégica de Juan Mesa,
acompafiado por una firma de asesores norteamericanos que guiarian toda la parte
estratégica.

Este grupo no dio los resultados esperados en las encuestas y la campafia empezo a
estancarse, por lo que se tomd la decisién de dar un cambio a la campafia. Este supo-
ne el tercer momento, en el que la gerencia de la campafia pasa a manos de Roberto
Prieto, la direccion del Comité Central a cargo de Germdn Chica y aparece en escena
el estratega venezolano Juan José Rendén (J. J. Rendén), quien logré redirigir la
campafia al conseguir que Santos enfocara su mensaje, entre otras cosas, en la gene-
racion de empleos y regresara al discurso de la seguridad bajo el manto del “Uribis-
mo”, llevdndolo de esta manera al tope de la popularidad. Es importante advertir que
los asesores norteamericanos siguieron participando de la campaiia, incluso propusie-
ron que el candidato a la vicepresidencia fuera de corte de izquierda, como Angelino
Garzon, para que le diera un toque social a la propuesta de Santos.

igual manera, la campafia de Santos tuvo el direccionamiento del asesor en politica

2.0 Ravi Singh’, que se enfocé en la capacidad de movilizacién de las redes sociales, princi-
palmente Facebook y Twitter, en donde la campaiia rival estaba logrando buenos resultados.

TABLA 4.

PARTICIPACION DE ASESORES POLITICOS EN LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE 2010

Campaiia Asesores nacionales Asesores extranjeros Vinculos

Santos * Ricardo Galan « Asesores norteamericanos: James La mayoria de los asesores
* Roberto Prieto Carville, estratega de la campana habian trabajado con
* German Chica de Bill Clinton y Jack Leslie, director ~ Juan Manuel Santos en la

de la firma de relaciones publicas mas construccion del partido
grande del mundo Weber Shandwick y en campailas parlamentarias.
* Ravi Singh

«J. J. Rendén
Mockus * Lideres: Luis Eduardo Juan Maresca. Asesor argentino Todos han tenido vinculos
Garzon, Enrique directos con los directivos
Pefialosa y Sergio Fajardo del Partido Verde
* Asesor programatico:
Jorge Orlando Melo

* Personas de cada grupo
politico (facciones de
todos los movimientos)

Fuente: elaboracion propia a partir de entrevista con directivos de las campaiias.

5. Presidente ejecutivo de la compaiia Election Mall.com que es una de las firmas mds importantes en el uso de
redes sociales con fines electorales.
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Por su parte, la campafia de Mockus se caracterizé por la ausencia de asesores
externos y la presencia intensiva de asesores locales, quienes ademds eran amigos del
candidato y especialistas en temas muy puntuales como la comunicacién y el progra-
ma de gobierno. Solo hasta el final de la campaia se tuvo la visita de un asesor argen-
tino cuya labor fue apoyar el trabajo de comunicaciones pero sin tener injerencia
directa en la toma de decisiones en la campaifia, pues el mensaje y discurso de Mockus
estuvo reducido a unos principios generales: defensa de la vida, no todo vale y lucha
contra la corrupcion.

c¢) La planificacién de la campaia

La campaiia presidencial de 2010 en Colombia fue atipica y corta a causa de la
propuesta de una segunda reeleccién del presidente Alvaro Uribe Vélez y de que esta
no fuera aceptada por la Corte Constitucional. En concreto, Juan Manuel Santos inicia
su campafia bajo la tutela del Partido de la U, conforma el grupo de trabajo, estructu-
ra las propuestas de campafa y organiza los cuadros de poder de la organizacién.
Aunque la campafa de Santos puede considerarse a corto plazo, los resultados positi-
vos en su gestion como ministro de Defensa le conceden reconocimiento entre los
ciudadanos lo que impacta favorablemente su popularidad y la intencién de voto de
los mismos.

La campaifia presidencial de Mockus tiene su origen con el Partido Verde, que se inicia
un afio antes de las elecciones con un grupo de lideres que tenfan la pretension de confor-
mar un grupo politico que tuviera opcién de llegar al poder politico. Esta campana se
planificé en el mediano plazo y se estructuré en dos momentos. En el primero, se elabor6
la propuesta y la estrategia de posicionamiento de la marca del Partido Verde y posterior-
mente se definié la imagen de Mockus. En el segundo momento, dado que la instituciona-
lidad del Partido Verde era muy débil, se desdibuja la marca de partido y hace que la
campaifia se centre hacia la imagen del candidato.

d) Fuentes de financiacion

En la campafia de Santos, segun los reportes oficiales, el 80% se sustentd en la
financiacion del Estado y el 20% restante fue financiado por personas naturales, gru-
pos econémicos y financiacién por medio de créditos con la banca privada. No obs-
tante, en la entrevista realizada el 24 de noviembre de 2011 a Nicolds Echavarria,
director de la campafia en Antioquia, se pudo evidenciar que el mayor porcentaje de
los aportes provienen de los empresarios de Antioquia, Bogotd y Valle del Cauca,
regiones que se caracterizan por su alto nivel de desarrollo industrial. De otro lado, la
campafia de Mockus fue financiada por el Estado, por créditos bancarios avalados por
empresarios colombianos y que luego se pagarian con la reposicion de los votos y las
donaciones ciudadanas realizadas por personas naturales, que segtin ellos, crefan en su
partido.
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e) El monitoreo electoral del elector: uso de las encuestas y grupos focales

Las encuestas fueron realizadas por los medios de comunicacién a nivel nacional.
Entre ellos, canales privados, como Caracol y RCN, medios impresos, como revista Sema-
na 'y periodicos El Tiempo y El Espectador; y radio, como Caracol Radio, la W y RCN.
Estos medios marcaron la pauta de las encuestas, que no solo permitian informar y realizar
andlisis, sino que también eran un referente importante para la decisién del elector en
Colombia.

Mockus y Santos emplearon encuestas semanales en la campafia con la pretension de
medir la coyuntura y favorabilidad de la imagen del candidato después de los debates
televisados. Pese a que el tiempo activo de las campafias fue muy corto, las encuestas
fueron la prictica mds usada por ambas para generar las estrategias, pues también se
emplearon las encuestas de coyuntura por medio de las redes sociales, que se han conver-
tido en una herramienta importante para medir la opinién publica.

Media training y entrenamiento de equipos®

A partir de los debates televisados se pudo identificar la ayuda de los asesores de ima-
gen para orientar a Santos quien, a pesar de su gran conocimiento de las cdmaras, tuvo que
preparase para hablar correctamente en television y aprender a pronunciar un discurso sin
interrupciones. Para ello, los asesores norteamericanos se encargaron de direccionarlo para
los debates televisados con herramientas que le permitieran responder las preguntas rapi-
damente, con un buen manejo de la cdmara y de sus gestos verbales y no verbales. Por su
parte, Mockus solo tuvo preparacion para los spots donde era esencial el manejo de las
camaras. No acept6 el apoyo de asesores de imagen para preparar los debates, por lo que
en algunos de ellos el candidato fue muy impreciso en sus respuestas y demostré insegu-
ridad.

Por otra parte, la campaifia de Santos, por su amplia estructura, necesit6 de directrices
que permitieran coordinar la estrategia en todo el pais, por lo que se capacité a los geren-
tes regionales de campafa, quienes a su vez prepararon a su grupo. En la campafia de
Mockus no se realizé una preparacion de los grupos de trabajo, evidenciando la informa-
lidad de la campafia que se fundament6 en la voluntad de trabajo de los grupos de cada
region.

f) El uso de las nuevas tecnologias

En la campana presidencial de 2010 en Colombia aparece el uso de diferentes tecno-
logias de la informacidn con la implementacion de las redes sociales, Facebook y Twit-
ter. El Partido Verde comenz6 una campaiia muy fuerte en Internet y logré consolidar a
Mockus con 44.084 seguidores en Twitter y mds de 681.146 en Facebook. Lo anterior
obligé a Santos a lanzar una agresiva campaiia por Internet para cautivar el entusiasmo

6. Media training se refiere a un recurso popularizado en las campaias estadounidenses en el que los politicos
reciben entrenamiento para enfrentar a los medios de comunicacién en aspectos como: pronunciamiento sobre
un tema especifico, en los spots electorales o la preparacion para debates o entrevistas (Rocha, 2007: 186).
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juvenil llegando a tener mds de 180.000 fans en Facebook. Por otra parte, las bases de
datos en ambas campaifias fueron utilizadas para la distribucién via mail, telemarketing,
entre otras técnicas de informacion directa y constante para difundir la propuesta de
campafa.

De los indicadores de la dimension organizativa analizados anteriormente, se puede
concluir que la campaiia de Santos tiene un alto nivel de profesionalizacién en esta dimen-
sién, con un indicador de 1.8, mientras que la campafia de Mockus tiene un nivel medio
de profesionalizacién, con un indicador de 1.0. Los resultados son consistentes dado que,
como se sefialé anteriormente, la campafia de Santos tenfa el equipo de campafa mejor
preparado, con mds experiencia y conocimiento en materia programdtica. En tanto, la
campafia de Mockus tuvo problemas en la organizacién de la campafia, pues fue dificil la
coordinacion de los grupos de trabajo.

TABLA 5.
NIVEL DE PROFESIONALIZACION DE LA DIMENSION ORGANIZATIVA DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES
DE COLOMBIA EN 2010

Dimension Indicador Mockus Santos
Dimension  Centralizacion del comando 1 2
organizativa Presencia de consultores externos en areas de comando 0 2
Planificacion 1 2
Fuente de financiacion 1 2
Uso de sondeos, encuestas y grupos focales 2 2
Media training y entrenamiento de equipo 0 2
Paginas webs interactivas 2 1
Uso de e-mail para enviar noticias y para contactos con votantes 2 2
Sofisticados sistemas internos de comunicacion: intranet 0 0
Uso de nuevos recursos como sms 0 2
Banco de datos informatizados 2 2
Uso de tele marketing 1 2
Nivel de Profesionalizacion Dimension Organizativa 1,0 1,8

Fuente: elaboracion propia.

Dimension comunicativa

En el caso colombiano, la TV a color es fundamental en la profesionalizacion de las
campaias presidenciales, pues es el medio de comunicacién con mayor audiencia en el pais.
Segtin el DANE y la Comisién Nacional de Television de Colombia, mas del 91% de los
hogares colombianos tienen televisién a color y se calcula que ocho de diez colombianos
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tienen acceso a la television de pago. Por lo anterior, cuando se habla de la dimensién comu-
nicativa se hace referencia solo a los spots de TV que se realizaron durante la campaia de
ambos candidatos.

a) Mensajes personalizados

En el enfoque de los mensajes electorales, los personalizados se caracterizan por tener una
preponderancia del candidato sobre el partido. En el caso de la campana de Santos, se observa
que el 54,5% de los spots sueltos y 88,9% de los spots en bloques analizados destacan la
importancia del candidato sobre el partido politico, personalismo que se profundiza con la
seguidilla de spots cortos que conformaron la primera parte de la campana y la segunda que
tuvo el direccionamiento de J. J. Rendén. La campafia de Santos fundamentd su estrategia
medidtica en spots personalistas que buscaron potenciar la imagen de Santos apoyandose en la
persona del expresidente Alvaro Uribe Vélez’. Los spots que fueron dirigidos al partido tuvie-
ron la pretension de fortalecer la marca del Partido de la U, como estrategia para acercar a
Santos con Alvaro Uribe Vélez mediante la institucién que los agremia.

TABLA 6.
PERSONALIZACION VS. PARTIDOS POLITICOS EN LOS SPOTS SUELTOS Y SPOTS EN BLOQUES
DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES EN 2010

Partido
Persona politico Gobierno Ideologia Otros/Mixto

Campaia Total

N°spots % N°spots % N°spots % N°spots % N°spots %

sueltos sueltos sueltos sueltos sueltos
Santos 12 54,5% 5 22,7% 2 9,1% 0 0,0% 3 13,6% 22
Mockus 11 84,6% 0 0,0% 1 7,7% 1 7,7% 0 0,0% 13
Total 23 65,7% 5  143% 3 8,6% 1 2,9% 3 8,6% 35

Persona Partido politico Gobierno Ideologia Otros/Mixto
N° spots en N° spots en N° spots N° spots en N° spots

Campaia bloque % bloque % en bloque % bloque % en bloque % Total
Santos 8 88,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 11,1% 9
Mockus 9 75,0% 1 8,3% 0 0,0% 0 0,0% 2 16,7% 12
Total 17 81,0% 1 4,8% 0 0,0% 0 0,0% 3 14,3% 21

Fuente: elaboracion propia.

7. Un ejemplo de estos spots que se emitieron por televisién es: “Como sabemos que él (Alvaro Uribe) no puede
hablar, nosotros si podemos hablar por él: dirfa trabajar y trabajar. Para que no se pierda el trabajo que hizo
durante ocho afios: mantener las oportunidades de trabajo en un ambiente de paz y de seguridad. Una persona
que nos diera la posibilidad de tener un pais donde se pueda invertir. Ahora debemos trabajar en empleo, tra-
bajar. Hay que seguir avanzando; o sea, toca votar por el mejor, por Santos. Todos sentimos lo que €l siente.
Unidos con Juan Manuel, presidente”
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En la campafia de Mockus también se resalta la importancia del candidato sobre el
partido, dado que en un 84,6% de los spots sueltos y en el 75% de los spots en bloques se
expone un mensaje personalizado. La campafia de Mockus, en contraste con la campaia
de Santos, quiso revelar la transparencia del candidato para diferenciarlo de la clase poli-
tica tradicional, destacando sus temas prioritarios como la educacion y el buen manejo de
los recursos publicos.

b) Mensajes enfocados en la imagen y profundizacién sobre los asuntos enfocados en
los mensajes

En este apartado se hace referencia a los mensajes electorales que se enfatizan en la
imagen del candidato sobre los temas mismos que van a formar parte de las propuestas de
campaifa. En la campaia de Santos, el 40,9% de los spots sueltos y el 44,4% de los spots
en bloques tienen mayor inclinacién por la imagen del candidato con mensajes de poco
contenido, pero en los que la emotividad y la fuerza en las palabras mesidnicas refuerzan
la imagen publica. De otro lado, en el 50% de los spots sueltos y en el 33,3% de los spots
en bloques solo se nombra algtin tema programdtico como parte de su composicion sin
mayor profundizacién.

TABLA 7.
IMAGEN 7S. PROGRAMA DE GOBIERNO EN LOS SPOTS SUELTOS Y LOS SPOTS EN BLOQUES
DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES EN 2010

Spots sueltos Total
Candidato Yo Programa de Y% Otros %
Campaia Gobierno
Santos 9 40,9% 11 50,0% 2 9,1% 22
Mockus 11 84,6% 2 15,4% 0 0,0% 13
Total 20 57,1% 13 37,1% 2 5,7% 35
Spots en bloques Total
Candidato Yo Programa de Y% Otros %
Campaia Gobierno
Santos 4 44,4% 3 33,3% 2 22,2% 9
Mockus 5 41,7% 5 41,7% 2 16,7% 12
Total 9 42,9% 8 38,1% 4 19,0% 21

Fuente: elaboracion propia.

En la campana de Mockus, el 84,6% de los spots sueltos y el 41,7% de los spots en
bloques resaltan la imagen del candidato. En tanto, el 15,4% de los spots sueltos y 41,7%
de los spots en bloques destacan el plan de gobierno y el partido politico. Los resultados
son consistentes dado que en esta campaia es la imagen del candidato la que jalona la de
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su partido politico. La campafia de Mockus se diferencié de la de Santos, en tanto aquella
concentré sus mensajes en la explicacién paso a paso del programa de gobierno, en dar
respuesta a los ataques de la campaifia rival y en los que fue evidente el empleo de la ima-
gen del candidato como lider social, politico y con autoridad para tratar temas como el
civismo y el problema de la corrupcién; mientras, en la campafia de Santos, sus spots se
caracterizan por tener propuestas sueltas del programa de gobierno y buscan resaltar las
bondades del gobierno anterior.

¢) Nacionalizacién de los enfoques de mensajes

Para Norris (2004), en Rocha (2007), los discursos de campaiia evolucionan de los
temas y apelaciones locales de la fase premoderna a los enfoques nacionales de la
etapa moderna. Dicho enfoque, se basa en la construcciéon emocional del mensaje a
partir de los cédigos culturales y de identidad nacional que generan en la opinién
publica un reconocimiento de la coyuntura nacional, separdndola de la cultura y la
identidad subnacional. En Colombia, estos son los imaginarios de la paz, la belleza y
biodiversidad del territorio, el conflicto armado y los conflictos limitrofes con Vene-
zuela y Nicaragua.

En la campaiia de Santos, el 93,5% de los spots sueltos y en bloque fueron naciona-
les, enfocados en temas de seguridad y empleo, y el 6,5% fueron regionales, empleados
para anunciar la llegada del candidato a una regiéon determinada. Del mismo modo, la
campaiia de Mockus concentr6 el 96% de los spots sueltos y en bloque para abordar
problemas coyunturales a nivel nacional y solo el 4% de los spots utilizaron el folclore
regional para identificar, por medio de canciones, la imagen del candidato o resaltar
la labor de Mockus en las dos ciudades mds importantes del pais (Bogotd y Medellin,
respectivamente).

TABLA 8.
ENFOQUE GEOGRAFICO EN LOS SPOTS SUELTOS Y LOS SPOTS EN BLOQUE DE LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES DE 2010

Nacional Regional
Campaia N° spots % N° spots % Total
Santos 29 93.,5% 2 6,5% 31
Mockus 24 96,0% 1 4,0% 25
Total 53 94,6% 3 5,4% 56

Fuente: elaboracion propia.

d) Segmentacién de mensajes
El objetivo de este tipo de spots es buscar una comunicacion mds clara y dirigida hacia
determinados grupos electorales y de interés a partir de la segmentacién de publicos. En
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la campafia de Santos, el 93,5% de los spots no tenian un mensaje segmentado y el 6,5%
estaban fraccionados para impactar al elector joven, que en Colombia, es muy reacio a
votar. En la campafia de Mockus, el 96% de los spots no tenia un mensaje dirigido y el 4%
segmentaba los mensajes con el objetivo de establecer una comunicacion con grupos espe-
cificos como los opositores y los grupos al margen de la ley .

TABLA 9.
SEGMENTACION DE LOS MENSAJES DE LOS SPOTS SUELTOS Y DE LOS SPOTS EN BLOQUE DE LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES EN 2010

Clara Ausente
Campaia N° spots % N° spots % Total
Santos 2 6,5% 29 93,5% 31
Mockus 1 4,0% 24 96,0% 25
Total 3 5,4% 53 94,6% 56

Fuente: elaboracion propia.

e) Uso de tono emocional en los mensajes electorales

En el caso colombiano es fundamental generar emociones como estrategia politi-
ca. El miedo®, los mitos, el nacionalismo y la diversidad cultural son fundamentales
para captar la atencion del elector colombiano. En la campafa de Santos el 64,5% de
los spots sueltos y en bloque emplearon un tono emotivo, buscando resaltar las bon-
dades del candidato y del partido bajo la imagen del expresidente Alvaro Uribe,
mientras el 35,5% de los spots sueltos y en bloque fueron racionales, con la preten-
sion de desglosar el programa de gobierno con un final en el que se mostraba el
eslogan del candidato de una manera emotiva. Por su parte, en la campafia de Moc-
kus, dado que los jovenes fueron los protagonistas de todas las propuestas de los
spots, el 60% de los spots sueltos y en bloque emplearon el tono emocional para
invitar a votar, recordar la crueldad de la guerra en el pais e incentivar el cambio de
rumbo en el poder politico.

8. Uno de los spots de television de Santos que evidencia este sentimiento es: “Yo no quiero volver a sentir ese
miedo, no quiero preguntarme si escuché un trueno o una bomba, no quiero preguntarme si el cilindro de gas
que va en ese camidn es para cocinar o para hacer un atentado, si eso es un carro viejo o un carro bomba, no
quiero salir a pasear con mi familia y preguntarme si ese retén es del ejército o de la guerrilla, si el trancén
es por un accidente o por una pesca milagrosa. Yo no quiero volver a ese miedo jno quiero! No quiero que
vuelvan a aumentar los indices de secuestro, que por miedo no vuelvan al pais los inversionistas o los artistas,
ni los eventos internacionales. Que nos quedemos sin clientes, que cierren negocios y ;usted? De eso se trata
esta decision, de tomar el riesgo de echar para atrds o de seguir avanzando, porque sin seguridad no puede
haber prosperidad jPartido de la U!”.
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TaBLA 10.
TONO EMOCIONAL DE LOS MENSAJES EN LOS SPOTS SUELTOS Y EN LOS SPOTS EN BLOQUE DE LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES EN 2010

Emocional Racional
Campana N° spots % N° spots % Total
Santos 20 64,5% 11 35,5% 31
Mockus 15 60,0% 10 40,0% 25
Total 35 62,5% 21 37,5% 56

Fuente: elaboracion propia.

f) Uso de abordaje simbdlico en los mensajes

Cuando se habla del abordaje simbdlico en los mensajes del spot se busca determinar
los tipos de discursos que estdn cargados de mitos, semblanzas y reconocimientos del
caudillo que, en América Latina, es muy comtin por el origen colonialista y la descoloni-
zacion.

En la campaiia de Santos se puede observar que el 41,9% de sus spots son simbdlicos
y tienen la pretension de resaltar el liderazgo y la templanza de las ideas de gobierno ante-
rior, la victoria de la guerra contra las FARC y la tranquilidad que actualmente tienen los
colombianos de salir a las calles. En tanto, el 58,1% de los spots explican el programa de
gobierno y destacan al candidato. De otro lado, en la campafia de Mockus, el 56% de los
spots son simbdlicos y se fundamentan en el ideal filosofico, planteando la doctrina del
buen ciudadano, la responsabilidad del manejo de los recursos ptiblicos, la convivencia
ciudadana y el respeto literal a la Constitucion politica de 1991. Se evidencia ademds que
el 44% de los spots son concretos y en ellos se explica de manera detallada su propuesta
de gobierno.

TABLA 11.
ABORDAIJE SIMBOLICO DE LOS MENSAJES EN LOS SPOTS SUELTOS Y EN LOS SPOTS EN BLOQUES
EN LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES EN 2010

Concreto Simbélico
Campaiia N° spots % N° spots % Total
Santos 18 58,1% 13 41,9% 31
Mockus 11 44,0% 14 56,0% 25
Total 29 51,8% 27 48,2% 56

Fuente: elaboracion propia.
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g) Sofisticacion de los efectos técnicos

Una campaifia se puede considerar profesional cuando se manifiesta el uso de recur-
sos tecnoldgicos de dltima generacién que se convierten en spots muy sofisticados, con
efectos y procesos realizados con equipos de edicién y computadores que logran produ-
cir impacto en el electorado. En la campana de Santos, el 29% de los spots son sofisti-
cados y el 29% de los spots son medianamente sofisticados, considerados sencillos y que
buscan el acercamiento y la familiaridad del candidato con todos los electores mediante
el protagonismo de ellos mismos. Finalmente, el 41,9% de los spots son simples y pla-
nos, y cuyo objetivo era informar sobre el dia de la eleccién o identificar el partido
politico de Santos.

En la campafia de Mockus se evidencia un uso parcial de técnicas sofisticadas en la
produccién de los spots. En efecto, en la tabla 12 se evidencia que el 32% de los spots
sueltos y en bloque son considerados sofisticados, en tanto exhiben el empleo de técnicas
de disefio, por medio de software, para darle movimiento al logo del partido, resaltar el
color verde y cambiar la tonalidad de la letra en las vifietas. También se encuentran spots
con videos musicales en los que el uso de edicion, cdmara lenta e imdgenes en diferentes
posiciones, le proporciona vida a la composicién de la produccién. De otro lado, el 29%
de los spots sueltos y en bloque tienen sofisticacién mediana, en los que se visualiza un
poco de produccion con ayuda tecnoldgica, especificamente para darle movimiento a las
vifietas al inicio y al final de los videos. Finalmente, el 56% de los spots sueltos y en blo-
que son simples y se basan en mostrar la imagen del candidato, detallar su propuesta de
gobierno y defenderse de los ataques de su contrincante, estos spots se caracterizan por ser
un didlogo directo entre el candidato y los televidentes.

TABLA 12.
SOFISTICACION TECNICA DE LOS SPOTS SUELTOS Y LOS SPOTS EN BLOQUE DE LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES EN 2010

Sofisticado Mediano Simple
Campaia N° spots % N° spots % N° spots % Total
Santos 9 29,0% 9 29,0% 13 41,9% 31
Mockus 8 32,0% 3 12,0% 14 56,0% 25
Total 17 30,4% 12 21,4% 27 48,2% 56

Fuente: elaboracion propia.

h) Efectos con intencidén cognitiva

Los efectos cognitivos estdn relacionados con la sofisticacion técnica de los mensajes
en aspectos como imdgenes en cimara lenta y la quiebra del ritmo natural de las imdgenes,
que generan sensaciones en el espectador y que pueden llevar a que este realice una lectura
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particular de los anuncios electorales (Rocha, 2007: 244). Dicha categoria se mide a partir
de la observacion técnica de los spot y sofisticacion técnica de los mensajes, donde cada
elemento influye en el contenido del spot a partir de los siguientes valores:

e El uso de unos colores determinados en el spot buscando reforzar determinado
posicionamiento que quiebre la imagen, mostrando lo que se quiera expresar del
candidato y su propuesta.

e Ruptura del ritmo natural de las imédgenes del spot para establecer un nuevo cédigo
de lectura respecto a lo que con antelacién podria mostrar el spot.

e La emocién lenta “slow emotion” que ayuda a construir emociones y la edicién
fragmentada del mensaje en el spot. Un ejemplo de esto es el dramatismo y la feli-
cidad, entre otras opciones.

Como se evidencia en la Tabla 13, la campafa de Santos tuvo un 61,3% de los spots
sueltos y en bloque con efectos cognitivos y un 38,7% con efectos normales que no tenian
necesariamente técnicas de produccion, pues en Colombia la naturalidad es importante
para cautivar al electorado. Por su parte, en la campafia de Mockus, el 48% de los spots
sueltos y en bloques son alterados, buscando persuadir a los electores mediante el recuer-
do de problemas como la corrupcién y la violencia, con efectos que generan sensaciones
como los sonidos agudos, cdmara lenta y tonos tristes o de alerta, que captan la atencién
de los televidentes. En tanto, el 52% de los spots sueltos y en bloque son producidos de
manera convencional con varios planos e imdgenes que proyectan las ideas del candidato
y las de sus seguidores.

TABLA 13.
EFECTOS COGNITIVOS EN LOS SPOTS SUELTOS Y LOS SPOTS EN BLOQUE DE LAS CAMPANAS
PRESIDENCIALES EN 2010

Alterado Normal
Campaia N° spots %o N° spots %o Total
Santos 19 61,3% 12 38,7% 31
Mockus 12 48,0% 13 52,0% 25
Total 31 55,4% 25 44,6% 56

Fuente: elaboracion propia.

i) Objetividad:

De acuerdo con Rocha (2007), 1a objetividad es importante dentro de las campaias
electorales. Es preponderante en una campaia profesional utilizar mensajes concretos
y propuestas claras que logren cautivar al elector y generen una relacién directa con
él.
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En particular, en la campafia de Santos (tabla 14), el 71,3% de los spots sueltos
y 19,4% de los spots en bloques son concretos y buscan divulgar una sola propuesta.
En tanto, el 9,7% de los spots en bloques se caracterizan por describir dos o mds
propuestas. De otro lado, en la campafia de Mockus (tabla 14) los spots se funda-
mentan en la propuesta de responsabilidad con el dinero ptblico, con la lucha contra
la corrupcidn, con la educacion y el compromiso ciudadano Para ello, el 28% de los
spots sueltos y el 40% de los spots en bloques se caracterizan por su objetividad,
comunicando las ideas del candidato y su vision filos6fica. Mientras, el 24% de los
spots sueltos y 8% de los spots en bloques responden a las polémicas generadas por
su adversario y potencian la imagen del candidato y el partido, abordando mas de
una idea en su mensaje.

TABLA 14.
OBIJETIVIDAD EN LOS SPOTS SUELTOS Y LOS SPOTS EN BLOQUE DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES
EN 2010

1 Idea > 1 Idea
N° spots N° spots N° spots N° spots en
Campaiia  sueltos %o en bloque % sueltos % bloque %o Total
Santos 22 71,0% 6 19,4% 0 0,0% 3 9,7% 31
Mockus 7 28,0% 10 40,0% 6 24,0% 2 8,0% 25
Total 29 51,8% 16 28,6% 6 10,7% 5 8,9% 56

Fuente: elaboracion propia.

De los indicadores de la dimensién comunicativa analizados anteriormente, se puede
concluir que la campafia de Santos tiene un nivel medio de profesionalizacién en esta
dimensién, con un indicador de 1,3, mientras que la campafia de Mockus tiene un nivel
alto de profesionalizacion en la dimensién comunicativa, con un indicador de 14 (tabla 15).
Los resultados son coherentes, toda vez que la campaiia de Mockus, a pesar de no contar
con asesores de imagen, estuvo fundamentada en el uso intensivo de spots personalizados,
cargados de creatividad y tecnologia y el uso de lideres de opinién que dieron mucho que
hablar tanto en los telediarios como en las redes sociales. Por su parte, en la campafia de
Santos se alterné la imagen del candidato con la marca del partido y la reputacién del
expresidente Alvaro Uribe Vélez.
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TABLA 15.
NIVEL DE PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE COLOMBIA EN 2010

Dimension Indicador Mockus Santos

Dimension Mensajes personalizados 2 2

comunicativa Mensajes enfocados en la imagen 2 1
Profundizacion sobre los asuntos enfocados en los mensajes 2 1
Nacionalizacion de los enfoques de los mensajes 2 2
Segmentacion de los mensajes 0 0
Uso de abordaje simbdlico 1 1
Uso de tono emocional en los mensajes electorales 2 2
Sofisticacion de los efectos técnicos 1 1
Efectos con intencion cognitiva 1 2
Objetividad 2 2
Uso de propaganda negativa® 0 0
Profesionalizacion comunicativa 1,4 1,3

Fuente: elaboracion propia.

CONCLUSIONES

Este articulo pretendia evidenciar el nivel de profesionalizacién de las campaiias
electorales en Colombia a partir del estudio de la campafia presidencial de 2010 de los
candidatos Juan Manuel Santos y Antanas Mockus, como ejemplo de los cambios
sustanciales que ha tenido la forma de hacer politica en Colombia. Del andlisis del
escenario de los procesos electorales en Colombia y de la aplicacién del modelo de
Rocha (2007) se puede concluir, a partir de la tabla 16, que la campaiia de Santos tiene
un nivel alto de profesionalizacién, con un indicador (P) de 1,5. Ello se explica por la
estructura de su organizacién, lo que permite inferir que esta campafia no necesaria-
mente precisé de la parte comunicativa para configurar una campafia profesional y
lograr un resultado favorable en la contienda electoral. Por su parte, la campaiia de
Mockus tiene un nivel medio de profesionalizacion, con un indicador (P) de 1.2, que
es el resultado de su estrategia comunicativa, fundamentada en las nuevas tecnologias
de la comunicacion y la informacion.

Respecto a la dimensidn organizativa, se pudo descubrir que las campafias estin
experimentando transformaciones en la estructura de su organizacién, especialmente a
partir de la vinculacion de expertos en el tema electoral que se combinan con los mili-
tantes politicos tradicionales y sus seguidores. En efecto, la intervencién de asesores
norteamericanos, que implementaron férmulas que en un principio obviaban las particu-
laridades de la situacién local, senté las bases para la formacién de asesores nacionales

Revista Espafiola de Ciencia Politica. Num. 38. Julio 2015, pp. 85-114



La profesionalizacion de las camparias electorales: las elecciones presidenciales de Colombia 2010 111

y para el cambio del modo de hacer las campaias, lo que se evidencia en la campafia de
Santos de 2010.

TABLA 16.
NIVEL DE PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS PRESIDENCIALES DE COLOMBIA EN 2010

Nivel de profesionalizacién Mockus Santos
P. Organizativa 1,0 1,8
P. Comunicativa 1,4 1,3
P. Campafia 1,2 1,5

Fuente: elaboracion propia.

De otro lado, si bien el uso de las nuevas tecnologias de la comunicacién y la informacién
se identificé en ambas campaifias, siendo mds intensivo en la de Mockus, es claro que su uso
atn no es prioritario. La television y la radio son la base fundamental de la difusién de los
mensajes y de las campaifias presidenciales en el pais, unido a tradicionales estrategias de
recoleccién del votante por medio de las listas de datos y las redes de simpatizantes, los
activistas motivados por intereses personales y las diferentes formas tradicionales de movi-
lizacion. Fiestas, reuniones masivas y la conexién directa con los electores de cada region
hacen que la realidad electoral de Colombia sea un claro ejemplo de hibridacién, en el que
se reconoce que las maquinarias politicas siguen dirigiendo el voto de muchos ciudadanos
en el pafs, que los grupos de interés econémicos ejercen control en los medios de comunica-
cién y que la opinién puiblica interfiere en la eleccién de los gobernantes del pafs.

De lo anterior puede concluirse que en las practicas de campafia se encuentran eviden-
cias de algin grado de profesionalizacién pero hay que tener en cuenta que el grado de
profesionalizacién depende de las diferentes regulaciones del Estado, de las creencias y
visiones de las culturas que se pueden encontrar en un pais como Colombia.

Para el entorno de los estudios sobre las campaias electorales y la profesionaliza-
cidn, esta investigacidn es una puerta a futuras investigaciones y a la ampliacién de este
tema en el caso colombiano, donde no se ha indagado suficientemente sobre el impacto
del uso de las herramientas de profesionalizacién sobre los resultados de las contiendas
electorales.
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