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RESUMEN | Las campafias presidenciales en Colombia son cada vez m4s sofisticadas
y profesionalizadas. Candidatos y partidos contratan expertos en distintas dreas,
hacen un uso intensivo de las nuevas tecnologfas y de los medios de comunicacién,
personalizanlacampafia en el candidato y realizan sondeos de opinién o encuestas de
percepcién ciudadana. Considerandolos avances enla profesionalizacién, los objetivos
deestetrabajo son, en primer lugar, medirel nivel de profesionalizacién de las campafias
de los tres principales candidatos presidenciales de Colombia en 2018 (Ivdn Duque,
Gustavo Petro y Sergio Fajardo), y, posteriormente, identificar las 4reas de mayor
desarrollo de técnicas e innovacién que presentaron los diferentes grupos de dichas
campaflas. El nivel de profesionalizacién se midié a través de un indice construido
en trabajos anteriores que permite hacer comparaciones internas y externas en las
campaflas. Los casos analizados ponen de manifiesto quela ventaja enlas preferencias
electorales no es suficiente para obtener el triunfo, sino que se requieren campafias
con cierto nivel de profesionalizacién. Asimismo, se puede identificar en la campafia
presidencial de 2018 que el nivel de profesionalizacién se encuentra explicado por la
dimensién comunicativa, dependiendo de las estructuras medidticas, la proyeccién
de laimagen y la emotividad de la puesta en escena de la herramienta comunicativa.
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indice de profesionalizacién; Colombia.
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ABSTRACT | The presidential campaigns in Colombia are increasingly sophisticated and
professionalized. Candidates and parties hire experts, make intensive use of new technologies
and the media, personalize the campaign, and conduct opinion polls or surveys regarding
citizens’ perception. Considering the professionalization advances, the objectives of this
work are, first, to measure the level of the campaign's professionalization of the three main
presidential candidates of Colombia in 2018 (Ivdn Duque, Gustavo Petro, and Sergio Fajardo),
and, second, toidentify theareas of greater development of techniques and innovation made
by the different groups of these campaigns. To measure the level of professionalization, we
built anindex that allows comparisons inside and outside the campaigns. The cases analyzed
show that the advantage in electoral preferences is not enough to obtain victory, but rather
that campaigns with a certain level of professionalization are required. Likewise, we can
see that in the 2018 Colombian presidential campaign the level of professionalization is
explained by the communicative dimension, depending on the media structures, the image
projection and the emotionality of the staging of the communicative tool.

KEYWORDS: presidential campaigns; professionalization of campaigns;
professionalization index; Colombia.

RESUMO | As campanhas presidenciais na Colémbia estfio se tornando mais
sofisticadas e profissionalizadas. Os candidatos e partidos contratam especialistas em
diversasdreas, fazem uso intensivo das novas tecnologias e dos meios de comunicago,
personalizam a campanha sobre o candidato e realizam sondagens de opinido ou
de percepcéo cidadd. Considerando os avangos na profissionalizacgo, os objetivos
deste trabalho s&o, em primeiro lugar, medir o nivel de profissionaliza¢do das
campanhas dos trés principais candidatos presidenciais da Colémbia em 2018
(Ivan Duque, Gustavo Petro e Sergio Fajardo), e, em segundo lugar, identificar
as areas de maior desenvolvimento de técnicas e inovagdo apresentadas pelos
diferentes grupos destas campanhas. Para medir o nivel de profissionalizaggo,
construimos um indice que permite fazer comparacdes tanto dentro quanto fora
das campanhas. Os casos analisados mostram que a vantagem nas preferéncias
eleitorais ndo é suficiente para obtera vitdria, sendo que sdo necessarias campanhas
com certo grau de profissionalizacdo. Da mesma forma, pode-se identificar que na
campanha presidencial de 2018 o nivel de profissionalizacéo se explica pela dimensgo
comunicativa, dependendo das estruturas mididticas, da projecdo da imagem e da
emotividade da encenaggo da ferramenta comunicativa.

PALAVRAS-CHAVE: campanhas presidenciais; profissionalizacdo das campanhas;
indice de profissionalizacgo; Colémbia.
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INTRODUCCION

Cémo dice Cardenas Ruiz, “las elecciones presidenciales de 2018 en Colombia se
dieron en medio de un proceso de transicién politica en el marco del posconflicto
donde estaba en juego la continuidad del Acuerdo de Paz y la tensién por nuevas
agendas tematicas” (2020, p. 47). En este escenario de incertidumbre, las estrategias
de comunicacién politica evidenciaron una mayor profesionalizacién a través del
uso de nuevas tecnologfas de la informacién, la personalizacién de la campafia en el
candidato y no en el partido politico, la contratacién de asesores externos expertos en
marketing politico, imagen, redes sociales y produccién audiovisual y en la realizacién
de encuestas, grupos focales o sondeos. Frente a esto cabe preguntarse, scudl es el nivel
de profesionalizacién que desarrollaron las distintas campaiias?, y ;cémo es posible
determinar el nivel de manera que pueda ser de utilidad para analisis comparados?

Este trabajo pretende dar respuesta a estos interrogantes y se propone medir el
nivel de profesionalizacién de las campatfias presidenciales de los tres candidatos
m4s votados en Colombia: Ivdn Duque, del Partido Centro Democrético (39,14%
de votacién), Gustavo Petro, de la coalicién Colombia Humana (25,08%) y Sergio
Fajardo, del movimiento Compromiso Ciudadano (23,7%). Esto a partir del Indice
de Profesionalizacién (INPRO), el cual considera la estructura interna de la
campaifia y los recursos comunicativos de partidos y candidatos, y permite hacer
comparaciones al interior y al exterior de las campafias.

Paraello, el texto estd dividido en tres partes. La primera define conceptualmente
la profesionalizacién de las campafias y ubica contextualmente el desarrollo de
dicha profesionalizacién. La segunda parte lleva el concepto al plano operativo, de
donde surge la herramienta analitica que servira para estudiar las campafias, el
indice basado en la observacion de factores organizacionales y comunicativos de
los partidos politicos. En una tercera seccién se mide el nivel de profesionalizacién
de las campailas de Ivan Duque, Gustavo Petro y Sergio Fajardo, para después
concluir con las principales reflexiones.

LA PROFESIONALIZACION DE LAS CAMPANAS

La profesionalizacién hace referencia al proceso de evolucién de las campafias
electorales. Dicho proceso aparece como consecuencia, entre otros motivos, de los
cambios en los medios de comunicacién, asf como cambios sociales y en los sistemas
electoral y de partidos (Holtz-Bacha,2002). En este sentido, unacampatfia profesional es

aquella que utiliza tacticas y estrategias que privilegian el uso intensivo de
medios de comunicacién masivos, asi como de las més recientes innovaciones

tecnolégicas parallegaralos votantes (media-intensive), las cuales son guiadas
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por sofisticados métodos de investigacién de mercado y opinién publica
(encuestas, grupos de discusién, bases de datos, investigacién de la oposicién,
etcétera) (poll-driven) y planeadas por consultores profesionales, expertos
enmarketing politicoy en manejo de medios (consultant-driven) (Diaz 2015 pp.
125-126, con base en Farrell, 1996 y Smith 2004, 20009).

Con esta perspectiva, se pueden identificar tres etapas distintas en la evolucién
de la comunicacién politica, en especial en campafias electorales: las campafias
premodernas, modernas y posmodernas. Dichas etapas muestran cémo se
transforman simultdneamente la organizacién de la campafia, los medios de
comunicacién y el electorado, y cémo se informa del proceso electoral (Norris,
2002; Plasser & Plasser, 2002; Blumler & Kavanagh,1999).

La primera etapa en la evolucién de las campafias se inicia en el siglo XIX
y abarca hasta 1950. En esta, la comunicacién politica estuvo organizada desde
los partidos politicos a nivel local y, dado que existia un fuerte vinculo partidista,
el contacto con el electorado se realizaba de forma directa. Dentro de los medios
de comunicacién y canales de difusién destacan el uso de prensa partidista, la
publicacién de folletos y pega de afiches, la realizacién de mitines locales y, entrado
el siglo XX, la difusién de spots a través de la radio (Gibson & Rémmele, 2001; LeDuc,
Niemi, & Norris, 2002).

Una segunda etapa, de 1960 a 1990, corresponde a las campafias modernas.
A diferencia de la anterior, aqui la organizacién de la campafia se lleva a cabo desde
el nivel central y los partidos politicos comienzan a ser asesorados por consultores
externos, quienes se encargan de diseflar parte de la estrategia. A los medios de
comunicacién tradicionales se suma la televisién, que durante este periodo se
convierte en el principal canal de promocién de partidos y candidatos. La consecuencia
directa de esta nueva forma de recibir informacién fue el declive de la politica cara a
cara, asi como la pérdida paulatina de vinculos partidistas (Gibson & Rémmele, 2001;
LeDuc et al.,, 2002). Durante esta etapa comienza a hacerse uso de instrumentos de
retroalimentacién, como encuestas y grupos focales para conocer a la poblacién.

La etapa actual corresponde a la de las campafias posmodernas. Esta da
inicio en la década de 1990 y una de sus principales caracteristicas es la presencia
de consultores externos —expertos en medios, produccién audiovisual, marketing
politico y comunicacién politica—, quienes tienen un rol mucho més influyente en
el disefio de la estrategia y en su ejecucién. Los mensajes y anuncios se vuelven més
complejos, destacando la segmentacién del electorado a partir del conocimiento
de sus preferencias con instrumentos de medicién y el uso de nuevas tecnologias

—mensajes de texto, correos electrénicos y redes sociales—. Debido a la pérdida
de identificacién partidista y al distanciamiento candidato-elector de la etapa
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anterior, en las campafias posmodernas los partidos asignan mayor importancia
a las organizaciones locales para celebrar sus actividades proselitistas (Gibson &
Rémmele, 2001; LeDuc et al., 2002).

Dicho lo anterior, Holtz-Bacha (2007) concibe la profesionalizacién “como un
proceso de adaptacién y, como tal, una consecuencia necesaria de los cambios en
el sistema politico, por un lado, y en el sistema de medios, por otro, asf como de
la relacién entre ambos sistemas” (p. 63). Por lo tanto, la profesionalizacién se
refiere no solo a un alejamiento de las formas tradicionales de campafia electoral
hacia formas y medios més modernos, sino también a cambios dentro del sistema
politico (Negrine, Mancini, Holtz-Bacha, & Papathanassopoulos, 2007).

ANTECEDENTES

Colombia es uno de los paises de la regién donde ha existido mayor estabilidad
delasinstituciones, fundamentada en la continuidad de sus procesos electorales, a
pesar de haber tenido un conflicto armado. En este contexto, las campafias politicas
en el pafs se han reconocido por desarrollarse dentro de un espacio ideoldgico
bipartidista, en el que los partidos Liberal y Conservador se enfrentaban en la
escena politica para lograr el poder publico y en el que la propaganda politica,
los discursos masivos, la radio y la prensa se convirtieron en los elementos
comunicativos mas importantes para persuadir al elector.

Como consecuencia de labaja institucionalidad del Estado colombiano, de la falta
de credibilidad y conviccién ideolégica hacia los partidos politicos, la globalizacién
y los nuevos mecanismos de participacién ciudadana, en conjunto con las nuevas
herramientas mediaticas, se han evidenciado cambios en los métodos empleados
para desarrollar las campafias electorales (Restrepo-Echavarria, 2015). Segtin
Restrepo-Echavarria “las campafias presidenciales en Colombia han migrado
paulatinamente de las calles y plazas publicas a los debates de televisién, y de los
mitines politicos a los foros virtuales en redes sociales, en las que se deliberan los
temas de la agenda publica, como el proceso de paz y el narcotrafico, sobrepasando
otros como el desempleo, la corrupcién y la economia” (2015, p. 88).

Con la promulgacién de la Constitucién politica de 1991, se modificé el sistema
electoral con efectos sobre el sistema partidista: se establecieron las reglas que
permitirfan la segunda vuelta para la eleccién presidencial, buscando dotar de
mayor legitimidad al candidato ganador; se introdujeron cambios en el esquema de
financiacién de las campafias, tomando vigencia el sistema de financiacién mixta,
y se potenciaron las campafias subnacionales a partir de la eleccién de alcaldes y
gobernadores (Restrepo-Echavarria, 2017).
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Enelsistemade partidos, se pasé de un sistema bipartidista a uno multipartidista,
ampliando la participacién politica a diferentes grupos sociales (indigenas, raizales,
cristianos, protestantes). Esto contribuyé a que los partidos politicos pasaran de
tener una estructura interna basada en facciones ideoldgicas e institucionalizadas
a fundamentarse en personalismos politicos.

En efecto, Pizarro (2008) evidencia que el sistema de partidos colombiano
empez06 a materializar sintomas de desinstitucionalizacién, especificamente en dos
dimensiones: lalegitimidad de las organizaciones politicas y la solidez organizativa
delasestructurasinternas. A raiz de esto, surgen las candidaturas independientes,
campaflas concebidas por el candidato, al igual que su financiacién y sin la tutela
del partido politico, cuya funcién se limitara a prestar su nombre y ofrecer un
aval para oficializar las candidaturas (Pizarro, 2008).

En las elecciones presidenciales de 2018 se amplia el fenémeno de la
personalizacién. Estas elecciones consolidaron el fortalecimiento de las marcas
politicas personales y el hundimiento de las formaciones partidistas tradicionales.
En este sentido, las figuras de Gustavo Petro y Sergio Fajardo se fortalecieron como
referentes de centroizquierda tras cosechar un apoyo histérico en las urnas que,
pese a no otorgarles la presidencia, sittia a la izquierda como una alternativa real
y viable de poder tras décadas de ostracismo. Mientras que en la campafia de Ivan
Duque, a la postre ganador de la contienda, la personalizacién recayé en laimagen
del expresidente y fundador del Partido Centro Democratico, Alvaro Uribe.

METODOLOGIA

La herramienta analitica para medir el nivel de profesionalizacién de las
campafias colombianas adopta criterios propuestos por Gibson y Rémmele (2001,
2009) y Strémbéck (2009). Para la construccién de su indice, Gibson y Rémmele
(2001, 2009) plantean observar diez variables para captar los elementos bésicos de
una campaila, tomando en consideracién las herramientas y estrategias empleadas,
el modo en el que se usan y la naturaleza de las relaciones de poder al interior
de la campafia. En un primer trabajo (Gibson & Rémmele, 2001) el indice adopta
criterios dicotémicos —presencia o ausencia del fenémeno—, mientras que mas
adelante clasifican las variables a observar en subjetivas y objetivas, y miden no
la presencia o ausencia sino la intensidad en que se presenta el fenémeno a través
de una escalade 0 a 3.

Una revisién a esta propuesta la elabora Strémbéck (2009), quien considera que
Gibson y Rémmele construyeron un modelo centrado en el partido (party-centred
theory) y prestaron poca atencién a otros elementos de la profesionalizacién de las
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campaflas. Strombéck sugiere considerar ademas del uso de nuevas tecnologiasy
la presencia de expertos en el manejo de campafias, el uso de técnicas sofisticadas,
dentro de las que destaca la organizacién de grupos focales. Aligual que Gibson y
Rommele (2009), cuando reformulan su indice, Strombéack (2009) crea variables
con tres categorias. Para este autor, su indice captura mejor la profesionalizacién
en sistemas multipartidistas a diferencia del indice de Gibson y Rémmele, que se
adapta mads a sistemas bipartidistas.

Dado que las técnicas y los instrumentos de campafia continuardn
evolucionando a lo largo del tiempo y de acuerdo con el contexto (Strémbiéck,
2009), los criterios para medir la profesionalizacién también deben irse
modificando. Con esta consideracién, distintos autores han adaptado los indices
anteriores para medir la profesionalizacién de algunas campafias en América
Latina. De esta manera, Rocha (2007) analiza las campafias presidenciales en
Brasil de 1989 a 2006. El caso colombiano sobre las campafias presidenciales de
2010 y 2014 es abordado por Restrepo-Echavarria (2015) y Restrepo-Echavarria,
Rodriguez y Castromil (2018), respectivamente. Por otra parte, Gonzélez y
Restrepo-Echavarria (2020) miden el nivel de profesionalizacién de la campafia
presidencial mexicana de 2018.

Siguiendo a todos estos autores, el indice de profesionalizacién aqui propuesto
(INPRO) se compone de dos dimensiones. La dimensién organizativa identifica
la estructura interna de la campafia, las personas que en ella participan y la
manera en la que se organizan. Esta se encuentra dividida en tres categorias:
estratégica, tictica y técnica (Restrepo-Echavarria et al. 2018; Gonzélez & Restrepo-
Echavarria, 2020). A continuacién, se detallan los indicadores y valores de la
dimensién organizativa.

1. Comandodelas camparias. El argumento que se esgrime en la literatura es que,
a mayor centralizacién del comando de toma de decisiones de la campaiia,
mayor profesionalizacién. Cuando el comando de toma de decisiones de
la campafia es descentralizado, el candidato, partido o coalicién adquiere
un valor de 0; cuando el comando es semi centralizado adquiere 1, y
cuando es centralizado, 2.

2. Consultores externos. La presencia de consultores externos al partido es uno
de los rasgos principales de la profesionalizacién (Holtz-Bacha, 2002). El
valor O se asigna cuando la campafia no tuvo consultor profesional externo
en ningun érea; el 1, cuando el consultor profesional externo participa de
maneraeventual durantela campafia y se encarga de funciones determinadas,
y el 2, cuando se evidencia la participacién del consultor profesional externo
durante toda la compaiia.
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3. Gerenciamientoprofesional delacamparia. A mayor experienciay especializacién
en la coordinacién de la campafia, mayor profesionalizacién. Se asigna un
valor de O cuando la campafia es coordinada por personal del partido sin
experiencia previa en campailas electorales; un 1 cuando la campafia es
coordinada por personal del partido con experiencia en campafias electorales,
y 2, cuando la campafia es coordinada por gerente(s) profesional(es) ajeno(s)
al partido politico o al candidato.

4. Campafia permanente. Siguiendo a Gibson y Rémmele (2001, 2009), una de las
caracteristicas dela profesionalizacion es que las campafias son permanentes.
De acuerdo con esto, si en la campafia el candidato limita su estrategia de
comunicacién a los tiempos establecidos por el sistema electoral adquiere
el valor 0; si el candidato trata de generar estrategias de comunicacién,
tanto en los momentos en los que compite por la nominacién como fuera
de estos, pero el sistema electoral limita los ciclos de campaiia, adquiere 1,
y si el candidato trata de generar estrategias de comunicacién, tanto en los
momentos en los que compite por la nominacién como fuera de estos, y no
hay limites efectivos que establezca el sistema electoral, adquiere 2.

5. Personalizacién dela camparia en el candidato. La literatura coincide en sefialar
que cuanto mas personalizada es la campafia en el candidato, mayor es la
profesionalizacién. Se asigna el valor O cuando el partido y lideres partidistas
son el foco de la campaiflia; 1, cuando la campafia combina la promocién del
candidato junto con la del partido, y 2, cuando el foco de la campafia estd
centrado en el candidato.

6. Profesionalizacion del grupo de camparia. Desde la campafia de Bill Clinton se
popularizd la creacién de grupos de campafia especializados en distintas
4reas (Strémbéck, 2009). Se asigna 0 cuando el candidato y sus colaboradores
realizan todos los trabajos en la campafia; 1, cuando algunas 4reas de la
campafia estdin manejadas por personas expertas en el tema y el resto del
personal son colaboradores, y 2, cuando el grupo esta conformado por 4reas
de trabajo y en cada una hay personal profesional de expertos.

7. Militancia remunerada de la campafia. El pago de servicios estd asociado a la
especializacién del trabajo realizado. Adquiere un valor de O cuando todos
los colaboradores en la campafia son voluntarios; 1, cuando hay una mezcla
entre voluntarios y personal pagado en la campafla, y 2, cuando todo el
personal de la campafia recibe un salario por su labor.

8. Financiacion. Este indicador toma en cuenta los mecanismos y formas parala
consecucién de la financiacién de la campaiia, considerando que en Colombia

55



RESTREPO-ECHAVARRIA, N. & GONZALEZ, L. Uso intensivo de herramientas y recursos de profesionalizacion politica

9.

se permite el financiamiento privado. Se califica con O sila campafia no tiene
un drea dedicada ala consecucién y destinacién de los recursos financieros
(sin Political Action Commitees, PAC), sino que la consecucién de fondos
recay6 sobre el gerente de campafia o el candidato; 1, si la campafia tuvo
un gerente y un grupo del partido dedicado a la consecucién de recursos,
y 2 sila campafla conté con un comité de especialistas externos al partido
dedicadoala consecucién y destinacién de los recursos financieros (con PAC).

Monitoreo electoral. El uso de herramientas de monitoreo es esencial en una
campafla para conocer y segmentar al electorado y adaptar la estrategia
(Strombéck, 2009). Se asigna el valor 0 cuando la campafia no usa encuestas,
sondeos ni grupos focales; 1, cuando la campafla interpreta las encuestas
publicas y esporddicamente contrata expertos de encuestas de opinién, y
2 cuando hace uso de sondeos, encuestas o grupos focales y tiene personal
experto en analisis de estos instrumentos de monitoreo.

La segunda dimensién, denominada comunicativa, capta las estrategias y los
recursos comunicacionales de los partidos y candidatos. Esta también se subdivide
en tres categorias: discursiva, procesos de comunicacién y medios técnicos
(Restrepo-Echavarria et al., 2018; Gonzalez & Restrepo-Echavarria, 2020). Los
indicadores y valores de la dimensién comunicativa se detallan a continuacién.

L

Mensajes personalizados. Cuando se evidencia que los mensajes se centran
en el partido y no en el candidato se asigna el valor O; cuando los mensajes
intercalan al candidato con el partido, se asigna 1, y 2 cuando se caracterizan
por tener un alto enfoque hacia el candidato por encima del mensaje del
partido y la ideologia.

Uso de referentes simbdlicos. Si el contenido es directo y visible el interés
solo de informar adopta el valor 0; si el mensaje combina contenido
informativo y simbdlico, se asigna 1, y si el mensaje tiene un alto contenido
simbdlico, adopta 2.

Segmentacion de los mensajes. Cuando en la campafia solo hay mensajes
estdndar invitando a votar por el candidato, adquiere el valor 0; cuando la
campafia divide los publicos, pero comunica los mismos mensajes, se asigna
1, y 2 cuando hay un alto nivel de fragmentacién de los mensajes, tanto por
publicos, como diferentes tipos de mensajes segin el target.

Uso emocional de los mensajes electorales. Cuando los contenidos de los mensajes
son directos y estandar, se asigna 0; adopta el valor 1 cuando el contenido
de algunos mensajes genera emocién, y 2 cuando los mensajes tienen un
alto nivel emocional.
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5. Construccién deimagen. Se asigna O cuando la imagen fisica y discursiva del
candidato no es preponderante por la falta de acompafiamiento; 1, cuando
los estrategas del partido se encargan de construir una imagen fisica y
discursiva del candidato, y 2, cuando el candidato cuenta con un grupo
de profesionales encargado de la construccién de su imagen ptblica y le
construye su discurso politico.

6. Construccién de una narrativa (Storytelling). Mediante el lenguaje y la
retérica, los candidatos construyen una narrativa personal para movilizar
al electorado. La estrategia narrativa suele ser autobiografica o familiar
(Liebhart & Bernhart, 2017). Si el candidato no desarrolla una estrategia
discursiva que construya relatos, se asigna O; recibe 1 cuando el candidato
construye relatos pero sin preparacién y con un alto nivel de improvisacién,
y si el candidato construye una narrativa para movilizar al electorado,
adquiere el valor 2 (Restrepo-Echavarria et al., 2018).

7. Participacion en debates y foros. La participacién en debates y foros guarda
relacién con la profesionalizacién, pues requiere un trabajo especializado de
asesoramiento para preparar laimagen del candidato, el manejo de camara,
su discurso, etc. Cuando el candidato no participa en debates ni foros como
programas televisivos (de distinta fndole, incluso cémicos) o en plataformas
virtuales (debatiendo con youtubers, por ejemplo), se asigna 0; recibe 1 cuando
la participacién en debates o foros es esporadica, y cuando participa en todos
los foros y debates, se asigna 2.

8. Material escrito para uso externo en las camparias electorales. Si en la campafia
es inexistente el uso de publicidad escrita, o es incipiente con algin
material de volantes, adquiere el valor 0; cuando la campafia usa todo tipo
de material escrito, pero sin acceso a vallas publicitarias por su alto costo,
el 1, y 2 cuando hay en la campafla un uso masivo de vallas, publicidad
externa y vallas méviles, material de prensa y volantes acompafiados de
una estrategia de sefialética.

9. Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, Facebook, Instagram, SMS.
Se asigna 0 cuando en la campafia no se hace uso de este tipo de recursos;
1 cuando se hace uso frecuente de dichos recursos, y 2 cuando se identifica
suuso a lo largo de toda la campaiia.

El indice de profesionalizacién (INPRO) se obtiene promediando el resultado
de las dos dimensiones de anélisis. En cada dimensién se suman los valores de
sus indicadores y luego se divide por el nimero total de indicadores. La férmula
para calcular el INPRO se muestra a continuacion:

57



RESTREPO-ECHAVARRIA, N. & GONZALEZ, L. Uso intensivo de herramientas y recursos de profesionalizacion politica

indice de profesionalizacién (INPRO)

Y intensidad indicadores Dimension Organizativa

Dimensién Organizativa: INPROo =
10

Y intensidad indicadores Dimensién Comunicativa

Dimensiéon Comunicativa: INPROc =
9

INPROo+INPROC

indice de Profesionalizacién: INPRO =
2

Fuente: Elaboracién propia con base en Restrepo-Echavarria et al., 2019.

indice de profesionalizacién N.ivel (!e - % de profesionalizacién
(INPRO) profesionalizacién
0<INPRO<0,5 Bajo 0% < INPRO < 25%
0,5<INPRO<1 Medio 25% < INPRO < 50%
1<INPRO<1,5 Medio-alto 50% < INPRO < 75%
1,5<INPRO <2 Alto 75% < INPRO < 100%

Tabla 1. Nivel de profesionalizacion de las campaiias electorales

Fuente: Elaboracién propia con base en Rocha (2007).

Con el valor del INPRO se podra saber el nivel de profesionalizacién que adopta
cada campafia, tal y como se muestra en la tabla 1.

Las fuentes de informacién provienen del seguimiento de medios de
comunicacién durante y después de las campailas, del analisis de los spots
publicitarios en televisién y radio, de las paginas oficiales de los candidatos y
partidos, asf como de entrevistas a colaboradores y consultores politicos de las
tres campafias electorales. Se realizaron entrevistas entre los meses de abril y
mayo de 2019 a los coordinadores regionales de la campafia presidencial de Ivan
Duque, Mario Hernandez y Juan Fernando Jaramillo; al asesor de la campaiia de
Gustavo Petro, el argentino Angel Beccassino, y alos consultores Miguel Jaramillo
Lujan, director de MPG, y Nury Astrid Gémez Serna, directora de la empresa de
consultorfa Maximo Impacto, con quienes se abordé la campafia de Sergio Fajardo.
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RESULTADOS
Dimension organizacional

Comenzando con el indicador Comando de las campafias, la caracteristica
principal delascampafias presidencialescolombianasesque fuerondescentralizadas
o semi centralizadas (tabla 2). La campafia de Duque tuvo una parcial centralizacién
del comando con una gerencia y un grupo central de campafia dirigidos desde
Bogota. Se pudo identificar una campaiia descentralizada donde cada grupo, por
regiones y por municipio, genero la estrategia tanto en la publicidad como en los
mensajes y eventos del candidato. De hecho, uno de los problemas que tuvo la
campaifia fue la financiacién de los grupos, que no recibieron dinero del grupo
central para elaborar la estrategia de campaiia.

La campafia de Petro tuvo un comando parcialmente centralizado, conformado
en su mayoria por comités de ayuda y grupos de seguidores en las regiones,
principalmente jévenes y estudiantes, quienes cumplieron la funcién de realizar
la campafia al interior del pafs. Estos estuvieron acompafiados por el grupo central
de la campafia, que manejaba la agenda del candidato en su gira por distintas
regiones. La campaflia de Fajardo tuvo un comando descentralizado, dejando la
estrategia de marketing politico nacional a unos pocos integrantes de la campafia
que han pertenecido a su grupo de origen Compromiso Ciudadano.

Enrelacién con la presencia de consultores externos dentro de las campafias, la
campafla de Duque no conté con un asesor externo, tan solo en la segunda vuelta
tuvo una esporddica ayuda del publicista Carlos Alberto Cortés, gerente en Do
Consulting, quien se encargé de construir la estrategia discursiva de la campafia.
Se podria decir que la campafia en su parte estratégica estuvo dirigida por su
gerente de campafla Luis Guillermo Echeverri, hijo de Fabio Echeverri, integrante
delas campaiias electorales de Alvaro Uribe Vélez. Por su parte, Petro conté con el
apoyo del asesor externo argentino Angel Beccassino, quien fue el encargado de
la publicidad y en general de la asesoria de movilizacién de la campafia. De igual
manera, en la segunda vuelta fue fundamental en la construccién del mensaje
de esperanza y del ataque frontal al miedo generado por el candidato del Centro
Democrético. La campafia de Fajardo no conté con asesor externo, tan solo con
el apoyo de personas muy experimentadas en el tema electoral que han estado
en sus anteriores campaflas, tanto para la alcaldfa de Medellin como para la
gobernacién de Antioquia.

Del indicador gerenciamiento profesional, cabe sefialar que la campafia de
Duque conté con un grupo de colaboradores cercanos al gobierno de Alvaro
Uribe y con amigos personales del candidato. Dicho grupo estuvo dirigido Luis
Guillermo Echeverri. Al frente de la estrategia de comunicacién se encontraron
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Categoria Indicador Duque Petro Fajardo
Comando de las campafias: centralizado vs.
S 1 1 0
descentralizado.
Presencia de consultores externos en areas de 0 2 0
comando.
Estratégica Gerenciamiento profesional de campaiias. 2 1 1
Campafia permanente. 0 2 2

Personalizacién de la campafia en el candidato,
alejandose de los programas y orientaciones 1 2 2
ideolégicas del partido.

Profesionalizacién del grupo de campafia, un grupo

. > LA 2 1 1
de trabajo multi e interdisciplinario.
Tactica Militancia remunerada en la campafia. 1 1 1
Financiacién. 0 1 0
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestasy 1 1 1
Técnica grupos focales.
Media training y entrenamiento de equipo. 2 2 2
INPRO 1,0 1,4 1,0

Tabla 2. Dimension organizacional

Fuente: Elaboracién propia.

Gloria Ramirez y Juan Pablo Bieri, periodistas con gran experiencia en medios
de comunicacién a nivel nacional. La estrategia en campo la desempefi6 su jefa
de debate, Alicia Arango, de gran tradicién en el partido y una persona leal de
Alvaro Uribe en su presidencia. Otra integrante de la campafia muy cercana al
candidato fue Maria Paula Correa, su asistente personal, quien trabajé en los dos
periodos de la presidencia de Alvaro Uribe.

La campafia de Petro se distinguié por un mediano gerenciamiento, ya que
en su mayoria eran personas que siempre han estado con el candidato desde la
alcaldfa de Bogotd, como Holman Morris, jefe de debate, Marfa Maldonado, jefa de
programacién de campafla, Jorge Rojas, estratega interno de la campafia, Augusto
Rodriguez, gerente, y finalmente, voluntarios en todo el pafs. De igual manera se
puede evidenciar un nivel de profesionalizacién medio en Fajardo, ya que tanto
su gerente como su grupo de campafla mds importante adquirieron experiencia
en los diferentes cargos que ocuparon en el departamento de Antioquia.

En cuanto al tiempo a lo largo del cual hicieron campaiia, destaca que el
abanderado del Centro Democratico, Ivan Duque, no realizé una campafia
permanente pues, a diferencia de muchos candidatos que han tenido una amplia
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carrera politica, Duque no tenfa experiencia ni tradicién partidista. Para el analista

politico Gilberto Tobén Sanin, “Duque fue una fabricacién del lider del partido

Alvaro Uribe Vélez, quien con el comité del partido Centro Democratico lo eligié

como candidato presidencial por encima de otros experimentados candidatos”
(Nos cogié la noche Cosmovisién, 2018, 1:41).

Por su parte, Petro y Fajardo hicieron campaiia permanente, desde la gestién
como gobernantes en las alcaldias de Bogota y Medellin, respectivamente, el
Senado de la Republica —para Petro— y la gobernacién del departamento de
Antioquia —para Fajardo—, donde a pesar de las limitaciones legislativas que
prohiben la participacién en politica (Procuraduria General de la Nacién, 2017)
ambos construyeron su imagen y consignas de gobiernos. En el caso de Petro fue
Bogotd Humana, que en la campafia nacional se llamarfa Colombia Humana; en
el de Fajardo, fue Antioquia la mas educada, que le darfa toda la plataforma a su
campafla presidencial como profesor para la presidencia de Colombia. De igual
manera, ambos construyeron su discurso a favor de un cambio y en contra de la
clase politica tradicional y de la corrupcién.

Con respecto a la personalizacién de las campaiias, el caso de Duque podria
calificarse como medianamente personalizado, pues, aunque se traté de construir
laimagen de un candidato que era desconocido para la mayoria de la opinién ptblica,
era el que tenfa el apoyo del lider del partido, Alvaro Uribe. De igual manera, esta
campafia contd con el apoyo sustancial enla generacién de mensajes y ataques a los
otros candidatos y alos electores por parte de los integrantes del Centro Democratico.
Las campaifias de Petro y Fajardo fueron campafias altamente personalizadas,
pues al no contar con un acompafiamiento de los partidos tradicionales, buscaron
posicionar sus liderazgos por encima de los colectivos partidistas.

En relacién con la profesionalizacién del grupo de campaiia a través de un
grupo de trabajo multi e interdisciplinario, la campafia de Duque evidencia
el nivel més alto de profesionalizacién (;A quiénes escuchan...?, 2018). Este
candidato tuvo colaboracién de personal de diferentes dreas y colaboradores
aliados que habifan tenido una amplia experiencia en el gobierno de Alvaro
Uribe. Dicho grupo estuvo estructurado en tres equipos multidisciplinarios,
coordinados por su gerente de campaifia Luis Echeverri. El primero, su circulo
cercano, integrado por politicos del Centro Democratico, empresarios y personal
experto en temas de comunicacién politica. El segundo, integrado por un grupo
de comunicadores y periodistas que siguieron al candidato y recogieron las
declaraciones, imagenes y videos de sus recorridos. Por tltimo, un equipo
conformado por unos 15 millennials, que se encargd de los contenidos para
Instagram, Facebook y WhatsApp (Gémez, 2018).
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La campafla de Petro tuvo un mediano nivel de profesionalizacién pues, aunque
fue un grupo con experiencia, no son en su mayoria personas con alto bagaje y
promocién en sus profesiones. Su gerente de campaiia fue Augusto Rodriguez,
amigo del candidato quien dirigié un grupo de colaboradores que estuvo
acompailando a Petro desde su gobierno enla alcaldia de Bogota. De igual manera,
Petro estuvo apoyado por las bases sociales y grupos de presién de la izquierda
colombiana, como el sindicato de FECODE (sindicato de profesores de Colombia) y
estructuras de los partidos Unién Patridtica y parte del Polo Democrético y el MOIR.
Finalmente, la campafia de Fajardo conté con el apoyo de personas expertas en
temas empresariales, en especial el grupo empresarial masimportante del pafs: el
grupo empresarial antioquefio. Sus colaboradores directos fueron los que siempre
lo han acompafiado en su proyecto politico de Compromiso Ciudadano, parte de
su grupo de trabajo de la alcaldia de Medellin y la Gobernacién de Antioquia, més
una gran base de colaboradores no remunerados.

En cuanto ala militancia remunerada de la campafia, dentro de la de Duque son
muy pocas las personas en cargos especificos que tuvieron reconocimiento salarial.
En su gran mayoria, la campaifia estuvo compuesta por grupos de colaboradores,
muchos de los cuales pertenecian a su vez a otros grupos, en especial personal
de los congresistas de la Republica, colaboradores del uribismo en las regiones y
municipios. Se debe considerar que, tanto en la campafia de Petro como en la de
Fajardo, muchos de estos grupos en sus territorios financiaban ellos mismos la
publicidad y los diferentes insumos que exigia el rigor de la campafia. Otros eran
grupos de seguidores y de personas que acompafiaron las campafias ad honorem.

Eneldmbito de lafinanciacién de los partidos, candidatos y campaiias electorales,
se encontrd que las campafias electorales no contaron con 4reas estratégicas que se
dedicaran ala consecucién de fondos y destinacién de los recursos financieros. De
hecho, lo que se observa es el apoyo directo de las élites econémicas. Por ejemplo,
Luis Carlos Sarmiento Angulo, el hombre més rico de Colombia, financié més
del 50% de la campafia de Duque!, mientras que el grupo de los empresarios de
Antioquia financié en parte la campafia de Fajardo. Finalmente, es importante
resaltar que en este rubro la campafia de Petro conté con una gestién media de
profesionalizacién, puesto que parala campafia recaudé fondos a partir de su portal
de donaciones en su pagina web, donde, segiin informacién de varios periédicos,
se logré facilitar el recaudo de dinero en especial de académicos y estudiantes
universitarios (Segrera, n.d.).

1. Segun el periédico el Espectador (El grupo Aval financié..., 2018), el grupo Aval financié el
66% de la campafia de Ivan Duque.
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Por dltimo, para concluir esta dimensidn, respecto del uso de sondeos, encuestas,
grupos focales para el seguimiento de las percepciones y disefio de la estrategia
comunicativa, se evidencié un alto nivel de profesionalizacién en las campaiias de
Duque, Petro y Fajardo. Esta campaifia presidencial se basé més en la construccién
de escenarios emocionales que, en procesos de construccién de propuestas de
campaila; de hecho, se evidencian mas estrategias de comunicacién politica y
técnicas de marketing politico aprovechando la polarizacién electoral que habia
dejado el Plebiscito por la paz del 2 de octubre de 2017.

Dimension comunicativa

Enlas tres campafias se puede evidenciar cémo la dimensién comunicativa es la
mas relevante a partir del uso de las diferentes técnicas y procesos de comunicacion.
La caracteristica es la construccién del mensaje personalizado de los candidatos, en
sus discursos en primera persona, cercanos a los ciudadanos, desmarcéndose del
partido politico®. De igual manera, las campaflas presidenciales tuvieron un alto
uso de referentes simbdlicos, cuyo objetivo era estimular el voto de los electores. En
esta campafla, fue comtn la indignacién, la inconformidad y el miedo al proceso de
paz, la polarizacién ideoldégica que dejé el conflicto armado, la crisis venezolana y
la confrontacién politica entre el expresidente Alvaro Uribe y el presidente saliente,
Juan Manuel Santos.

Duque fue el candidato que mdas segmenté sus mensajes para tratar de llegar a
distintos ptblicos. En su intencién de atraer un electorado més joven en algunos
anuncios se mostraba como un hombre alegre y rumbero, mientras que, ante
otros sectores, como adultos y la poblacién més conservadora, se mostré como
un estadista, hombre educado y con cardcter (Comitia Consulting, 2018). Petro,
a diferencia de Duque, no usé ese tipo de segmentacién. La mayor parte de su
publicidad fue disefiada para cautivar al piblico joven y a los grupos y colectivos
sociales inconformes con la situacién politica y econdémica del pais con la propuesta
del cambio (En Movimiento. Informacién y prensa, 2018). De igual forma, Fajardo
segmentd medianamente sus mensajes construyendo el ideal del profesor honesto
y sincero con los electores, buscando construir puentes entre todos los actores de
poder® (Sergio Fajardo, 2018).

2. En las tres campaniias se identificaron mensajes altamente personalistas, por ejemplo, en
las vallas publicitarias: Duque: “No quiero vivir como venezolano. Duque Presidente, el futuro
es de todos”; Fajardo: “Fajardo presidente, jse puede!”; Petro apelando a la construccién del
Caudillo Jorge Eliecer Gaitan: “Petro presidente. No soy un hombre, soy un pueblo”.

3. El profesor presidente es su slogan, que lo define como un progresista de centro, dejando
de lado la polarizacion politica que para ese momento marcaba la publicidad de la campafia
presidencial.
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Categoria Indicador Duque Petro Fajardo
Mensajes personalizados. 2 2 2
Uso de referentes simbélicos. 2 1 1
Segmentaci6n de los mensajes. 2 1 1
Discursiva
Uso emocional de los mensajes. 2 2 2
Construccién de imagen y posicionamiento del candidato. 2 2 2
Storytelling. 2 1 2

Procesos de

comunicacign Participaciénen debates televisados y foros sociales. 1 2 2
Material escrito para uso externo en las campafias ) ’ )
Medios electorales.
tecnicos Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, ) ) ?
Facebook, Instagram, SMS.
INPRO 1,88 1,66 1,77

Tabla 3. La dimensién comunicativa

Fuente: Elaboracién propia.

En relacién con el uso emocional de los mensajes electorales, las campafias
tuvieron un alto contenido, donde la divisién politica por el Plebiscito del 2 de
octubre de 2017 sobre los acuerdos de paz de La Habana habia dejado una alta
polarizacién y un ambiente de conflicto y puntos de vista divergentes. Las tres
campaflas construyeron mensajes emocionales: miedo, enojo y esperanza. Un
ejemplo fue la campafia de Duque, donde su férmula vicepresidencial Marta
Lucia Ramirez se tomé una foto, visitando un supermercado en Venezuela con
los anaqueles vacios, como sefial del futuro de Colombia en caso de un posible
triunfo de Petro. La campafia de Petro usé un mensaje més directo y especifico,
con temas econdémicos y politicos de activacién politica, donde lo primordial era
mostrar las falencias del Estado colombiano y recordarle a la opinién ptiblica los
actos de corrupcién de los gobiernos anteriores. Por su parte, Fajardo pretendié
ser el candidato neutral, el conciliador, buscando deslindarse de la clase politica
tradicional, estructurando un mensaje de educacién y reconciliacion.

En la categoria procesos de comunicacién se evidencia la intencién de construir
y posicionar laimagen de los candidatos. En Duque, un candidato poco conocido, sin
experiencia politica y tradicién partidista, la estrategia de comunicacién politica
estuvo cargada de simbolos y signos. Se mostré como un candidato maduro y
decidido en su intencién de llegar a un electorado més adulto y conservador, pero
también jovial y alegre, jugando fitbol o tocando instrumentos musicales, para
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llegar a un electorado més joven; la campafla construy6 una imagen de estadista,
de estudioso y el més indicado para seguir las ideas de Alvaro Uribe Vélez (Ivdn
Duque presidente, 2018).

Petro, en cambio, efectud su posicionamiento mediante un discurso apaciguador,
para cambiar la percepcién de la izquierda armada, cuya imagen en Colombia ha
sido desprestigiada por décadas, a la vez que emprendié un discurso critico frente
al establecimiento. Su estrategia de posicionamiento fue mediante un discurso mas
socialdemécrata moderado, resaltando su experiencia previa como gobernante
y posicionando temas como la corrupcién y el apoyo al campo y a la agricultura
(Julidn Duque Garcia, 2018).

De igual manera, es notoria la técnica del relato (storytelling) en las campafias
de Duque y Fajardo, tanto en la construccién de la imagen como en la bisqueda
del reconocimiento en todos los ciudadanos del pafs. Asimismo, enla construccién
del mensaje politico se hizo alusién a principios nacionalistas, apelando al origen
y tradicién de su ascendencia paisa —en el caso de Fajardo—, la construccién de
imaginarios de honorabilidad y rectitud, la idea de ser personas justas, amables y
sencillas. Enla campafia de Petro no hubo claridad sobre la preparacién de su relato,
pues este candidato tuvo que sortear y defenderse del imaginario colectivo de los
colombianos sobre el descrédito de las guerrillas colombianas y de los politicos
de izquierda por la historia del conflicto armado.

Otro {tem fundamental de la dimensién comunicativa en las campailas
presidenciales fue la amplia participacién en los debates televisados. En esta
campafia, se usaron diferentes formatos de debate dependiendo del grupo de
medios de comunicacién a nivel nacional y regional (Grupo RCN, Grupo Caracol TV,
y canales regionales como Tele Antioquia, Tele Pacifico, Tele Caribe, que realizaban
el debate. Se debe precisar que, en Colombia, los debates televisados son libres, no
tienen regulacién en nimero por parte del Consejo Nacional Electoral (CNE), y el
candidato puede determinar si asiste o declina la invitacién.

Dicha libertad en el niimero de debates hizo que en la campafia se realizardn
més de 30 encuentros, entre debates televisados, en universidades, con gremios,
instituciones y colectivos y hasta youtubers (Debates presidenciales, ;es momento
de regularlos?, 2018). El tinico candidato que rehusé acudir al llamado de youtubers
fue Ivan Duque, quien también se negd asistir a debates en la segunda vuelta. De
hecho, se evidencié una mejor preparacién de Petro y Fajardo en el manejo de
la cAmara, en el entrenamiento de la expresién oral y corporal para resolver las
preguntas, y en la preparacién sobre diferentes temas de la agenda del pais, en
especial en los debates de las regionales donde los candidatos tenfan que saber
los problemas especificos de ese territorio.
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indice de profesionalizacién total

Candidato (INPRO) Nivel de profesionalizacion
Duque 1,44 Medio-Alto™
Petro 1,68 Alto”
Fajardo 1,38 Medio-Alto™

"Nivel Alto =1<INPRO < 1,5
" Nivel Medio-Alto = 1,5 < INPRO < 2

Tabla 4. Nivel de profesionalizacién de las campafias presidenciales en Colombia, 2018

Fuente: Elaboracién propia.

Por ultimo, las campafias tuvieron un amplio uso material escrito y de todos
los medios técnicos y nuevas tecnologias de comunicacién y convergencia. Segin
el estudio Usoy Apropiacién de las TIC en Colombia, 59% de los colombianos accede a
redes sociales al menos 10 veces al dfa y 70,1% de los colombianos estd en Facebook
(Arias, 2017). Lo anterior se evidenci6 en las campafias de Duque, Petro y Fajardo,
donde el uso de las redes sociales, en especial Twitter y Facebook, generé grandes
procesos de comunicacién transmedia, con propuestas de videos interactivos, foros
y fotografias, manejados por grupos de expertos en redes, influenciadores, creacién
de tendencias, el manejo de la agenda y la interacciéon permanente con los electores.

De igual manera, se observé el uso de técnicas interactivas para méviles desde
el SMS hasta el uso del WhatsApp y telemercadeo, donde se imponfan la agenda
de medios y se hacia pedagogia electoral. También se identificé en las campafias
presidenciales el uso de una nueva herramienta como los drones para tomar
fotografias en la plaza publica, ampliando y cerrando los planos para mostrar la
magnitud del evento. Finalmente, se debe considerar que los grupos de expertos
en manejo de las herramientas técnicas fueron acompafiados por los diferentes
lideres de sus partidos, lideres de opinién y personajes influyentes en redes sociales
y en redes de WhatsApp, alimentado la estrategia de comunicacién politica de las
diferentes campaifias.

CONCLUSION

Este trabajo tuvo como objetivo medir el nivel de profesionalizacién de las
campaflas de los tres principales candidatos en la eleccién presidencial de 2018
en Colombia. En primer lugar, cabe sefialar que dos campafias mostraron niveles
medio-altos de profesionalizacién total y una, la de Petro, evidenci6 un nivel alto.
Asi, la experiencia acumulada de las campafias electorales de Duque, Petro y

66



RESTREPO-ECHAVARRIA, N. & GONZALEZ, L. Uso intensivo de herramientas y recursos de profesionalizacion politica

Fajardo pone de manifiesto que la ventaja en las preferencias electorales no es
suficiente para obtener el triunfo, sino que se requieren campaiflas con cierto
nivel de profesionalizacién.

Asimismo, se evidencia que en la campafia presidencial el nivel de
profesionalizacién se encuentra explicado porla dimensién comunicativa, aspecto
que, en cada una de las campafias analizadas, aporté el mayor desarrollo y nivel
de cobertura por las propuestas partidarias. Se puede concluir, por lo tanto, que
las campafias presidenciales en Colombia siguen dependiendo de las estructuras
medidticas, la proyeccién de la imagen y la emotividad de la puesta en escena de la
herramienta comunicativa. Esto estd en contraste con la dimensién organizativa,
que muestra que la campaiia en Colombia es informal en muchos aspectos. Se pueden
tener en cuenta estudios anteriores de profesionalizacién en Colombia en los que se
han evidenciado resultados similares (Restrepo-Echavarria, 2015, 2017; Restrepo-
Echavarriay Gémez, 2019). Es decir, en contraste con la dimensién organizativa, la
parte comunicacional fue la que mayor desarrollo profesional proporcioné en cada
una de las contiendas electorales, tanto en las ganadoras como en las perdedoras.

De igual manera, se pudo notar que la dimensién organizativa, que conté con
menores indices de desarrollo que la dimensién comunicativa, estuvo regida por
las bajas disposiciones partidarias del contexto electoral del pais. Como prueba
de ello, sus estructuras organizacionales se adaptan con mayor facilidad a los
nuevos retos estratégicos, pero fueron campaiias que no tuvieron orden ni una
cohesién ideolégica. En el estudio se evidencia la dependencia de la estructura
organizacional de la campafia a la estrategia de comunicacién del candidato y a
su capacidad administrativa, como fue el caso de las campafias de Petro y Fajardo,
cuyo potencial organizacional de la campafia dependié de la personalizacién y no
de un grupo partidista.

Segundo, se puede identificar que, en los procesos electorales en Colombia,
es evidente la adaptacién de los cimientos estratégicos del pafs a las dindmicas
internacionales. Fenémenos como la personalizacién de la campaifia en el
candidato, la implementacién de los nuevos discursos, el uso de los medios
masivos de comunicacién y de las nuevas tecnologias de la informacién como
fuente principal de difusién de propuestas y la estructuracién de estrategias
alrededor de mensajes emocionales, fueron elementos clave ala hora de disefiarlas
campaflas las tres campaiias presidenciales, pues aportaron con mayor efectividad
a la hora de contar con el respaldo ciudadano en un entorno polarizado y de baja
institucionalidad partidista.

Una tercera reflexién, es la mayor profesionalizacién de la campafia de Gustavo
Petro (INPRO: 1,68), candidato de izquierda que logra histérica votacién. Dicho
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nivel devela un cambio sustancial en cémo los partidos y candidatos de izquierda
en Colombia han evolucionado en la forma de hacer las campaiias electorales,
pues las inserciones de técnicas de comunicacién politica no eran consideradas
dentro de estos grupos, que preferfan la usanza tradicional de la militancia, la
plaza publica y el discurso de masas. Y ahora, candidatos como Petro encuentran
en las nuevas tecnologias de la informacién, los spots, la narrativa y los asesores
externos, nuevas formas de cautivar y atraer a los electores. Probablemente el
desarrollo profesional en la campafia de un candidato de izquierda haya influido
en “el entusiasmo que gener¢ [la] agenda” de Petro (Gamboa, 2019, p. 190), el cual
se consolidd en apoyo electoral.

Por tltimo, vale la pena resaltar el aporte de este trabajo en términos analitico-
metodolégicos y empiricos. En este sentido, gracias al indice se obtuvo informacién
empirica para conocer el nivel de profesionalizacién en que se encuentran las
campaflas colombianas en sutltimo proceso electoral, y se contribuyd alageneracién
de nuevo conocimiento al estudio de las campafias electorales en Colombia.
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