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Resumen:

El propésito de este articulo es analizar una creciente modernizacién y adaptacion del modelo norteamericano en las campanas
presidenciales en Colombia desde 1994 hasta la campafia presidencial de 2014.

Todo proceso electoral tiene unas caracteristicas particulares en las que se evidencia el impacto que tiene el sistema politico de cada
pais sobre la organizacién interna y externa de las campanas electorales, las cuales se estructuran a partir del aprovechamiento de
factores o técnicas de profesionalizacidn, con el objetivo de lograr el mayor nimero de votantes.

Para entender este fendmeno se medird el nivel de profesionalizacidon de las campafas presidenciales en Colombia a partir de
establecer unas categorias de andlisis que permitan describir y comparar el desarrollo y evolucién de las técnicas que incorpora cada
campafia, lo que posibilitara establecer una comparacién del nivel de profesionalizacién.

Palabras clave: Colombia, campaiias electorales, profesionalizacién, nivel de profesionalizacién, candidatos, indice de
profesionalizacién.

Abstract:

The purpose in this article is to analyze a growing modernization and adaptation of the American model to the presidential
campaigns in Colombia from 1994 up to the campaigns in 2014. Any electoral process has some particular characteristics evincing
the impact of the country’s political system on both the internal and external organization of the electoral campaigns. These are
structured based on the exploitation of professionalization techniques or factors aiming to gain the highest numbers of voters.
To understand this phenomenon, the professionalization level of the presidential campaigns in Colombia will be measured by
establishing some analysis categories allowing describing and comparing both the development and evolution of the techniques
used in each campaign. All this would enable to compare the professionalization levels.

K eywor ds; Colombia, electoral campaigns, professionalization, professionalization level, candidates, professionalization index.

Resumo:

O objetivo deste artigo ¢ analisar uma crescente modernizagio e adaptacio do modelo norte-americano nas campanhas
presidenciais na Col6mbia desde 1994 até a campanha presidencial de 2014.

Todo processo eleitoral tem caracteristicas particulares em que evidencia-se o impacto que tem o sistema politico de cada pais sobre
a organizacio interna e externa das campanhas eleitorais, as quais estruturam-se a partir do aproveitamento de fatores ou técnicas
de profissionalizacdo, com o objetivo de alcangar o maior niimero de votantes.

Para entender esse fenémeno se mede o nivel de profissionalizagio das campanhas presidenciais na Colémbia a partir de estabelecer
categorias de andlise que permitam descrever e comparar o desenvolvimento e evolugio das técnicas incorporadas por cada
campanha, o que possibilita estabelecer comparagoes do nivel de profissionalizacio.

Palavras-chave: Colémbia, campanhas eleitorais, profissionalizagio, nivel de profissionalizagio, candidatos, indice de
profissionalizagio.
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Introduccién: definicién y delimitacion

Las campanas electorales se han convertido en el escenario mas destacado de la representacién de la
comunicacién politica. Su importancia radica en que es el momento de mayor relacién entre los ciudadanos y
la politica y, por esta razdn, intervienen —con sus respectivas estrategias discursivas y modos de interaccién—
los candidatos, los partidos politicos que optan por la designacion representativa, los medios de comunicacién
social y los ciudadanos.

Autores como Swanson y Mancini (1996), Norris (2001), Blumler (1999), Rospir (1999), Plasser y Plasser
(2002), Maarek (2009), Kavanagh (2004) y Orejuela (2006) defienden la idea de que el fendmeno de la
profesionalizacién de las campanas electorales tiene su origen en las norteamericanas, las cuales se caracterizan
por su alta competencia y, también, por su innovacién al centrarlas en los medios de comunicacién.

De igual manera, la profesionalizacién de las campanas se puede enmarcar en todos los cambios y
transformaciones politicas del siglo XX, principalmente como resultado de la aparicién de las nuevas
tecnologias de la informacién y su efecto sobre el debate, el discurso politico y las diferentes estrategias de
busqueda del poder (Castells, 2009).

Crespo, Garrido y Riorda (2008) sefialan que las causas de la aparicién de este fenémeno en la politica
pueden atribuirse a los siguientes factores: el declive de los partidos politicos y el de su papel a la hora de
seleccionar 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, en especial la aparicién de las encuestas de opinidn, la segmentacién de
publicos y la utilizacién de todo tipo de herramientas de tele mercadeo —correo informatizado y bases de
datos telefénicos— (Restrepo-Echavarria, 2017).

En efecto, durante el periodo en que se realizan las campanas electorales, los candidatos o partidos ofrecen
informacién a los ciudadanos respecto a los programas de gobierno y las propuestas que se pretenden ejecutar
en caso de ser elegidos. Por su parte, los ciudadanos estan interesados en escuchar las propuestas y las diversas
noticias del momento electoral, para lo cual los medios de comunicacién asumen un rol fundamental, ya que
son estos los encargados de la difusién (Restrepo-Echavarria, 2017).

Las estrategias que se disefan en el proceso electoral, relacionadas con la informacién, publicidad,
propaganda e interaccién comunicativa, han interesado a los investigadores de las ciencias sociales y a los
expertos en el desarrollo prictico del marketing politico. Sin embargo, la constante adaptacién e innovacion
de dichos mecanismos y procesos obliga a una permanente actualizacién de la investigacién y de los
conocimientos derivados de ella, por lo que se requiere comprender, en su justa medida, la repercusion que la
comunicacién politica puede tener en la evolucidn de los instrumentos y estrategias comunicativas en la vida
politica, y su potencial incidencia en la evolucién de la democracia.

Porlo anterior, en este articulo se analizan las campanas presidenciales en Colombia desde 1994 —-momento
en el que se generan cambios sustanciales en el entorno politico nacional e internacional que conllevan una
nueva constitucion politica, la cual modifica el disefio institucional del Estado— hasta 2014, tltima campafia
electoral en la que se evidencia una transformacién en la forma de hacer las campanas presidenciales al tratar
de identificar el proceso de profesionalizacidn y evolucién en la forma de hacer las companas politicas.

Descripcion de las campaias electorales en Colombia

Colombia se ha caracterizado por tener una tradicién electoral fundamentada en la continuidad de sus
procesos electorales. Las campanas electorales en Colombia se desarrollaron dentro de la caracterizacion de
las campanas premodernas, en las que la comunicacion politica estuvo basada en la influencia de los partidos
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politicos tradicionales, la ideologia partidista, el contacto cara a cara, y en las que los ciudadanos basaban su
eleccion en la disciplina y la lealtad hacia el partido de acervo y tradicién.

En efecto, durante esta época Restrepo-Echavarria (2017 plantea que la estructura de la organizacion de las
campanas dependia de los dirigentes, quienes se encargaban de la elaboracién de spots de radio como “Liberal
vota por Liberal”, de medios impresos como “Liberal vota por tu jefe Liberal’, y realizaban correrfas que
buscaban la favorabilidad de los seguidores del partido mediante el patronazgo y el clientelismo (Restrepo-
Echavarria, 2017.

Es dificil indagar sobre estudios que construyan los inicios de la comunicacién politica en Colombia,
ya que la costumbre electoral se basa en la competencia de los partidos politicos tradicionales, con su
institucionalidad para realizar la estrategia propagandistica, y la lucha ideoldgica de ambas facciones y alta
militancia. Sin embargo, estudios como el de Juan Lozano y Lozano, Jardin de Candidato: una campana
presidencial, y el de José Restrepo Restrepo y Belisario Betancur, Historia de una campana politica, son textos
que hicieron evidente la modernizacién de los procesos electorales en el pais a partir de nuevos antecedentes
y técnicas, en las que el partido politico le abre paso a la personalizacién de la politica, el uso de los medios
de comunicacién vy la sehalética propagandistica con bajos niveles de propaganda partidista, y el aumento
exponencial del uso de los medios de comunicacién —prensa, radio y televisién—, a favor o en contra de los
liderazgos politicos. De igual manera, permitieron analizar diferentes alianzas interpartidistas impensables
en un bipartidismo dogmatico y cerrado como el que hubo durante gran parte del siglo XX.

Luego, en la década de 1990, la crisis institucional y partidista generada por la corrupcidn, el conflicto
armado, la falta de legitimidad de las instituciones del Estado y el estancamiento de los partidos politicos
tradicionales, conllevd la promulgacién de la Constitucién Politica de 1991, que modificé el disefio
institucional en los siguientes términos: en el sistema de partidos se pasé de un sistema bipartidista a
uno multipartidista, en el que toda la poblacidn tiene representacién politica; y en el sistema electoral se
establecieron las reglas que permitirfan la segunda vuelta para la eleccién presidencial, lo que legitima el poder
del ganador. En adicién, se introdujeron cambios en el esquema de financiacién de las campanas, al tomar
vigencia el sistema de financiacién mixta; se potenciaron las campanas subnacionales a partir de la eleccién de
alcaldes y gobernadores; y, por tltimo, se implementd el tarjetdn electoral en el que la imagen del candidato
prima sobre el logo del partido.

A partir de estaépoca se empiezaa evidenciar lamodernizacidon delas campanas electorales a nivel nacional
y subnacional, sin dejar de lado las tradiciones electorales propias de la cultura colombiana.

Estudios como los de Becassino (2008 y Restrepo-Echavarria (2015, 2018 describen el papel de los
medios de comunicacién en las campanas electorales, el uso de la comunicacién politica y las técnicas de
marketing politico, y el manejo de las campanas electorales, no s6lo desde una dimension téctica, sino también
estratégica, lo que permite abordar dos dreas: la campana de imagen y la electoral, en las que el foco se centra
en el candidato como persona que tiene proximidad con el elector, y se dejan de lado las lealtades partidistas
¢ ideoldgicas.

En las tltimas campanas electorales en Colombia se ha evidenciado la creciente importancia y el desarrollo
acelerado de la asesoria politica, de los asesores en publicidad, y de las nuevas tecnologias en el 4mbito
nacional, como lo demuestran innumerables firmas de asesorfa, como Dattis, German Medina & Asociados
y Global News Intelligence Latinoamérica.

Asi mismo, hay un gran nimero de asesores fordneos que también hacen campanas electorales en
Colombia: Juan José Rendén, los mexicanos Roberto Trad y Roy Campos, el argentino Felipe Noguera, el
director de la maestrfa de Comunicacién de Gobierno de la Universidad George Washington (EE. UU,
Roberto Izurrieta, los brasilenos Carlos Manhanelly y Duda Mendioca, el chileno Herndn Larrain, los
mexicanos Juan Carlos Limén, David Ross y Sergio Torres Avila, y los espafioles Juan Marcos Magafia
Rodriguez y Yago de Marta (Restrepo-Echavarria, 2017.
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Becassino (2008) argumenta que todo lo anterior ha dado lugar a un incremento de campaiias electorales
que explotan la cultura del consumo por impulso, y cuyo énfasis estd puesto en la agenda, el discurso
y la imagen, al emplear los sentimientos publicos coyunturales sin preocuparse por construir relaciones
permanentes con los electores.

De la misma forma advierte que, en la mayoria de paises de América Latina, las campanas electorales se
centran en los candidatos que buscan marcar los puntos negativos de sus adversarios, las encuestas de opinidn
y la escenificacion de la coyuntura, sin proponer soluciones estructurales para los ciudadanos.

En suma, se puede argumentar que las campanas presidenciales en Colombia han migrado paulatinamente
de las calles y plazas publicas a los debates de televisidn, a las correrias politicas, a los foros virtuales, y a salas
de chat y redes sociales; y estin mas enfocadas en la seguridad y el control nacional, que en otros aspectos
como el desempleo, la corrupcién y la economia.

Metodologia: férmula para la medicién del nivel de profesionalizacién de las
campanas presidenciales en Colombia

Todo proceso electoral tiene unas caracteristicas particulares en las que se evidencia el impacto que tiene
el sistema politico de cada pais sobre la organizacién interna y externa de las campanas electorales. En una
campana profesional se log ran evidenciar dos dimensiones: la dimensién organizacional , que comprende
los aspectos relacionados con la estructuracién interna de la campana electoral, la cual es entendida como
una empresa electoral con una organizacién y unas areas funcionales que son estratégicas, ticticas y técnicas
(Restrepo-Echavarria, 2017); y ladimensién comunicativa, cuya pretension es la de obtener mayor efectividad
de las campafias. Para los profesionales del marketing politico es fundamental la adopcién de ciertos recursos
comunicacionales como camino hacia el elector, quien estd cada vez menos identificado con partidos o
agrupamientos sociales. De esta manera, los mensajes de las campanas se orientan hacia las siguientes
caracteristicas: el foco en laimagen, que hace del politico la traduccién misma de las expectativas del elector; la
superficialidad ajustada al sentimiento de un ciudadano poco atento a las discusiones profundas; y el enfoque
simbdlico, que tiene una intencién general o recursos visuales sofisticados (Rocha, 2007).
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TABLA 1

Dimensién organizacional y dimensién comunicativa de campanas presidenciales en Colombia

Caregoria

Indicadores dimension organizacional

Estrarégica Comando de las Campafas: Cenrralizado vs. Descentralizado.
Presencia de consultores externos en dreas de comando.
Fuentes de financiacién autdnoma, con téenicas para recaudar fondos y ajena a la estructura regular de los
partidos.
Uso de investigacidn social para el seguimiento de las percepeiones y reacciones del electorado (manejo de
la agenda piblica y coyuntura politica)
Campaiia permanente. Rompiendo el acontecimiento rigido y estrecho de un marco remporal para la
comunicacion de campana.
Gerenciamiento profesional de campaiias.
Tactica Sistematizacidn de banco de datos.
La profcsionaliz.acién del grupo de campana, un equipo de trabajn multi e int::rdisciplinario.
Milirancia remunerada en la campana.
Personalizacion de la campania en el candidaro alejindose de los de programas y orientaciones ideolégicas
del partido (Personalizacién de la politica- Outsider)
Convenciones y Alianzas interpartidistas, Apoyos (Multi- avales)
Técnica Monitoreo Electoral: Uso de sondeos, encuestas y grupos focales
Media Training y entrenamiento de equipo
Discursiva Mensajes Personalizados
Uso de referentes simbélico
Segmentacién de los mensajes
Uso L'ﬂ'lOCiDTlEJ cn IDS mcnsait:s L'lCCtOrEJI:S
Nucvas formas de discurso politico
Procesos de Construccion de imagen y posicionamiento del candidato

Comunicacion

Storytelling (historias)

Participacion en debates televisados y en foros sociales.

Uso de propaganda negartiva

Medios
Técnicos

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacién: Radio ¥ television pﬁblica ¥ pril.'ad.a

Uso de Internet

Utilizacién de material escrito para uso externo en las campaiias electorales: Prensa no partidisea, macerial
publicitario, vallas publicas, Posters, afiches, material POP*

Uso de e-mail y correos personalizados para contactos con los vorantes.

Uso de nuevos recursos: Desde SMS hasta WhatsApp

Fuente: elaboracién propia a partir de Restrepo-Echavarria, Rodriguez-Diaz y Castromil (2018),

Norris (2004), Plasser y Plasser (2002), Gibson y Rémmele (2001, 2009), Rocha (2007),

Mancini (1995), Maarek (2009), Swanson y Mancini (1996), Rospir (1999) y Kavanagh (2004)

* El material POP (por sus siglas en inglés: Point-of-Purchase) es el material promocional colocado

en las tiendas para captar la atencidn del consumidor e impulsarlo a comprar. Incluye los letreros

que se colocan en los estantes, anuncios en las ventanas, médulos de demostracidn, entre otros.
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Para medir el nivel de profesionalizacion de las campanas presidenciales en Colombia, considerando las
dimensiones organizacional y comunicativa explicadas, se debe tener en cuenta el nivel de intensidad de
cada uno de los indicadores que componen cada dimensidn, los cuales se detallan en la tabla anterior. La
intensidad representa la ocurrencia de cada uno de los indicadores de profesionalizacion en cada una de las
campanas presidenciales. De este modo, cuando el indicador se presenta con alta frecuencia se calificard con
una intensidad de dos (2), cuando sea de mediana frecuencia se calificard con una intensidad de uno (1) y siel
indicador se presenta con baja frecuencia, o incluso es inexistente, se calificard con una intensidad de cero (0).
De este modo, las campanas serdn més profesionales en la medida que sus indicadores de profesionalizacién
se presenten con alta frecuencia y, por tanto, tengan la mayor calificacidon de intensidad.

TABLA 2
Intensidad de los indicadores de profesionalizacion de las campanas presidenciales en Colombia

Intensidad
C i Indicad
ategoria ndicador o 1 >
Dimensién Organizativa
Comando de las Campanas: Centralizado Ty R Parcial Toral

vs. Descentralizado.

Parricipaci  Parricipacién

Presencia de consultores externos en dreas Poco o nada
) on con alea
de comando. representativo 3 : :
= mediana importancia
RS Gestion de la Financiacion Bajo Medio Alro
=
(v " & iy i
5 Uso de investigacion social para el
w
- seguimiento de las percepciones y Baja Media Alta
reacciones del electorado
Campana permanente. Bajo Mediana Alta
2 L. . ~ Esporddico / Muy
Gerenciamiento profesional de campaiias. : Frecuente g
Inexistente frecuente
: Bajo / Uso
Sistematizacion de banco de datos. _J : Amplio uso
Inexistente mediano
La profesionalizacién del grupo de Bajo /
P 1l grup _J Mediano Aleo
B campana. Inexistente
g Militancia remunerada en la campana. Voluntaria Mezclada Pagada
~ Personalizacién de la campana en el - :
i Baja Media Alta
candidaro.
Convenciones v Alianzas interpartidistas. Bajo / :
Y P _J Medio Alta
Apoyos Inexistente
Monitoreo Electoral: Uso de sondeos, Bajo / .
w focal ; Medio Alto
E encuestas y grupos focales Inexistente
~0 ) . ) ) Bajo / y
] Media Training y entrenamiento de equipo i Mediano Aleo
Inexistente

Fuente: elaboracién propia a partir de Restrepo-Echavarria et al. (2018), Norris (2004),
Plasser y Plasser (2002), Gibson y Rémmele (2001, 2009), Rocha (2007), Mancini
(1995), Maarek (2009), Swanson y Mancini (1996), Rospir (1999) y Kavanagh (2004)
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TABLA 2 (CONT))
Intensidad de los indicadores de profesionalizacién de las campanas presidenciales en Colombia

Intensidad
Categoria Indicador
0 1 2
Dimension Comunicativa
Mensajes Personalizados Bajo Mediano Alta
(] - i . .
= Uso de referentes simbélico Bajo Mediano Alta
w
= - . g N . .
= Segmentacion de los mensajes Bajo Mediano Alta
w
A Uso emocional en los mensajes electorales Bajo Mediano Alta
Nuevas formas de discurso politico Bajo Mediano Alta
Construcciéon de imagen y posicionamiento :
) genyp Bajo Mediano Alta
£ del candidato
N Storytelling (historias) Bajo Mediano Alta
i
w od " T s
o U Participacion en debates televisados y en y
o e P ] . Bajo Mediano Alta
g 3 foros sociales.
2 &
& S
o . . .
Uso de propaganda negativa Bajo Mediano Alta
Inserciones publicitarias en medios masivos
de comunicacién Esporidico / Muy
- Frecuente
Inexistente frecuente
w
g d
= Esporadico / Muy
5 Uso de Internet P : Frecuente y
2 Inexistente frecuente
2 Utilizacién de material escrito para uso Esporadico / F Muy
= B . recuente
= externo en las campanas elecrorales Inexistente frecuente
= Uso de email y correos personalizados para Esporddico / F Muy
B recuente "
contactos con los votantes Inexistente frecuente
Uso de nuevos recursos: Desde SMS hasta Esporadico / Muy
g Frecuente
WhatsApp Inexistente frecuente

Fuente: elaboracién propia a partir de Restrepo-Echavarria et al. (2018), Norris (2004),
Plasser y Plasser (2002), Gibson y Rémmele (2001, 2009), Rocha (2007), Mancini
(1995), Maarek (2009), Swanson y Mancini (1996), Rospir (1999) y Kavanagh (2004)

El indice de profesionalizacién total (INPROCO7 ) se construird a partir del promedio de la intensidad
promedio de profesionalizacién de cada una de las dimensiones. Con esto, se pretende comprender cuél
dimensién es la que permite explicar el nivel de profesionalizacién de las campanas presidenciales en
Colombia. La intensidad de profesionalizacién promedio de cada una de las dimensiones serd un valor que
oscila entre cero (0) y dos (2), y las férmulas que permiten su cdlculo se indican en la férmula 1 y la fé6rmula
2,y en la férmula 3 se establece el cdlculo del indice de profesionalizacién total (INPROCO7 ) (Restrepo-
Echavarria et al., 2018).

:-1_31 Mmtensidad Indicadares Dimenzian Organizati va;

13 (1)

INPROCO, =

Donde: INPROCO, representa la intensidad promedio de profesionalizacién de la Dimension
Organizativa.
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Ef-‘f, Intensidad Indicadores Dimensian Comunicativa;

INPROCO, = 5

2)

Donde: INPROCO, representa la intensidad promedio de profesionalizacién de la Dimensién
Organizativa.

INPROCO, + INPROCO,

INPROCO; =
2 3)

Donde: INPROCO, representa la intensidad promedio de profesionalizacién de la Dimensién
Organizativa e INPROCO¢ representa la intensidad promedio de profesionalizacién de la Dimensién
Comunicativa.

El indice de profesionalizacién total (INPROCO7 ) es un valor que oscilard entre cero (0) y dos (2), y los
niveles de profesionalizacién de las campanas se detallan en la tabla 3. Cabe anotar que bajo esta misma escala

se pueden analizar los niveles de profesionalizacién de la dimensién organizativa y comunicativa (Restrepo-
Echavarria et al., 2018).

TABLA 3
Niveles de profesionalizacién de las campafias electorales segtn el indice INPROCO

Indice de Profesionalizacion Nivel de Porcentaje de
(INPROCO) Profesionalizacion Profesionalizacion
0 < INPROCO; < 0,5 Bajo 0% < INPROCO+ < 25%
05 < INPROCOr <1 Medio 25% < INPROCO; < 50%
1 < INPROCOs < 1,5 Medio -Alto 50% < INPROCOs < 75%
1,5 < INPROCO; < 2 Alro 75% < INPROCO; < 100%

Fuente: elaboracién propia a partir de Rocha (2007) y Restrepo-Echavarria et al. (2018)

Resultados

El resultado de este andlisis es la cuantificacién del indice INPROCOrt, que es el que permitird medir el nivel
de profesionalizacién de cada una de las campanas presidenciales en Colombia desarrolladas desde la década
de 1990 hasta la campana presidencial de 2014. Cabe anotar que se estudiaron las campanas de los candidatos
que obtuvieron el mayor nimero de votos en cada una de las contiendas electorales, los cuales se indican en

la tabla.
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TABLA 4
Campanas presidenciales en Colombia desde 1990 hasta 2014

Periodo de Periodo 3
g ! _ Candidatos
Analisis Presidencial

Década de 1990 1994 - 1998  Ernesto Samper Pizano — Andrés Pastrana Arango
1998 — 2002  Andrés Pastrana Arango — Horacio Serpa
Década de 2000 2002 - 2006 Alvaro Uribe Vélez — Horacio Serpa Uribe
2006 - 2010 Alvaro Uribe Vélez — Carlos Gaviria Diaz
Décadade 2010  2010-2014  Juan Manuel Santos — Antanas Mockus Sivikas

2014-2016  Juan Manuel Santos — Oscar Ivan Zuluaga

Fuente: elaboracién propia a partir de informacién de las campaias presidenciales
Medicién y anilisis del nivel de profesionalizacién total: campana 1994

Para 1994, la campana electoral se desplegd en el marco de la disputa bipartidista entre el Partido Conservador
y el Partido Liberal, que eran los de tradicién electoral en el pais y los que habian ostentado el poder
politico por décadas en las que se habia presentado una alternancia del poder y se habia mantenido una
vigencia electoral equiparable. En esta contienda electoral, los candidatos Andrés Pastrana Arango y Ernesto
Samper Pizano se enfrentaron por la Presidencia de la Reptblica, y al medir el nivel de profesionalizacién
de ambas campafias se logré evidenciar un nivel medio de profesionalizacién (0,5 < INPROCOr <1), en
el cual la campana de Andrés Pastrana obtuvo un nivel més alto de profesionalizacién que la de Ernesto
Samper. Asi mismo, se encontr6 que el nivel de profesionalizaciéon de las campanas en este periodo se debe
a la dimensién comunicativa més que a la organizativa. En promedio, el nivel de profesionalizacién de la
dimensién comunicativa es de 1,04, y de la organizativa es de 0,69 (INPROCO¢ > INPROCOy ).

A partir de los resultados se puede concluir que, durante esta contienda electoral, los partidos politicos
tradicionales tenfan una alta influencia sobre la estructura de las campanas electorales, y que éstas se
desarrollaron bajo las 16gicas de las usanzas tradicionales, sin altos niveles de profesionalizacién y en las cuales
las herramientas de comunicacion tradicionales fueron clave para la construccién de un mensaje emocional
para los electores. Ademas, el mayor nivel de profesionalizacién en la dimensién comunicativa se explica por
la necesidad que tuvieron los candidatos de pasar de la plaza publica al debate televisado como consecuencia
de la violencia que habia impactado la contienda de 1990.

Medicién del nivel de profesionalizaciéon Dimensién Comunicativa: campafia 1998

En el proceso electoral de 1998 se evidencia que ambas campanas tuvieron un nivel medio- alto de
profesionalizacién en la dimensién comunicativa (0,5 < INPROCO¢ < 1,5), y que la campafia de Andrés
Pastrana obtuvo un nivel més alto de profesionalizacién en esta dimensién que la de Horacio Serpa. En la
categoria discursiva se evidencia que la campafia de Pastrana se diferencia de la de Serpa en la incorporacién
de nuevas formas de discurso politico basadas en el mensaje de renovacién, alejindose asi de las instituciones
partidistas tradicionales y dando inicio a los mensajes apoliticos sin bases ideoldgicas.

En particular, el nivel de profesionalizacién de esta categoria es alto para la campana de Pastrana (1,5
< INPROCOc : Categoria Dicursiva < 2) y medio-alto para la de Serpa (1,0 £ INPROCOc : Categoria
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Dicursiva < 1,5). En cuanto a la categoria de procesos comunicacionales, ambas campanas tuvieron un
nivel de profesionalizacién medio-alto (1,0 < INPROCOc : Categoria Procesos Comunicacionales < 1,5);
sin embargo, en esta categoria la campana de Pastrana tuvo un nivel de profesionalizacién superior a la de
Serpa, lo cual se explica por la alta personalizacién de la campana en la imagen del candidato. Finalmente,
en la categoria de medios técnicos se evidencia un nivel de profesionalizacién medio de ambas campanas
(0,5 < INPROCOc : Categoria Medios Técnicos < 1,0), que es el resultado del uso intensivo de medios de
comunicacién tradicionales y del material publicitario.

Medicién y anilisis del nivel de profesionalizacién total: campana 1998

La campana de 1998 planteé muchos cambios al panorama politico, los cuales se ven directamente
relacionados con la implementacién de nuevas formas de desarrollar las campanas, con mas profesionalismo
y organizacién en todas sus dimensiones. En estas elecciones, el candidato Andrés Pastrana Arango tuvo un
nivel de profesionalizacién medio-alto (1 £ INPROCO7 < 1,5), mientras que Horacio Serpa tuvo un nivel
medio (0,5 < INPROCO7r < 1). Asi mismo, se encontrd que el nivel de profesionalizacion de las campanas
en este periodo se debe a la dimensién comunicativa mds que a la organizativa; en promedio, el nivel de
profesionalizacién de la dimensién comunicativa es de 1,21, y el de la organizativa es de 0,96 (INPROCO¢
> INPROCOy).

Medicién del nivel de profesionalizacién dimensién comunicativa: campana 2002

En el proceso electoral de 2002 se evidencia que ambas campanas tuvieron un nivel medio-alto de
profesionalizacién en la dimensién comunicativa (1 < INPROCO¢ < 1,5), con un 1,29. Tanto la categoria
discursiva, como la de procesos de comunicacién y la de medios técnicos, tienen un nivel medio-alto

de profesionalizacién ! y la misma calificacién para ambas campanas, lo que evidencia que los efectos
comunicativos se fueron estandarizando en las campanas colombianas.

De manera particular, y en comparacién con las campafias de la década de 1990, se encontré una evolucién
en el uso intensivo de herramientas discursivas, especificamente en la segmentacién de los mensajes y en el
uso de medios técnicos, especialmente el Internet y el correo electrénico, que no habian sido incorporados
en las campanas anteriores a 2002.

En esta campafia se rompe el bipartidismo tradicional y se abre la contienda electoral a candidaturas
independientes. Este es el caso de Alvaro Uribe Vélez y su Movimiento Primero Colombia, quien se postuld
por primera vez a la presidencia y obtuvo la mayor votacién de la historia del pais, rompiendo asi con las
viejas estructuras partidarias y abriendo paso a una organizacién electoral mucho mas activa y planificada en
lo estratégico.

Se evidencia que las campanas de los candidatos Alvaro Uribe Vélez y Horacio Serpa Uribe tuvieron un
nivel de profesionalizacién medio-alto (1 £ INPROCOr < 1,5). Asi mismo, se encontré que el nivel de
profesionalizacién de las campanas en este periodo se explica por la dimensidén comunicativa mas que por la
organizativa. En promedio, el nivel de profesionalizaciéon de la dimensién comunicativa es de 1,29, y el de la
organizativa es de 1,15 (INPROCO¢ > INPROCOy ).

Medicién y anilisis del nivel de profesionalizacién total: campaiia 2006

La campana de 2006 se caracterizd por ser una contienda electoral mas corta debido a que se presentd, por
primera vez en la historia reciente del pafs, la reeleccion inmediata del Presidente de la Republica, y la reforma
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en el sistema electoral que se derivé de este cambio implicé la realizacién de un referendo reeleccionista que
retrasé el inicio de las candidaturas. En estas elecciones, el candidato/Presidente Alvaro Uribe Vélez tuvo
un nivel de profesionalizacién medio-alto (1 < INPROCOr < 1,5, mientras que Carlos Gaviria tuvo un

nivel bajo (0 < INPROCO7 < 0,5. Estos niveles extremos en el nivel de profesionalizacién de ambas

candidaturas se pueden analizar desde el mismo fenémeno de la reeleccién y de la participacién de un
candidato de izquierda en la contienda.

De un lado, la campafia de Uribe empled de manera intensiva los recursos y la infraestructura del Estado, y
tuvo el apoyo de las clases politicas y los medios de comunicacién. De otro, Gaviria representd un partido de
izquierda y de oposicién que se caracterizaba por sus fuertes principios ideoldgicos y disciplinas de partido
que se apartan de la profesionalizacién de las campanas. De igual manera, se encontré que el nivel de
profesionalizacién de las campanas en este periodo se explica por la dimensidén comunicativa mas que por la
organizativa. En promedio, el nivel de profesionalizacién de la dimensién comunicativa es de 1,11, y de la

organizativa es de 0,96 (INPROCO¢ > INPROCO,.

Medicién y anilisis del nivel de profesionalizacion total: campaiia 2010

En el proceso electoral de 2010 se evidencia que ambas campanas tuvieron un nivel alto de
profesionalizacién en la dimensién comunicativa (1,5 £ INPROCO¢ < 2. No obstante, la campana de
Mockus tuvo una calificacién superior a la de Santos, lo que se explica por la categoria discursiva, la cual en
ambas campaas tiene un alto nivel de profesionalizacién (1,5 < INPROCOc : Categoria discursiva < 2,
pero fue superior en la de Mockus debido a la incorporacion intensiva de nuevas formas de discurso
politico.

Por su parte, tanto la categoria de procesos de comunicacién como la de medios técnicos tienen un nivel
alto de profesionalizacién * y la misma calificacién para ambas campanias, lo que se explica por la aparicién
de nuevas técnicas publicitarias como el storytelling y 1a campana negativa, la preparacién de los candidatos
y de su grupo de trabajo para abordar los retos comunicativos, y la construccién de la expresién discursiva.
Ademas, durante esta campana se emplea de manera intensiva las nuevas tecnologias de la informacién y la
politica 2,0 (Plasser y Plasser, 2002.

En la campafia de 2010, la contienda electoral estaba representada por los candidatos Juan Manuel
Santos, quien habfa sido el ministro mds destacado del gobierno de turno, y por Antanas Mockus,
reconocido por haber sido rector de la Universidad Nacional de Colombia y alcalde de la capital del pais. En
cuanto a la profesionalizacién de las campanas, se evidencia que la de Santos tuvo un nivel de
profesionalizacién alto (1,5 < INPROCOr < 2 mientras que la de Mockus tuvo un nivel medio-alto (1 <
INPROCO7 < 1,5. Asimismo, se encontré que el nivel de profesionalizacién de las campanas en este
periodo se debe a la dimensién comunicativa mas que a la organizativa. En promedio, el nivel de
profesionalizacién de la dimensién comunicativa es de 1,82, y de la organizativa es de 1,31 (INPROCO¢ >
INPROCOo.

Medicidén y andlisis del nivel de profesionalizacién total: campaiia 2014

La contienda electoral de 2014 se caracterizd por incorporar nuevamente la campana reeleccionista del
Presidente Juan Manuel Santos, electo en la campana de 2010. En estas elecciones, tanto el candidato/
Presidente Juan Manuel Santos, como su contender, Oscar Ivin Zuluaga, tuvieron un nivel de
profesionalizacién alto (1,5 < INPROCO7 < 2. Se encontrd que el nivel de profesionalizacién de las

campanas en este periodo se explica por la dimensién comunicativa méds que por la organizativa. En
promedio, el nivel de profesionalizacién de la dimensién comunicativa es de 1,86, y de la organizativa es de
1,69 (INPROCO¢ > INPROCO,, aunque cabe resaltar que en la campana de Santos se evidencia una

paridad entre ambas dimensiones.



Sgno y Pensamiento, 2019, 38(74), ISSN: 0120-4823 / 2027-2731

Finalmente, en la figura 1 se evidencia el resultado final de la medicién del nivel de profesionalizacién de las
campanas presidenciales en Colombia durante los tltimos 20 afios, a partir de las dimensiones organizacional

(INPROCOo) y comunicativa (INPROCOc), y del indice INPROCOT.
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FIGURA 1.
Resultado de la medicién y la evolucién del nivel de profesionalizacion
de las campanas presidenciales en Colombia 1994 - 2014

Fuente: elaboracién propia a partir de Restrepo-Echavarria (2017)

Conclusion

Con esta investigacion se logré evidenciar que en Colombia el nivel de profesionalizacién de las campanas
se debe a la adaptacion y perfeccionamiento de la dimensién comunicativa; aspecto que, en cada una de
las campanas analizadas, aporté el mayor desarrollo y nivel de cubrimiento por las propuestas partidarias.
Es decir, en contraste con la dimensién organizativa, la parte comunicacional fue la que mayor desarrollo
profesional proporciond en cada una de las contiendas electorales, tanto en las ganadoras como en las
perdedoras.

De igual manera, se pudo inferir que la dimensién organizativa, que conté con menores indices de
desarrollo, estuvo regida por las disposiciones partidarias del contexto electoral del pais, que se modificaban
de acuerdo a los sucesos coyunturales y al sistema electoral versatil de cada uno de los periodos analizados.
Como evidencia de ello, determinados cambios en la normatividad electoral permitieron que colectividades
y partidos modificaran sus estructuras organizacionales y se adaptaran con mayor facilidad a los nuevos retos
estratégicos, lo que logré mantener una alta influencia en la forma como se desarrollaban las contiendas. En
efecto, las candidaturas que provenian de la clase politica, que tenian origen en los partidos tradicionales o que
estaban apoyados por estas, evidenciaron mayor nivel de profesionalizacién en comparacion con las campanas
de candidaturas mas jévenes, como la de Antanas Mockus en la contienda electoral de 2010, o las de partidos
politicos de centro izquierda, como el caso de Carlos Gaviria en el proceso electoral de 2006.

En ese sentido, aunque el nivel de profesionalizacién de las campanas ha venido presentando una
evolucién paulatina —al punto que en el 2014 se usaron de manera intensiva todas las herramientas de
profesionalizacién de las campanas, tanto de la dimensién comunicativa como organizativa, pasando de un
nivel de profesionalizacién medio (0,86) en la campana 1994 (0,5 < INPROCO7 < 1) aun nivel alto (1,77)
en la de 2014 (1,5 < INPROCO7 < 2) — las dindmicas politicas internas en el pais han jugado un papel
estructurante y determinante en el proceso de modernizacidn, y ha quedado supeditado al candidato, su
partido, y a variables econdmicas, politicas e ideoldgicas.
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A partir del andlisis realizado comparativamente entre las campanas presidenciales que se ejecutaron en
cada una de las décadas estudiadas (1990, 2000 y 2010) se logrd concluir lo siguiente:

En las campanas presidenciales de 1994 y 1998 se logré evidenciar una tendencia creciente del nivel de
profesionalizacién de las campanas. En efecto, el promedio de profesionalizaciéon de las campanas
clectorales pas6 de un nivel medio (0,86 ¢n la contienda electoral de 1994, a un nivel medio-alto (1,09 en
la de 1998. Asi mismo, se encontrd que la dimensién comunicativa es la que explica en mayor medida el
nivel de profesionalizacién de las campanas electorales durante la década de 1990, lo cual es consistente con
los cambios en el sistema politico del pais en este periodo y con la coyuntura del momento. En concreto,
durante ambas contiendas electorales, el nivel de profesionalizacién de la dimensién comunicativa tuvo un
nivel medio-alto (1 < INPROCO¢ < 1,5.

En la década del 2000, se encontré que las campanas electorales de 2002 y 2006 tuvieron una tendencia
decreciente del nivel de profesionalizacién. En efecto, aunque el promedio de profesionalizaciéon de las
campanas electorales se mantuvo en un nivel medio-alto, se redujo de 1,22 en la contienda electoral de
2002, a 1,03 en la de 2006. Asi mismo, se encontrd que la dimensién comunicativa continta explicando en
mayor medida el nivel de profesionalizacién de las campanas electorales durante la década de 2000, lo cual
es coherente con los cambios en el sistema electoral que gener6 la reeleccién y con el desarrollo de las nuevas
tecnologias de la comunicacién y la informacién.

En concreto, durante ambas contiendas electorales el nivel de profesionalizacién de la dimensién
comunicativa tuvo un nivel medio-alto (1 < INPROCO¢ < 1,5, mientras que la dimensién organizativa
pasé6 de un nivel de profesionalizacién medio-alto en 2002 (1,15, a un nivel medio (0,96 en 2006, lo cual
se explica por el bajo desempeno profesional de la campana de Gaviria.

En la década de 2010 se evidencia una tendencia creciente del nivel de profesionalizacion de las campanas
de 2010 y 2014, y una disminuci6n en la brecha entre la dimensién organizativa y comunicativa. En efecto,
el promedio de profesionalizacién de las campafias electorales se incrementé de un nivel medio-alto (1,56
en la campafia de 2010, a un nivel alto (1,77 en la de 2014, que se debe, ademds, a su alto nivel de
profesionalizacién en la dimensién comunicativa y organizativa (1,5 < INPROCO: < 2y (1,5 <
INPROCO¢ e INPROCOq < 2. Lo anterior es consistente con el mayor esfuerzo de las campanas por

modernizar su estructura e incorporar todas las técnicas profesionales de comunicacién.
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* Articulo de investigaciéon

1 1 < INPROCOc : Categoria Dicursiva,procesos de comunicacion 9 medios técnicos < 1,5
2 1,5 < INPROCOC  : Categoria procesos de comunicacién y medios técnicos < 2
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