PROPUESTA DE UN INDICADOR PARA
MEDIR LA PROFESIONALIZACION DE LAS
CAMPANAS ELECTORALES: EL CASO DE

COLOMBIA

Proposal of an indicator to measure the
professionalization of election campaigns:
The case of Colombia

Néstor-Julian Restrepo-Echavarria, Raquel Rodriguez-Diaz y Antdn R. Castromil

Note: This article can be read in its original English version on:
http://www.elprofesionaldelainformacion.com/contenidos/2018/mar/07.pdf

Néstor-Julian Restrepo-Echavarria es doctor en Politica, Comunicacién y Cultura por la Universi-
dad Complutense de Madrid y master en Estudios Latinoamericanos mencion Politica en la Univer-
sidad de Salamanca. Politélogo y licenciado en comunicacidn social, es profesor en la Facultad de
comunicacion de la Universidad de Medellin. Sus lineas de investigacidn son comunicacion politica,
partidos politicos, movimientos sociales y geopolitica.

https://orcid.org/0000-0002-2881-1249

Universidad de Medellin; Facultad de Comunicacion
Carrera 87 — N 30-65, Medellin, Colombia
njrestrepo@udem.edu.co

Raquel Rodriguez-Diaz es doctora y licenciada en Ciencias de la Informacién por la Universidad
Complutense de Madrid y profesora titular de universidad en la Facultad de Ciencias de la Comu-
nicacion de la Universidad Rey Juan Carlos. Investiga sobre los efectos de los medios de comunica-
cién sobre la comunicacidon y la salud, la comunicacidn politica, la teoria del framing y la agenda se-
tting a través de los temas de opinidn publica espafiola. Cuenta con dos sexenios de investigacion
y ha participado en proyectos de financiacidn publica y privada, nacionales e internacionales. Ha
sido miembro del grupo de investigacion Agenda y voto de la Facultad de Ciencias de la Informa-
cion en la Universidad Complutense de Madrid.

https://orcid.org/0000-0002-8097-6585

Universidad Rey Juan Carlos; Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Camino del Molino, s/n. 28943 Fuenlabrada (Madrid), Espafia
raquel.rodriguez@urjc.es

Anton R. Castromil, doctor en Comunicacion por la Universidad Complutense de Madrid (UCM),
cuenta con estudios en Comunicacion y Periodismo en la Universidad Pontificia de Salamanca,
Ciencias Politicas en la UCM y Analisis de Datos de Encuesta en la University of Essex (Reino Uni-
do). Es profesor contratado doctor interino del Departamento de Sociologia VI'y coordinador del
Madster en Estudios Avanzados en Comunicacion Politica de la UCM. Ha sido investigador visitante
en la Universidad de Cabo Verde, la Universidade Técnica de Lisboa (Portugal) y la University of Hull
(Reino Unido). Ha sido investigador de varios proyectos financiados por el Plan Nacional Espafiol
de I+D desde 2008. Su investigacion abarca la comunicacion politica, la opinidn publica y los efec-
tos de los medios en los regimenes democraticos. Su trabajo en teoria de la comunicacidon tiene
como objetivo demostrar el poder explicativo de los medios nuevos y tradicionales en el proceso
de la opinién publica, con un fuerte enfoque en el andlisis de datos de encuestas, el analisis de
contenido y la metodologia de grupos focales.

https.//orcid.org/0000-0001-9461-6647

Universidad Complutense de Madrid; Facultad de Ciencias de la Informacién
Av. Complutense, s/n. 28040 Madrid, Espafia
arcastromil@ccinf.ucm.es

Articulo recibido el 03-11-2017
Aceptacion definitiva: 17-03-2018




Resumen

Se propone un indicador que permite medir el grado de profesionalizacion de las campafas presidenciales en sistemas
politicos en los que hay una alta personalizacién y una baja institucionalizacién de los partidos politicos. Se mide la profe-
sionalizacion de la campanfa presidencial de Colombia en el afio 2014, describiendo tanto la dimension organizativa, expli-
cando la estructura interna de una campafia, y la dimensién comunicativa, donde se elabora la estrategia de comunicacion
para persuadir a los electores. Para estas dos dimensiones se establecen unas categorias que muestran las técnicas de una
campania presidencial.

Palabras clave
Profesionalizacion; Campafias electorales; Nivel de profesionalizacién; Comunicacion politica; Indicadores; Colombia.

Abstract

An indicator is proposed that measures the degree of professionalization of presidential campaigns in political systems
where there is high personalization and low institutionalization of political parties. The professionalization of Colombia’s
2014 presidential campaign is measured: describing both the organizational dimension and internal structure of the cam-
paign, and the communication strategy used to persuade the voters. Dimensions and categories are established that show

the development and evolution of the techniques used in the presidential campaign.
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1. Introduccioén: definicién y delimitacion

El surgimiento del concepto de la profesionalizacién de las
campafias se puede enmarcar en los cambios y transforma-
ciones politicas del siglo XX, principalmente como resultado
de la aparicién de las nuevas tecnologias de la informacion
y su efecto sobre el debate, el discurso politico y las estra-
tegias de busqueda del poder (Castells, 2009). Crespo, Ga-
rrido y Riorda (2008) sefialan que las causas de la aparicion
de este fendmeno en la politica pueden atribuirse a los si-
guientes factores:

- declive de los partidos politicos y de su papel a la hora de
seleccionar los candidatos;

- surgimiento de un sistema de medios de comunicacion
complejo, centrado en la televisidon pero con una diversi-
dad creciente de medios flexibles e interconectados elec-
trénicamente;

- candidatos, partidos politicos y medios de comunicacion
se han profesionalizado por seguir las tendencias y pautas
de los norteamericanos como la incursion del marketing
politico en la arena politica (Plasser; Plasser, 2002; Swan-
son; Mancini, 1996; Norris, 2001).

Swanson y Mancini (1996), Mancini (1995) y Blumler (1999)
utilizan el término de democracia centrada en los medios, y en-
tienden que la denominacion correcta seria “proceso moderno
de divulgacion publica” (modern publicity process). Ademas es-
tablecen que dichas tendencias del proceso de profesionaliza-
cion de las campaiias son producto de emergencia de una serie
de elementos comunes que se dan tanto en la modernizacion
gue han experimentado los medios de comunicaciéon como la
politica y el gobierno (Swanson; Mancini, 1996).

En este sentido se considera que una campafa profesional
es aquella que utiliza tacticas y estrategias que privilegian
el uso intensivo de medios de comunicacion masivos, asi
como de las mas recientes innovaciones tecnolégicas para
llegar a los votantes (media-intensive). Dichas innovaciones
son guiadas por sofisticados métodos de investigacién de
mercado y opinién publica (encuestas, grupos de discusion,
bases de datos, investigacion de la oposicion, etc.) (poll-dri-
ven) y planeadas por consultores profesionales, expertos en
marketing politico y en manejo de medios (consultant-dri-
ven). En una campaiia profesionalizada, las técnicas moder-
nas han desplazado (o reducido de manera considerable) a
las practicas de campafia mas tradicionales basadas en el
contacto directo con los electores y el uso extensivo de vo-
luntarios partidistas (Farrel, 1996).

Orejuela (2006) afirma que la profesionalizacién hace refe-
rencia al proceso de transformacion, influencia y similitud
que se da en las actuales campanias electorales. Indica que
este calificativo de profesionalizacién nace de la moderniza-
cién porque incorpora los medios de comunicacion electo-
ral y con esto se hace necesario la intervencion de expertos
en esta materia que sean capaces de dirigir las estrategias
de campanfias y elaborar los mensajes.

Holtz-Bacha (2002) plantea que el calificativo aparece como
consecuencia de los cambios sociales, la nueva generacion
de ciudadanos que no tiene actitudes politicas claras y son
volatiles.

Ante este panorama, la consecucién de los votos se convier-
te en una batalla sin cuartel que necesita ser dirigida por
estrategas profesionales. Por lo tanto Holtz-Bacha (2002)
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sigue su hipdtesis basada en el planteamiento de Swanson
y Mancini (1996), explicando que la profesionalizacion es
consecuencia de la modernizacion de las sociedades y, a su
vez, es causa de otros elementos mediaticos y politicos.

2. Los sistemas politicos personalizados en
América Latina y Colombia

Un caso de estudio para analizar el fendmeno de la profesio-
nalizacion, son las campafias electorales en América Latina,
que por su cercania geografica y cultural con Estados Uni-
dos se ha permeado por la americanizacién de las técnicas y
procesos de hacer campanias electorales profesionales.

El estilo tradicional de las campafias latinoamericanas se
construyo sobre la base de concentraciones masivas de se-
guidores, que culminaban en un encendido discurso aplau-
dido frenéticamente por las bases. Dicho evento, para Plas-
ser y Plasser (2002), ha ido perdiendo importancia en los
ultimos afos y se han ido reubicando las campafias electo-
rales en los estudios de television.

La profesionalizacion es consecuencia
de la modernizacién de las sociedades
y, a su vez, es causa de otros elementos
mediaticos y politicos

El componente presidencialista del sistema politico en Amé-
rica Latina ha facilitado una cultura personalista de la politi-
ca, tendiendo a concentrar la campafia electoral en el can-
didato y dejando de lado al partido y los programas politicos
(Martinez-Pandiani, 2006, Restrepo-Echavarria, 2015). Asi
mismo, con pequeias excepciones como Brasil y Chile, di-
chas campafias tienen acceso libre a comprar espacios pu-
blicitarios en los medios de comunicacion para difundir su
propaganda politica, lo que ha hecho que las campafias en
la regién aumenten sus costos, haciendo que la politica la-
tinoamericana sea vulnerable a la corrupcién, generando
en el elector la desilusidn, apatia y la abstencion (Plasser;
Plasser, 2002).

Otro item fundamental de profesionalizacién en las campa-
fias latinoamericanas es la proliferacion de asesores exter-
nos que reemplazaron al profesional militante. En un pri-
mer momento son los asesores norteamericanos quienes
intervienen en las campafias latinoamericanas, pero luego
fueron dejando una gran escuela que hace que en la regién
proliferen los gurus del marketing politico ofreciendo servi-
cios e implementando sus técnicas por todo el continente,
ademas de abundar sus escritos en forma de manuales de
campanfas que se ofrecen en librerias y eventos regionales
de comunicacion politica (Restrepo-Echavarria, 2017).

Otro caso interesante para estudiar el fendmeno de profe-
sionalizacion es el caso de las campanas presidenciales en
Colombia. A partir del cambio de la constitucion politica de
1991 se empieza a evidenciar la modernizacion de las cam-
pafas electorales a nivel nacional y sub-nacional, sin dejar
de lado las tradiciones electorales propias de la cultura co-
lombiana. Colombia es un pais de referencia en América La-
tina, ya que no tuvo un largo periodo de dictadura militar y

se caracterizo por la continuidad de los procesos electorales
durante todo el siglo XX.

Las campafias presidenciales en Colombia migraron paula-
tinamente de las calles y plazas publicas a los debates de
television, de las correrias politicas a los foros virtuales, sa-
las de chat y redes sociales en las que la seguridad y con-
trol nacional son los temas decisivos al momento de elegir,
sobrepasando otros como el desempleo, la corrupcién y la
economia.

Desde 1990 en Colombia la crisis institucional y partidista
generada por la corrupcion, el conflicto armado, la falta de
legitimidad de las instituciones del Estado y el estancamien-
to de los partidos politicos tradicionales, conllevo la promul-
gacion de la Constitucion politica de 1991. Se modifico el
disefo institucional en los siguientes términos:

- paso de un sistema bipartidista a uno multipartidista, en
el que toda la poblacion tiene representacion politica;

- establecimiento de las reglas que permitirian la segunda
vuelta para la eleccién presidencial, legitimando el poder
del ganador;

- cambios en el esquema de financiacion de las campafias,
tomando vigencia el sistema de financiacion mixta;

- potenciacién de las campafas sub-nacionales a partir de
la eleccién de alcaldes y gobernadores;

- implementacion del tarjetdn electoral en el que la ima-
gen del candidato prima sobre el logo del partido (Restre-
po-Echavarria, 2017).

Para Beccassino (2008), todo lo anterior ha dado lugar a un
incremento de campanfias electorales en Colombia que ex-
plotan la cultura del consumo por impulso y cuyo énfasis
estd puesto en la agenda, el discurso y la imagen, emplean-
do los sentimientos publicos coyunturales sin preocuparse
por construir relaciones permanentes con los electores.

3. Metodologia

Para poder establecer un nivel de profesionalizacion en las
campanas profesionales, se propone una metodologia a
partir de dos dimensiones:

- dimensidn organizacional;
- dimensién comunicativa.

En ellas se enumeran seis categorias con sus respectivos
indices. De igual manera, se proponen de una manera sim-
ple tres niveles de medicidn o recurrencia del uso del in-
dice en la campafia que se analiza, se realiza el sumatorio
de los mismos dando como resultado el indice. El detalle
de la metodologia propuesta se explicara en los siguientes
apartados.

3.1. Dimensidn organizacional

Comprende los aspectos relacionados con la estructura in-
terna de la campafia electoral, la cual es entendida como
una empresa electoral con una organizacién y unas areas
funcionales que son estratégicas, tacticas y técnicas. La di-
mensién organizacional implica comprender los factores de
distincidn que describen las estructuras de poder y los flujos
de comunicacién con sus interacciones y transacciones que
llevan a la cristalizacién o fracaso del proyecto institucional
(Minera; Sanchez, 2003, p. 187).
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Bartoli (1992, citado en Munera; Sanchez, 2003) define los
factores que forman y diferencian a una organizacién como:

- finalidad existente;

- distribucién de los roles y tareas a realizar por todos los
miembros del grupo;

- divisién de la autoridad y del poder formal;

- duracién indeterminada (misiéon permanente) o clara-
mente explicitada en funcion de un determinado objeto;

- sistema de comunicacion y coordinacion; y finalmente;

- criterios de evaluacion y control de resultados.

Mintzberg (1979) contribuye a la conceptualizacién de la or-
ganizacion explicando sus elementos. Este autor indica que
la cima de la organizacion reune las instancias directivas y
decisorias que definen la mision, las orientaciones y las es-
trategias de la empresa. La base de la organizacién incluye
el centro operativo, que es el lugar de produccion del bien
y/o servicio que a su vez conforma la razén de ser de la em-
presa.

Dentro de esta estructura jerarquica, el apoyo logistico cons-
tituye el soporte al funcionamiento de la entidad, mientras
que la tecno estructura se convierte en el grupo de anali-
sis conformado por expertos que estudian las posibilidades
de mejora. Con base en todo lo anterior, Munera-Uribe y
Sanchez-Zuloaga (2003) entienden la organizaciéon como un
todo que tiene una estructura con unos elementos que le
permiten el desarrollo y el cumplimiento del objetivo, a la
vez que facilitan la interaccidn entre los sujetos que perte-
necen a ella y estdn llamados a desarrollarla. A partir de los
conceptos descritos se estructurd la dimensidn organizacio-
nal de las campafias presidenciales en Colombia en tres ca-

tegorias de analisis: estratégica, tactica y técnica, cada una
de las cuales tiene sus respectivos indicadores.

3.2. Dimension comunicativa

Con la pretension de obtener mayor efectividad de las cam-
pafias, los profesionales del marketing politico adoptan cier-
tos recursos comunicacionales como camino hacia el elec-
tor, quien esta cada vez menos identificado con partidos o
agrupamientos sociales. De esta manera, los mensajes de
las campafias se orientan hacia las siguientes caracteristicas
(Neto, 2007, p. 199):

- puesta del foco en la imagen, haciendo del politico la tra-
duccién misma de las expectativas del elector;

- superficialidad ajustada al sentimiento de un ciudadano
poco atento a las discusiones profundas:

- enfoque simbdlico con una intencidon general;

- recursos visuales sofisticados.

Lo anterior implica que la comunicacidn debe ser una funcién
corporativa; es decir, un deber de todos y cada uno de los
miembros de la campania. En efecto, la dimensién comunica-
tiva se debe abordar desde una simple cuestidon de coheren-
cia ontoldgica: si la comunicacién humana se manifiesta por
medio de mensajes y actos, nadie en la organizacion puede
qguedar exenta de estas formas de manifestacion.

Dentro del proceso comunicativo se logran evidenciar:

- el uso del discurso y su efecto emocional;

- los procesos de comunicacion que se requieren para lograr
el efecto del discurso en las emociones de los electores;

- los medios técnicos necesarios para la ejecuciéon del pro-
ceso comunicativo.

Tabla 1. Dimensidn organizacional de las campafias presidenciales en Colombia

Categoria

Indicador

Rémmele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007).

Comando de las campanas: centralizado vs. descentralizado (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson;

mele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007).

Presencia de consultores externos en areas de comando (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rom-

Fuentes de financiacién auténoma, con técnicas para recaudar fondos y ajenas a la estructura regular de los partidos.

Estratégica

Uso de investigacion social para el seguimiento de las percepciones y reacciones del electorado (manejo de la agenda publica y
coyuntura politica) (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto,
2007).

Campania permanente. Rompiendo el acontecimiento rigido y estrecho de un marco temporal para la comunicacién de campa-
fa (Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004; Plasser; Plasser, 2002).

Gerenciamiento profesional de campanas (Restrepo-Echavarria, 2017).

Tactica

Sistematizacion de banco de datos (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009;
Diaz, 2012; Neto, 2007).

La profesionalizaciéon del grupo de campana, un equipo de trabajo multi e interdisciplinario (Restrepo-Echavarria, 2017).

Militancia remunerada en la campana (Restrepo-Echavarria, 2017).

Personalizacion de la campana en el candidato alejandose de los programas y orientaciones ideoldgicas del partido (Persona-
lizacién de la politica - outsider) (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz,
2012; Neto, 2007).

Convenciones y alianzas interpartidistas. Apoyos (multi-avales).

Técnica

Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gib-
son; Rommele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007).

Media training y entrenamiento de equipo (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001;
2009; Diaz, 2012; Neto, 2007; Mancini, 1995).

292  El profesional de la informacion, 2018, marzo-abril, v. 27, n. 2. eISSN: 1699-2407




Propuesta de un indicador para medir la profesionalizacién de las campafias electorales: el caso de Colombia

Tabla 2. Dimensién comunicativa de campafias presidenciales en Colombia

Categoria Indicador
Mensajes personalizados (Martinez-Pandiani, 2006; Plasser; Plasser, 2002)
Uso de referentes simbolicos (Neto, 2007; Mazzoleni, 2010)
Discursiva Segmentacion de los mensajes (lzurieta; Arteton; Perina, 2003)

Uso emocional en los mensajes electorales (Restrepo-Echavarria, 2015)

Nuevas formas de discurso politico (Restrepo-Echavarria, 2017)

Construccion de imagen y posicionamiento del candidato (Restrepo-Echavarria, 2017)

Storytelling (narrativa) (Restrepo-Echavarria, 2017)

Procesos de
comunicacion

Participacion en debates televisados y en foros sociales

2004)

Uso de propaganda negativa (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz,
2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995; Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh,

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacion: radio y television (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freiden-
berg, 2010; Gibson; Rommele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995; Maarek, 2009;
Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004)

Uso de internet (Cotarelo 2010)

Medios téc-
nicos

Material escrito para uso externo en las campafas electorales: prensa no partidista, material publicitario, vallas publicas, posters,
afiches, material POP (pequefos regalos point of purchase) (Restrepo-Echavarria, 2017)

Uso de email y correos personalizados para contactos con los votantes

Uso de nuevos recursos: desde SMS hasta WhatsApp (Restrepo-Echavarria, 2017)

Considerando lo anterior, se estructurd la dimension co-
municativa de las campafias presidenciales en Colombia a
partir de tres categorias de analisis: discursiva, procesos co-
municativos y medios técnicos (tabla 2).

3.3. Descripcion de los indices y recurrencias

La intensidad representa la ocurrencia de cada indicador de
profesionalizacién en cada una de las campafias presiden-
ciales. De este modo:

- cuando el indicador se presenta con alta frecuencia se ca-
lificara con una intensidad de dos (2);

- cuando es con mediana frecuencia se calificard con una
intensidad de uno (1);

- sielindicador se presenta con baja frecuencia o es inexis-
tente se calificara con una intensidad de cero (0).

Por lo tanto, las campafias seran mas profesionales en tanto
sus indicadores de profesionalizacion se presenten con alta
frecuencia y tengan la mayor calificacion de intensidad. Para
tal fin se propone un protocolo que define los criterios que
permiten definir el nivel de intensidad de cada indicador.

El indice de profesionalizacién total (INPROCO,) se constru-
ye a partir del promedio de la intensidad
promedio de profesionalizacién de cada
dimensién. Con esto, se pretende com-

indice de profesionalizacion total (INPROCO,):

Férmula 1.
Y:i2, Intensidad Indicadores Dimensién Organizativa;
INPROCO, =
13
Férmula 2.
Y12 Intensidad Indicadores Dimensién Comunicativa;
INPROCO, =
14
Férmula 3.
INPROCO, + INPROCO,
INPROCO, = 2
Donde:

-INPROCO : representa la intensidad promedio de profesio-
nalizacion de la dimension organizativa.

-INPROCO_: representa la intensidad promedio de profesio-
nalizacion de la dimensién comunicativa.

El indice de profesionalizacion total (INPROCO.) es un valor

Tabla 3. Niveles de profesionalizacién de las campafias electorales segun el indice INPROCO

prender qué dimension es la que permite

indice de profesionalizacién

Nivel de

explicar el nivel de profesionalizacién de (INPROCO) ey | OO
las campafias presidenciales en Colom-

. . . . . . i 0/ 0,
bia. La intensidad de profesionalizacién 0<INPROCO, < 0.5 Bajo 0% < INPROCO, < 25%

promedio de cada una de las dimensio- 0,5 <INPROCO, < 1 Medio 25% < INPROCO, < 50%

nes seré un valor que oscila entre cero (0) 1<INPROCO, < 1,5 Medio-Alto 50% < INPROCO, < 75%
2) y las férmul rmiten

y dos (2) y las férmulas que permiten su 1,5 < INPROCO, < 2 Alto 75% < INPROCO, < 100%

calculo se indican en las férmulas 1y 2;
en la formula 3 se establece el célculo del

Fuente: Elaborado a partir de Neto (2007)
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que oscilara entre cero (0) y dos (2) y los niveles de profesio-
nalizacion de las campafias se detallan en la tabla 3.

Cabe anotar que bajo esta misma escala se pueden analizar
los niveles de profesionalizacidn de la dimension organizati-
va y comunicativa (Restrepo-Echavarria, 2017).

3.4. Protocolo de intensidad y recurrencias de los in-
dicadores de profesionalizacion

La intensidad de cada indicador que compone la dimensién
organizacional y comunicativa se evaluara con los siguientes
criterios:

3.4.1. Dimension organizacional
Comando de las campaias

Se califica con:

- cero: cuando el comando de campania es descentralizado
y no cuenta con expertos;

- uno: cuando la campania tiene un comando centralizado,
pero carece de expertos;

- dos: cuando el comando es centralizado y tiene la compa-
fila de expertos sin vinculo partidista.

Presencia de consultores externos en dreas de comando

Se califica con:

- cero: cuando la campaiia no tuvo consultor externo;

- uno: cuando el consultor externo participa de manera
eventual durante la campafia y se encarga de funciones
determinadas, como la definicidn o ejecucion de la estra-
tegia de la compania;

- dos: cuando se evidencia la participacidn del consultor ex-
terno durante toda la compafia y se encargd de la defini-
cion y ejecucion de la estrategia de comunicacion politica.

Financiacion
Se califica con:

- cero: si la campafia no tiene un area dedicada a la conse-
cucioén y destinacion de los recursos financieros (PAC). La
consecucion de fondos recae sobre el gerente de campa-
fa o el candidato;

- uno: sila campafa tuvo un gerente y un grupo dedicado al
manejo del dinero (sin PAC), pero la consecucién de fon-
dos depende del candidato;

- dos: si la campafia cuenta con un area con especialistas
dedicado a la consecucion y destinacién de los recursos
financieros (PAC).

Uso de investigacion social para el seguimiento de las per-
cepciones y reacciones del electorado

Se le asigna la calificacion de:

- cero: si en la campafia no se evidencia un grupo ni un pro-
yecto de investigacion interna y construccion de agenda
publica;

- uno: si se evidencia un manejo y sistematizacién de los
temas de agenda publica, pero sin grupo de investigacion
propio;

- dos: si la campaia cuenta con una amplia investigacion
por parte de personal académico de apoyo en temas so-
ciales, econémicos y politicos.

Campaiia permanente

Se califica con:

- cero: si en la campafa el candidato limita su estrategia de
comunicacion a los tiempos establecidos por el sistema
electoral;

- uno: si el candidato trata generar estrategias de comu-
nicacion, tanto en los momentos que compite por la no-
minacion, o estando en un cargo publico, pero el sistema
electoral limita los ciclos de la campafia;

- dos: cuando el candidato establece un circuito continuo y
sin interrupciones entre campafia electoral y gobierno de
comunicacion y acciones de gobierno a favor de la campa-
fia futura. No hay limitantes efectivos por la regulacion del
sistema electoral

Gerenciamiento profesional de campanas

Se califica con:

cero: cuando la campafia no evidencia gerencia profesio-
nal;

- uno: cuando la campafia cuenta con gerencia, pero sin un
claro rol administrador, o cuando la campafia es maneja-
da por algunos expertos administradores pero con funcio-
nes de militante y colaborador del partido y el candidato;

- dos: cuando la campafia cuenta con un evidente grupo pa-
gado de profesionales expertos en gerencia empresarial.

Sistematizacion de banco de datos

Se califica con:

- cero: si la campanfa solo usa tablas basicas de Excel para
organizar el listado de posibles electores o no cuenta con
base de datos;

- uno: si la campafia usa software bdasico para sistematiza-
cion y recoleccion de datos o software de georreferencia-
cion pero sin estrategia definida;

- dos: si la campafia cuenta con un amplio uso de softwares
de georreferenciacion sofisticados para sistematizacidon
de datos y un grupo de expertos que genera la estrategia
a partir de los datos para alimentar a los diferentes grupos
de la campaiia.

Profesionalizacion del grupo de campafia, un equipo de
trabajo multi e interdisciplinario

Se califica con:

- cero: cuando sodlo el candidato y sus colaboradores reali-
cen todos los trabajos en la campania;

- uno: cuando algunas éareas de la campafia estan maneja-
das por personas expertas en el tema vy el resto del perso-
nal son colaboradores sin remuneracion efectiva;

-dos: cuando el grupo esta conformado por areas de tra-
bajo y en cada 4rea hay personal profesional de expertos
pagados por su funcion en la campafia.

Militancia remunerada en la campaiia

Se califica con:

- cero: cuando todos son voluntarios;

- uno: cuando hay una mezcla entre voluntarios y personal
pagado en la campania;

- dos: cuando todo el personal de la campafia recibe un sa-
lario por su labor.
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Personalizacion de la campaia en el candidato

Se califica con:

- cero: cuando el partido y lideres partidistas son el foco de
la campafia, y no el candidato;

- uno: cuando el foco de la campafia esta en el candidato,
pero depende del partido politico para desarrollar la es-
trategia de campania y su financiacion;

- dos: cuando el foco de la profesionalizacion de la campa-
fia esta concentrado en el candidato y no se evidencia in-
fluencia del partido politico en la estrategia de campaiia,
ni en su financiacion.

Convenciones y alianzas interpartidistas

Apoyos (multi-avales) sélo el partido de origen es quien ava-
la la campafa. Tendra una calificacién de:

- cero: cuando el candidato es designado por la colectivi-
dad sin convencion;

- uno: cuando el partido realiza convencién interna para
elegir candidato, pero no realiza alianzas interpartidistas
y eventualmente tiene apoyos externos;

- dos: cuando el candidato participa en convenciones y alian-
zas interpartidistas. Cuando el candidato tiene amplios
apoyos (multi-avales) y tiene caracteristicas de outsider.

Monitoreo electoral, uso de sondeos, encuestas y grupos
focales

Se califica con:

- cero: cuando la campafia no usa encuestas ni grupos foca-
les;

- uno: cuando la campafia interpreta las encuestas publi-
cas y esporadicamente contrata expertos de encuestas de
opinidn;

- dos: cuando tiene personal experto en analisis de encues-
tas de opinidn, grupos focales y sondeos.

Media training y entrenamiento de equipo

Se califica con:

- cero: cuando no se evidencia ninguna capacitacion para el
grupo de campania o el candidato intenta empiricamente
con sus colaboradores organizar su mensaje y estrategia
de medios;

- uno: cuando esporadicamente se realizan capacitaciones
al grupo de trabajo por parte de algin consultor externo.
O el candidato intenta preparar con la ayuda eventual de
algln consultor su mensaje politico y salidas en medios de
comunicacion.

- dos: cuando el grupo y el candidato cuentan con entrena-
miento en manejo de medios y construccion del mensaje
por parte de asesores externos.

3.4.2. Dimensién comunicativa
Mensajes personalizados

Se calificara con:

- cero: cuando se evidencia que los mensajes del candida-
to se centran en el partido y no son mensajes mesianicos
centralizados en el candidato;

- uno: cuando los mensajes intercalan al candidato con el
partido;

- dos: cuando los mensajes se caracterizan por tener un
alto enfoque hacia el candidato por encima del mensaje
del partido y la ideologia, y por ello permiten reforzar la
construccidn del candidato outsider.

Uso de referentes simbdlicos

Tendra calificacion de:

- cero: cuando el contenido es directo y objetivamente visi-
ble el interés sélo de informar;

- uno: cuando el mensaje intenta construir un contenido
profundo y emocional;

- dos: cuando el contenido del mensaje contiene un sentido
oculto y mas profundo que esta presente en el imaginario
de las personas, lo que atribuye un sentido mas amplio y
preciso a los mensajes propagandisticos.

Segmentacion de los mensajes

Tendra calificacion de:

- cero: cuando en la campafia sélo hay mensajes estandar
invitando a votar por el candidato;

- uno: cuando la campaiia divide los publicos, pero comuni-
ca los mismos mensajes;

- dos: cuando hay un alto nivel de fragmentacién de los
mensajes, tanto por publicos, como diferentes tipos de
mensajes segun el target.

Uso emocional en los mensajes electorales

Se califica con:

- cero: cuando los contenidos de los mensajes son directos
y estandar;

- uno: cuando el contenido de los mensajes genera emo-
cion, pero no cuenta un relato;

- dos: cuando los mensajes tienen un alto nivel emocional
(miedo, esperanza) y usan relatos sugiriendo la opcién del
candidato.

Nuevas formas de discurso politico

Se califica con:

- cero: cuando los discursos tradicionales se basan en la
ideologia y el partido;

- uno: cuando los discursos en algunas ocasiones tienen un
contenido apolitico, pero con bases partidistas e ideoldgi-
cas;

- dos: cuando los mensajes se realizan con un discurso apo-
litico, en primera persona, tipico de un candidato outsider.

Apoyo de lideres de opinion
Se califica con:

- cero: cuando la campafia no cuenta con apoyo de lideres
que generan opinion;

- uno: cuando tan sélo cuenta con el apoyo de un jefe poli-
tico del partido o tiene apoyo de politicos tradicionales;

- dos: cuando el candidato cuenta con el apoyo de perso-
najes importantes que generan opinion fuera del partido
politico, como empresarios, actores de televisidn, o politi-
cos de peso en el pais.

Construccion de imagen y posicionamiento del candidato

Se califica con:

El profesional de la informacion, 2018, marzo-abril, v. 27, n. 2. eISSN: 1699-2407 295



Néstor-Julian Restrepo-Echavarria, Raquel Rodriguez-Diaz y Antén R. Castromil

- cero: cuando el candidato no cuenta con un grupo de apo-
YO para su asesoria de imagen y su imagen fisica y discur-
siva no es preponderante;

- uno: cuando a pesar de no contar con un grupo de profe-
sionales, la campafia se preocupa en construir una ima-
gen fisica y discursiva;

- dos: cuando el candidato cuenta con un grupo de profe-
sionales encargado de la construccion de su imagen publi-
ca y le construye su discurso politico.

Storytelling

Se califica con:

- cero: cuando el candidato no realiza una estrategia discur-
siva que construya relatos tradicionales y sin preparacién
previa;

- uno: cuando el candidato construye relatos pero sin pre-
paracion y con un alto nivel de improvisacion;

- dos: cuando el candidato tiene una preparacidn con guion
para la construccion de relatos tanto en las propuestas de
la campania, como en el manejo de los medios de comuni-
cacion.

Participacion en debates televisados y en foros sociales

Se califica con:

- cero: si el candidato no participa en debates y no tiene
preparacion profesional para los foros y debates;

- uno: cuando el candidato participa en debates y foros,
pero no tiene una preparacion profesional previa;

- dos: cuando el candidato participa en todos los foros y de-
bates, tiene una alta preparacion profesional para hablar
en publico.

Uso de propaganda negativa

Se califica con:

- cero: cuando en la campafia no se evidencian estrategias
de ataques a sus adversarios en los medios de comunica-
cion;

- uno: cuando el candidato elabora una estrategia comuni-
cativa de ataque a su rival, pero la regulacion electoral no
permite los ataques;

- dos: cuando los ataques entre candidatos son sistemati-
cos y constantes tanto en foros publicos como en medios
de comunicacidon y en toda la estrategia de publicidad y
propaganda y no hay una prohibicion por parte del siste-
ma electoral.

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunica-
cion: radio y television publica y privada

La campafia sera:

- cero: cuando no hay uso de publicidad en medios de co-
municacion publica y privada;

- uno: cuando se evidencia uso pagado de medios de comu-
nicacion, con baja frecuencia y se privilegia otro tipo de
estrategia de menor presupuesto;

- dos: cuando se evidencia un uso pagado constante de los
medios de comunicacién como estrategia principal de
campana.

Uso de internet

Se califica con:

- cero: si la campafa no usa internet;

- uno: si tiene un uso basico de mensajes de texto y redes
sociales;

- dos: cuando el uso de internet es constante en todas las
estrategias de comunicacion politica en la campafia: redes
sociales, webs, multimedia, publicidad pagada en redes
sociales, mensajes de correo...

Uso de material escrito para uso externo en las campanas
electorales

Se califica con:

- cero: cuando en la campafia es inexistente el uso de publi-
cidad escrita, o es incipiente con algin material de volan-
tes;

- uno: cuando la campafia usa todo tipo de material escrito,
pero sin acceso a vallas publicitarias por su alto costo;

- dos: cuando hay en la campafia un uso masivo de vallas,
publicidad externa y vallas moviles, material de prensa y
volantes acompafiados de una estrategia de sefialética.

Uso de email y correos personalizados para contacto con
los votantes

Se califica con:

- cero: cuando en la campafia es esporadico el uso de mails
con base de datos propia o es inexistente el uso de men-
sajes directos;

- uno: cuando es frecuente el envio de mails sin segmenta-
cion con base datos propia y no usa los correos directos
segmentados;

- dos: cuando es muy alto el envio de mails segmentados
con bases de batos propias y compradas, y envio de co-
rreo directo segmentado.

Uso de nuevos recursos como sms y telemercadeo (efectos
técnicos) y whatsapp

Se califica con:

- cero: cuando en la campafia es inexistente su uso;

- uno: cuando se realiza esporadicamente y se mandan men-
sajes smsy whatsapp individualmente, sin estrategia ni pla-
nificacion de uso de aplicaciones de telecomunicacion;

- dos: cuando en la campafa se usan frecuentemente con
una gran estrategia y planificacion aplicaciones de teleco-
municacion: empresa de telemercadeo, bases de datos,
segmentacion de mensajes por publicos definidos. Se en-
vian sms a publicos adultos y whatsapps a publicos mas
jévenes.

4, Resultados

Con el propésito de analizar y medir el nivel de profesiona-
lizacion de la campafia presidencial y evidenciar los resulta-
dos de la medicion del indice de profesionalizacién (INPRO-
CO,) en esta investigacion se tomd como caso de estudio
la Ultima campania presidencial en Colombia en 2014 (Juan
Manuel Santos y Oscar Ivan Zuluaga). Mediante la metodo-
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Tabla 4. Medicion del nivel de profesionalizacion de la campaiia presidencial 2014 en Colombia. Dimensidn organizativa.

Categoria Indicador Santos Zuluaga
Comando de las campanas: centralizado vs. descentralizado 2,0 2,0
Presencia de consultores externos en areas de comando 2,0 2,0
Gestion de la financiacion - Grupos de interés 1,0 0,0
Estratégica Uso de investigacion social para el seguimiento de las percepciones y reacciones del electorado 2,0 2,0
Campaia permanente. Rompiendo el acontecimiento rigido y estrecho de un marco temporal para 20 00
la comunicacion de campana ! !
Gerenciamiento profesional de campanas 2,0 2,0
Nivel de profesionalizacion: Categoria estratégica 1,83 1,33
Sistematizacion de banco de datos 2,0 2,0
Profesionalizacion del grupo de campana, un equipo de trabajo multi e interdisciplinario 2,0 2,0
Militancia remunerada en la campana 2,0 2,0
Tactica Personalizacion de la campana en el candidato, alejandose de los programas y orientaciones ideold- 20 10
gicas del partido ! !
Convenciones y alianzas interpartidistas. Apoyos 1,0 1,0
Nivel de profesionalizacion: Categoria tactica 1,8 1,6
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales 2,0 2,0
Técnica Media training y entrenamiento de equipo 2,0 2,0
Nivel de profesionalizacion: Categoria técnica 2,0 2,0
Nivel de profesionalizacién: Dimensién organizaciona (INPROCO ) 1,85 1,54

Fuente: Elaborado a partir de Restrepo-Echavarria (2017)

logia expuesta en el apartado anterior se cuantificaron los
indices de las dimensiones organizacional y comunicativa de
cada una de las campafias.

La informacidn que se requiere para este analisis se obtuvo
mediante la consulta de material bibliografico y de medios
de comunicacion, realizacidn de entrevistas semiestructura-
das a los gerentes, asesores y consultores de las campafias.

Se debe tener en cuenta que Colombia es un pais de tra-
dicién electoral, donde no hubo un quiebre institucional
por causa de gobiernos totalitarios, todo lo contrario. Se ha
celebrado gran nimero de elecciones desde principios del
siglo XX.

De igual manera, es interesante analizar esta campafia ya
que fueron multiples los indicios de profesionalizacién que
se evidenciaron, como el uso de las nuevas tecnologias de
la informacién, uso de la campafia negativa y la campafia
permanente. Esta campania fue la de reeleccion de Juan Ma-
nuel Santos en contra del grupo politico dirigido por Alvaro
Uribe y su candidato Oscar Ivan Zuluaga, quien lo apoyd en
su primera eleccion presidencial. El resultado es la cuantifi-
cacion del indice de profesionalizacion, a partir de los resul-
tados obtenidos en esta campania presidencial.

En esta campafiia, tanto el candidato—presidente Juan Ma-
nuel Santos como su contendiente Oscar Ivan Zuluaga tu-

vieron un nivel de profesionalizacion alto (1,5 < INPROCO, <
2). Asi mismo, se encontré que el nivel de profesionalizacion
de las campafias en este periodo se explica por la dimension
comunicativa mas que por la organizativa. En promedio el
nivel de profesionalizacion de la dimensién comunicativa es
de 1,86 y de la organizativa es de 1,69 (INPROCO_ > INPRO-
CO,). Aunque cabe resaltar que en la campafia de Santos se
evidencia una paridad entre ambas dimensiones.

5. Conclusiones

Al medir el nivel de profesionalizacién de la campafia pre-
sidencial de 2014 en Colombia se pudo mostrar una evo-
lucion en las técnicas de profesionalizacion a partir de los
indices de la dimensidon comunicativa donde las técnicas
de comunicacién son una herramienta fundamental en las
campanas presidenciales del caso colombiano, que también
reflejan la forma como se estan haciendo muchas campanas
electorales en América Latina.

Es evidente la adaptacion de los cimientos estratégicos del
pais a las dindmicas internacionales, donde las campafas
retoman las experiencias y métodos exitosos de campanas
a nivel internacional y se aplican rigurosamente al interior
de los equipos electorales. Coincidimos con los estudios
de Gibson y Rommele (2001) y Crespo, Garrido y Riorda
(2008), que explican cémo las diferentes formas de realizar
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Tabla 5. Medicion del nivel de profesionalizaciéon de la campafia presidencial 2014 en Colombia. Dimensién comunicativa.

Categoria Indicador Santos | Zuluaga
Mensajes personalizados 2,0 2,0
Uso de referentes simbolicos 2,0 2,0
Segmentacion de los mensajes 2,0 2,0
Discursiva
Uso emocional en los mensajes electorales 2,0 2,0
Nuevas formas de discurso politico 0,0 0,0
Nivel de profesionalizacién: Categoria discursiva 1,6 1,6
Construccion de imagen y posicionamiento del candidato 2,0 2,0
Storytelling (narrativa, historias) 2,0 2,0
cpt:(:::(i’csa‘:ieén Participacion en debates televisados y en foros sociales 2,0 2,0
Uso de propaganda negativa 2,0 2,0
Nivel de profesionalizacién: Categoria procesos de comunicacion 2,0 2,0
Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacién: Radio y televisién publica y privada 2,0 2,0
Uso de internet 2,0 2,0
Uso de material escrito para uso externo en las campanas electorales: prensa no partidista, material 20 20
Medios técnicos publicitario, vallas publicas, posters, afiches, material POP (pequefos regalos) ! '
Uso de email y correos personalizados para contactos con los votantes. 2,0 2,0
Uso de nuevos recursos: Desde sms hasta whatsapp 2,0 2,0
Nivel de profesionalizacién: Categoria medios técnicos 2,0 2,0
Nivel de profesionalizacién: Dimensién organizaciona (INPROCO ) 1,86 1,86

Fuente: Elaborado a partir de Restrepo-Echavarria (2017)

campanas electorales se han generalizado a través de las
nuevas tecnologias y medios de comunicacién de masas,
especificamente television e internet.

Por otra parte, la propuesta de este indice de profesionali-
zacioén de las campafias electorales invita a ampliar no sélo
los estudios de comunicacién y marketing politico, sino que
sienta las bases para futuros andlisis e investigaciones en
temas como:

- analisis comparado de la profesionalizacion de las campa-
fias en paises similares;

- estudios respecto al impacto de las técnicas profesionales
sobre la decisidn de voto de los electores;

- personalizacién de la politica y sus consecuencias en la vo-
latilidad electoral y en la institucionalidad partidista;

- analisis de los efectos de los medios de comunicacién en
las campafias electorales;

- estudios sobre el efecto de la profesionalizacion en la cali-
dad de la democracia.

Metodoldgicamente, la investigacion trasciende del andlisis
cualitativo e incorpora mediciones del nivel de profesiona-
lizacién de las campafias electorales en sistemas politicos
personalistas, lo que permite la realizacion de estudios com-
parados con otros paises que tienen realidades democrati-
cas similares a la colombiana y en los que la globalizacidn,
en todas sus manifestaciones, impacta de manera homogé-
nea el quehacer politico.

Asi mismo, la medicion del nivel de profesionalizacién su-
pera los estudios descriptivos de los resultados electorales
y los efectos de las elecciones e incorpora el concepto de
dimensiones que se explican mediante categorias, las cuales
se agrupan en indicadores que son propios de la realidad
de la politica moderna y el auge de la personalizacion de la
politica.

Nota

1. Los political action committees (PAC) recaudan fondos
para las campafas de los partidos, recibiendo donaciones
de particulares, sindicatos y empresas, que pueden ser o no
directas a los candidatos.
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