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RESUMEN

Con la eleccién de Gustavo Petro a la presidencia de Colombia, como representante de la denominada izquierda
del pafs, surge la inquietud por las estrategias y tacticas de campafia que pudieron aportar a la victoria de un
proyecto de este corte en las urnas. Por esta razén, se realiza un anélisis comparado de las campafias politicas de
izquierdas mas importantes de Colombia en el siglo Xx1, con el objetivo de percibir el impacto que tiene el acele-
rado proceso de transformacién en las dindmicas comunicativas y de relacionamiento politico, en la formulacién
de un proyecto electoral de izquierda altamente personalizado y exitoso, como lo fue el Pacto Histdrico en 2022.
Se seleccionaron las cuatro campafias mds significativas de la izquierda colombiana entre 2006 y 2022, siendo
todas contendientes de la segunda vuelta electoral —Carlos Gaviria (2006), Antanas Mockus (2010) y Gustavo
Petro (2018 y 2022)—. La evolucién en la profesionalizacién es medida por el indice de profesionalizacién de cam-
pafias electorales (INPRO) (Restrepo-Echavarria et al., 2018), sustentado en el andlisis de diversos componentes
en dos dimensiones esenciales: organizacional y comunicativa.

En este estudio, se evidencia que la izquierda en Colombia tiene un proceso progresivo de profesionalizacién de
la manera en la que hacen campafias electorales. Esta transformacién se manifiesta principalmente por la llegada
de colaboradores, consultores y asesores externos, que aportan una perspectiva diferente al escenario partidista,
comunmente relacionado con la izquierda en el pafs; y por el giro digital de las estrategias de comunicacién.
Es evidente que la izquierda evoluciona, pasa de su forma dogmatica de hacer las campafias a un proceso més
moderno, cualificado y competitivo.

Palabras clave: liderazgo politico; elecciones; profesionalizacién; campafias politicas; partido politico;
comunicacién Politica.
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From Idealism to Political Communication Strategy:
A Comparative Analysis of the Professionalization
of Left-Wing Presidential Campaigns in Colombia
(2006-2022)

ABSTRACT

With the election of Gustavo Petro to the presidency of Colombia, as representative of the so-called “left” in the
country, concern arises about the campaign strategies and tactics that could have contributed to the victory
of such a project at the polls. For this reason, a comparative analysis of the most important “leftist” political
campaigns in Colombia in the 21st century is conducted, with the objective of perceiving the impact of the accel-
erated transformation process in the dynamics of communication and political relations in the formulation of a
highly personalized and successful leftist electoral project, such as the Historical Pact in 2022.

The four most significant campaigns of the Colombian left between 2006 and 2022 were selected, being all con-
tenders in the second electoral round [Carlos Gaviria (2006), Antanas Mockus (2010), Gustavo Petro (2018 and
2022)]. The evolution in professionalization is measured by means of the Index of Professionalization of Electoral
Campaigns (INPRO) (Restrepo-Echavarria et al., 2018), based on the. analysis of various components in two essen-
tial dimensions: organizational and communicative.

In this study, it is evident that the left in Colombia has a progressive process of professionalization of how they
conduct electoral campaigns. This transformation is evidenced mainly by the arrival of external collaborators,
consultants and advisors who bring a different perspective to the partizan scenario, commonly related to the left
in the country; and the digital transformation of communication strategies. It is evident that the left has evolved
its dogmatic way of campaigning for a more modern, qualified and competitive process.

Keywords: political leadership; elections; professionalization; political campaigns; political party; political
communication.

Do idealismo a estratégia de comunicacao politica:
analise comparativa da profissionalizacao das
campanhas presidenciais de esquerda na Colombia
(2006-2022)

RESUMO

Com a eleigdo de Gustavo Petro para a presidéncia da Colémbia, como representante da chamada
“esquerda” no pafs, surge a preocupacdo com as estratégias e taticas de campanha que poderiam ter
contribuido para a vitéria de tal projeto nas urnas. Por essa razio, é feita andlise comparativa das mais
importantes campanhas politicas de “esquerdas” na Colémbia no século 21, com o objetivo de perce-
ber o impacto do acelerado processo de transformagio na dinidmica da comunicagio e das relagdes
politicas na formulagdo de um projeto eleitoral de esquerda altamente personalizado e bem-sucedido,
como foi o Pacto Histérico em 2022, Foram selecionadas as quatro campanhas mais significativas da
esquerda colombiana entre 2006 e 2022, todas elas concorrentes no segundo turno eleitoral (Carlos
Gaviria [2006], Antanas Mockus [2010], Gustavo Petro [2018 e 2022]). A evolugdo da profissionalizacdo
¢ medida por meio do indice de Profissionalizagdo de Campanhas Eleitorais (Restrepo-Echavarrfa,
Rodriguez, Castromil 2019), com base na andlise de vérios componentes em duas dimensdes essen-
ciais: organizacional e comunicativa. Neste estudo, fica evidente que a esquerda na Coldmbia estd
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passando por um processo progressivo de profissionalizagdo da forma como conduz as campanhas
eleitorais. Essa transformacdo é evidenciada principalmente pela chegada de colaboradores, consul-
tores e assessores externos que trazem uma perspectiva diferente do cendrio partiddrio, comumente
associado a esquerda no pafs, e pela virada digital nas estratégias de comunicagao. E evidente que a
esquerda estd evoluindo sua forma dogmatica de fazer campanha rumo a um processo mais moderno,
qualificado e competitivo.

Palavras-chave: lideranca politica; elei¢des; profissionalizagdo; campanhas politicas; partido
politico; comunicagdo politica.

Introduccion

En el panorama global, las identidades politicas, partidistas e ideoldgicas vienen
en caida debido a la incapacidad —de las instituciones politicas tradicionales—
de agrupar singularidades y nuevas formas de relacionamiento identitario
que, paraddjicamente, son producto de la defensa de la pluralidad en el modelo
democrético (Bein, 2022). Esta realidad ha marcado un precedente en la his-
toria politica contempordnea, pues no solo propone un rompimiento del
confrontamiento bipolar de una politica ideoldgica tradicional, entre izquierda
y derecha, sino que también condiciona la configuracién y accién de las orga-
nizaciones partidistas, el comportamiento del electorado y el entendimiento
mismo de las relaciones politicas y de representacion.

No obstante, la divisién ideoldgica del escenario politico, tal como lo plan-
teaba Norberto Bobbio (2014), contintia representando una categoria de andlisis
operativa relevante y que, a pesar de las dindmicas globales mencionadas, juega
un rol activo dentro del estudio de las ciencias politicas y la construccién de
narrativa de diversos actores politicos.

Estas condiciones coyunturales, sumadas al desarrollo tecnoldgico y la muta-
cién acelerada del relacionamiento social y politico, han hecho que las campaiias
electorales en América Latina y el mundo sean cada vez mds complejas, sofistica-
das yusuarias de herramientas y estrategias mas profesionales parala consecucién
de objetivos electorales. Esto debido a la imperante inclusién de nuevas tecno-
logfas aplicadas a los medios de comunicacidn, la actualizacién de dindmicas de
organizacién interna de los partidos politicos y la consideracién de las transfor-
maciones de un electorado altamente polarizado (Han, 2022; Davila, 2020).

Particularmente, el sistema politico colombiano ha radicado, durante las
ultimas décadas, diversas transformaciones institucionales y de participacién
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politica. Estas transformaciones se ven representadas y son consecuencia de
diferentes hitos histdricos, tales como la apertura democratica, posterior a la
promulgacién de la Constitucién Politica de 1991; las diferentes reformas elec-
torales hechas en el siglo xx1; y el acuerdo de paz con la guerrilla de las FARC
(Restrepo-Echavarria et al., 2021; Arango, 2015; Batlle & Puyana, 2013). Estos
procesos histdricos, enmarcados en un contexto global de desafeccién politica
y deslegitimacidn de los partidos politicos en la regidn, han generado un cam-
bio de la cultura politica y las 16gicas propias de la participacién electoral de
candidatos y electores.

Prueba de esto son los resultados de la eleccién presidencial de 2022, que
se convierte en un momento clave de la historia colombiana, pues no sola-
mente representa una etapa de normalizacién de los programas y la legislacién
posterior al acuerdo de paz de 2016, sino que se elige a Gustavo Petro Urrego
como presidente de Colombia, el candidato representante de diferentes
grupos de izquierda en Colombia. Esta campafia y eleccién se da como resul-
tado de diversas razones, entre las cuales se resalta una fatiga evidente con
la corriente politica asociada con el expresidente Alvaro Uribe y con el statu
quo de la clase politica nacional, un desencanto con las dindmicas partidistas,
la priorizacién de figuras politicas personalizadas y una latente indignacién
popular, proveniente de la accién del Estado frente a diferentes problematicas
sociales, econémicas y politicas, también agudizadas por la pandemia de la
Covid-19, que llevaron a varios momentos de movilizacién social entre 2019 y
2021 (Botero et al., 2023; Wills Otero, 2023).

Dadas estas condiciones, este estudio se pregunta por la evolucién de las
estrategias de profesionalizacidn de las campafias presidenciales de izquierda en
Colombia y el impacto que esta tiene en la consolidacién de un proyecto ideold-
gico y electoral de estas caracteristicas. Como hipdtesis, se plantea la existencia
de una transformacién de la profesionalizacién de campafias de izquierda en
Colombia, haciéndose evidente en la adopcién de estrategias profesionalizadas
—utilizadas cominmente por candidaturas de derecha y centro-derecha— y en
la utilizacién de novedosas légicas de las camparias politicas modernas en un
entorno de actualizacién medidtica permanente, el distanciamiento de las prac-
ticas partidistas tradicionales y la utilizacién de estrategias estandarizadas para
formular proyectos electorales.
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El aporte al que apunta este ejercicio investigativo es demostrar el impacto
de la profesionalizacién de camparfias en la estandarizacién de herramientas,
accionesy estrategias, atravesando incluso las diferencias entre corrientes ideold-
gicas. Esto para contribuir al estudio de la comunicacién politica y los fenémenos
electorales con un enfoque en los elementos técnicos para la formulacién y cons-
truccién de campanas en Colombia.

Para ello, este texto se compone de un marco conceptual en el que se rea-
liza un acercamiento a las definiciones de izquierda y lo que ellas implican en
un pafs como Colombia. Después, se expone el apartado metodoldgico presen-
tando el Indicador de Profesionalizacién de Campatias Electorales (INPRO), que
sirve para medir la profesionalizacién en las campafias electorales selecciona-
das. En tercer lugar, se esbozan los resultados mas significativos obtenidos en
este analisis comparado de casos, concluyendo con las ideas y reflexiones fina-
les producto del ejercicio investigativo.

Marco teorico

La profesionalizacién de las campafias electorales se refiere a la trans-
formacidén y estandarizacién de las técnicas y estrategias utilizadas en la
planificacidn, ejecucién y evaluacidn de las campafias politicas. Este proceso
implica la adopcién de métodos y herramientas profesionales y especializadas
para maximizar la eficacia de las campanas electorales. La profesionalizacién
de las campafas se enmarca en todos los cambios y transformaciones politi-
cas del siglo xx, principalmente como resultado de la aparicién de las nuevas
tecnologias de la informacidn y su efecto sobre el debate, el discurso politico
y las diferentes estrategias de bisqueda, ejercicio y mantenimiento del poder
(Castells, 2009).

Estudios de autores como Swanson y Mancini (1996), Norris (2001), Blumler
(1990), Rospir (1999), Plasser y Plasser (2002), Maarek (2009), Kavanagh (2004),
Orejuela (2006) y Diaz (2012) defienden la idea de que el fenémeno de la
profesionalizacién de las campafias electorales tiene su origen en los comicios
norteamericanos, en donde las camparias se caracterizan por su altacompetencia
y, también, por su innovacion, al centrarlas en los medios de comunicacién.

Orejuela (2006) y Holtz-Bacha (2002) afirman que la profesionalizacién
hace referencia al proceso de transformacién, influencia y similitud que se da
en las actuales campanas electorales. Dicho calificativo de profesionalizacién
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nace de la modernizacién de las campafias, pues al incorporar los medios de
comunicacién como pieza clave en los procesos electorales y la complejidad de las
dindmicas propias en los sistemas politicos y juridicos, se hace necesario la inter-
vencién de expertos que dirijan las estrategias de campafias, no solo en el &mbito
de la comunicacién y elaboracién de mensajes en un entorno de cambios sociales,
sino también en aspectos organizacionales propios de las campafias politicas.

No obstante, cabe aclarar que la profesionalizacién —como fenémeno evi-
dente en modelos democréticos establecidos y recientes (Gregor & Eibl, 2023;
Lisi, 2013)— puede tener impactos diferenciados en los sistemas politicos, electo-
rales y de partidos politicos. Esto resulta clave al entender la profesionalizacién
como el proceso de agrupacién de caracteristicas, no taxativas, de realizacién de
campafias electorales, que responde a diversos elementos, practicas, herramien-
tas, comportamientos y estrategias de campafa en permanente actualizacién
(Nord, 2023).

La profesionalizacidn de las campafias electorales, en sistemas del sur glo-
bal, altamente personalizados y con organizaciones democraticas recientes
(Sharma, 2024; Gregor & Eibl, 2023; Lisi, 2013; Strombéck, 2009), tiene un impacto
significativo tanto en los sistemas de partidos politicos como en el interior de
estos. Crespo, Garrido y Riorda (2008) sefialan que las causas de la aparicién
de este fendmeno en la politica pueden atribuirse al declive de la perspectiva
tradicional de los partidos y su papel a la hora de seleccionar los candidatos; el
surgimiento de un sistema de medios de comunicacién diversificados e inter-
conectados y el desarrollo de estrategias modernas de sondeo, segmentacién y
adopcién de herramientas de mercadeo.

En este aspecto, estudios como los de Ralph Negrine et al. (2007) afirman
que la profesionalizacién de las campafias electorales y la comunicacién elec-
toral puede considerarse como el proceso de adaptacién, mediante el cual
los partidos politicos cambian sus estructuras y sus practicas para cumplir
con circunstancias nuevas y continuamente cambiantes, asi como el uso de
expertos, que —ya sea explicita o implicitamente— trae consigo una mejor y
mas eficiente organizacién de recursos y capacidades para lograr los objetivos
deseados. Esta transformacién de los partidos politicos responde a una recon-
figuracién de las camparias electorales, en escenarios de alta mediatizacién
y volatilidad identitaria, generando una necesidad de adaptacién a nuevas
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formas de socializacién marcadas por la cultura, normas sociales y procesos
de relacionamiento digitalizado (Chadwick & Stromer-Galley, 2016).

El impacto percibido en los partidos politicos se produce en su funciona-
miento, en los resultados electorales y, principalmente, en la estandarizacién
de practicas de camparfia entre corrientes politicas; dicho impacto es alta-
mente dependiente de los objetivos, la constitucién y la naturaleza propia de
los partidos politicos (Strombéck, 2009). Esto plantea una nueva discusién
de las ldgicas, no solo electorales sino partidistas, pues, tal como lo expone
Panebianco (1990), surge un modelo de partido politico que responde mds
a una busqueda electoral profesionalizada y que representa las mutaciones
propias del sistema politico, de los medios de comunicacién de masas y de la
competencia entre estos. Este modelo estd presente en sistemas altamente
personalizados, con una baja institucionalidad del régimen de partidos y que
aprovechan novedosas formas de identificacién desideologizada, procesos
de identificacién esporadicos, volatiles y fundamentados en interacciones estruc-
turadas para la expresién y tramite de demandas especificas, cominmente
explicitas en el escenario digital (Chadwick & Stromer-Galley, 2016).

La izquierda y sus practicas electorales en Colombia

El caso colombiano, previo a los afios 80 y 90, establecid un sistema de partidos
con poca apertura ideoldgica o partidos provenientes de grupos poblacionales
ajenos a la élite econdmica y politica establecida (Restrepo-Echavarria et al.,
2021; Piedrahita Cardona, 2011). Con un sistema bipartidista fuerte, durante
gran parte del siglo xx, las izquierdas se vieron representadas institucional-
mente por el Partido Liberal Colombiano, posteriormente, entraron grupos
politicos que representaban los brazos politicos de guerrillas desmoviliza-
das y diferentes agrupaciones sociales con una intencién de representacién
institucional (Restrepo-Echavarria et al., 2021). Casos como el Partido Comu-
nista Colombiano (PPC), Movimiento Obrero Independiente y Revolucionario
(MOIR), Partido Socialista de los Trabajadores (PsT) y la Unién Patridtica (up),
entre otros, fueron apareciendo como representantes de una izquierda ins-
titucionalizada participante del proceso democratico, pero con una baja
capacidad de entrada al reparto de poder institucional (Urrego Ardila, 2014).

Posterior a la promulgacién de la Constitucién Politica de 1991, el sistema
politico y de partidos en Colombia comenzé a expandirse debido a la genera-
cién de garantias y oportunidades a la pluralidad de representacién politica
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(Batlle & Puyana, 2013). Con esta apertura del sistema, surgen nuevos partidos
y organizaciones politicas de izquierda en Colombia, como el Polo Democra-
tico Independiente (PD1), el Partido del Trabajo en Colombia (PTC), el Partido
Alianza Democratica M-19 y otros, sumado a una reafirmacién de apertura
con el proceso de paz con las FARC entre 2012 y 2016 (De Sousa Santos, 2018;
Urrego Ardila, 2014). Sin embargo, esta aparicién de fuerzas se dio en un
contexto altamente critico, con los proyectos de izquierdas, usualmente rela-
cionados con acciones bélicas; la desarticulacién entre liderazgos partidistas;
y la denuncia de practicas autoritarias y corruptas por parte de representantes
de estas agrupaciones (Restrepo-Echavarria et al., 2021; Urrego Ardila, 2014).
Esto ha llevado a que el proyecto de izquierda en Colombia se vea en un pro-
ceso de reorganizacidn, posiblemente inconcluso hasta el dia de hoy (Molano
Camargo, 2014).

La izquierda politica en Colombia ha evolucionado en sus estrategias de
comunicacién e interaccién con los ciudadanos y sus formas persuasivas,
pasando del clasico partido de masas con estructuras ideoldgicas rigidas y
grupos homogéneos —representantes de sectores productivos y bases sociales
que se conectan a los partidos politicos— a la actual estrategia, que se acciona
con colectividades amplias, compuestas por liderazgos politicos individuales,
donde la personalizacién del candidato y sus propuestas individuales son la
constante.

Para Sdnchez (2001), el cambio del comportamiento electoral de izquierda
en Colombia, antes basada en representaciones sociales e institucionales, fun-
ciona en la légica de identidad e indignacién, con corte personal y motivacién
de agendas progresistas sin disciplina partidista. El caso de Gustavo Petro
representa la versién mas actualizada de esta propuesta, pues establece su
propio proyecto politico partidista y construye sus camparfias de manera indi-
vidual, mostrdndose como el lider vitalicio con tono heroico ante la masa de
ciudadanos que necesita quien los represente y defienda ante las injusticias
del sistema.

Asimismo, se puede evidenciar, en las ultimas campafias, que el surgi-
miento de la izquierda colombiana, como una opcién de poder, se da gracias
a la aparicién —en la opinidn publica, desde el activismo de base, movido por
liderazgos temporales y mediatizados— de una fatiga popular frente de la clase
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politica tradicional y el statu quo, y la recurrencia de diferentes formas y mani-
festaciones de movilizacién social, que generaron actitudes participativas
institucionales e informales entre nuevos electores, principalmente durante
las movilizaciones sociales que sucedieron entre 2019 y 2021. Este representa
un voto basado en el sentimiento de indignacién frente al estado de las cosas,
mas alld de un voto de clivajes o identidades partidistas claras.

La izquierda politica colombiana experimenté varios cambios en sus
estrategias y enfoques en las campafias electorales, buscando mayor visibi-
lidad y ampliando la participacién de sus actores tanto a nivel subnacional
como nacional. Esto implicé la presentacién de candidatos a diferentes cargos,
desde las alcaldias hasta la presidencia, con el fin de ampliar su presencia en
las instituciones gubernamentales y adaptarse al proceso de las técnicas de
comunicacién politica —evidentes en otras campafias a nivel mundial—, en las
que se identifica un proceso continuo, mediante el cual, una camparia profe-
sional utiliza tacticas y estrategias que privilegian el uso intensivo de medios
de comunicacién masivos y de las tltimas innovaciones tecnoldgicas para lle-
gar a los votantes.

Dichas innovaciones, para Farrel (1996), son guiadas por sofisticados métodos
de investigacién de mercado y opinién piblica —encuestas, grupos de discusion,
bases de datos, investigacién de la oposicidn, etc.—, y planeadas por consultores
profesionales, expertos en marketing politico y en manejo de medios, reduciendo
de manera considerable las practicas de campafia mds tradicionales, basadas en
el contacto directo con los electores y el uso extensivo de voluntarios partidistas.

Se puede afirmar, por lo tanto, que las campafias de laizquierda en Colom-
bia se empiezan a estructurar en el marco que plantea Holtz-Bacha (2002),
en el cual, los candidatos y los partidos tienen que evolucionar en su estra-
tegia como consecuencia de los cambios sociales, la nueva generacién de
ciudadanos —que no tiene actitudes politicas claras— y la importancia de las
redes sociales y los medios digitales en los procesos de socializacién e inte-
raccidn, particularmente, para las camparias electorales, para la difusién de
mensajes y movilizacidn a sus seguidores.

Ante este panorama, la consecucién de los votos se convierte en una batalla
sin cuartel, que necesita ser dirigida por estrategas profesionales. Para Holtz-
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Bacha (2002) y Swanson y Mancini (1996), dicha batalla es consecuencia de la
modernizacién de las sociedades y genera otros efectos mediaticos y politicos.

En el caso colombiano, se debe tener en cuenta que, desde mediados del
siglo xx, las campanas electorales tuvieron caracteristicas de la etapa premo-
derna (Restrepo-Echavarria, 2015), en la cual, la comunicacién politica estaba
basada en la influencia de los partidos politicos tradicionales —Liberal y Con-
servador—, la ideologia partidista y el contacto cara a cara en la plaza publica.
Ya para inicio de la década de 1990, el escenario cambié con la crisis institu-
cional generada por la corrupcidn, el conflicto armado, la falta de legitimidad
de las instituciones del Estado y el estancamiento de los partidos politicos
tradicionales. Esto conllevé a la promulgacidn de la Constitucidn Politica de
1991, modificando asi el disefio institucional electoral y alterando el sistema
partidista tradicional.

Desde entonces, inicia la modernizacién de las camparias electorales
nacionales sin dejar de lado las tradiciones electorales propias de la cultura
colombiana. Este fendmeno se empezd a notar en la campana presidencial de
Cesar Gaviria Trujillo, en la cual las técnicas de la imagen, los spots de radio y
televisién evolucionaron hacia un enfoque personalista y de vanguardia téc-
nica, centrando el foco de atencién en el candidato como persona que tiene
proximidad con el elector y, por ende, alejandose del contenido programatico-
ideoldgico y partidista, convirtiéndose en una practica no solo recurrente,
sino referente para candidaturas cominmente relacionadas con la derecha y
centro-derecha del espectro ideolégico.

Metodologia

La profesionalizacién de las campafias es el proceso por el cual las candidatu-
ras, ya sean individuales o colectivas, hacen uso de estrategias especializadas
en dreas de mercadeo, uso de medios, consultoria y organizacién logistica, que
permitan la consecucién de objetivos electorales (Gibson & Rommele, 2001,
2009; Holtz-Bacha, 2002; Lisi, 2013; Plasser & Plasser, 2002). Estas estrategias se
fundamentan, principalmente, en la consideracién del electorado como “como
un conjunto de consumidores mas que como partidarios leales, a los cuales se
puede seducir con anuncios sofisticados mas que con una seria educacién poli-
tica” (Gibson & Rémmele, 2001, p. 32).
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Acciones como el entrenamiento de candidatos para la aparicién en medios
de comunicacidn, la creacién de campafias de mercadeo politico, la formacién de
grupos de trabajo especializados y la proliferacién de discursos politicos alta-
mente personalizados, hacen parte del catdlogo de estrategias y mecanismos de
profesionalizacién de las campanas electorales contemporaneas.

Si bien es posible encontrar en la literatura diferentes enfoques de apro-
ximacién al proceso de profesionalizacién de campanas electorales (Negrine
et al., 2007; Plasser & Plasser, 2002; Swanson & Mancini, 1996), este estudio se
sustenta en lo propuesto por Gibson y Rdmmele (2009) y Restrepo-Echavarria
et al. (2018), quienes priorizan una serie de factores organizacionales y comu-
nicativos de las candidaturas, por medio del Indice de profesionalizacién de
campanas electorales (INPRO).

El INPRO estd compuesto por dos dimensiones operativas, dimensién orga-
nizacional y dimensién comunicativa. La primera dimensién identifica los
componentes estructurales y formales del funcionamiento interno de la cam-
pafia. Alli se encuentra la participacién de diversos tipos de profesionales, la
organizacién del recurso humano, las formas de participacién y el tipo de roles
que se desempefian dentro de la camparia. Dicha dimensién se compone por
tres categorias de andlisis. (Ver en figura 1).

La categoria estratégica, que hace referencia a la modalidad de divisién de
roles y la organizacidn interna para el proceso de toma de decisiones en la cam-
pafia. En segundo lugar, se encuentra la categoria tactica, la cual comprende
las dindmicas propias del componente logistico de los apoyos a la campaiia y
al candidato. Y la categoria técnica se refiere al uso de recursos que permitan
tecnificar la toma de decisiones y el desempefio del candidato en diferentes
aspectos de la camparia (Restrepo-Echavarria et al., 2018).
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Figura 1. Categorias e indicadores de la dimensidn organizativa

Categoria

Indicador

Estratégica

Comando de las campafas: centralizado vs. descentralizado

Presencia de consultores externos en dreas de comando

Gerenciamiento profesional de campanas

Campafia permanente

Personalizacién de la camparia en el candidato

Tactica

Profesionalizacién del grupo de campafia, un grupo de trabajo multi e inter-
disciplinario

Militancia remunerada en la campafia

Financiacién

Técnica

Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales

Media training y entrenamiento de equipo

Fuente: Gibson y Rémmele (2009) y Restrepo-Echavarria et al. (2018).

Por su parte, la dimensién comunicativa agrupa indicadores que repre-
sentan los recursos mediaticos, comunicativos e interactivos utilizados por las
camparias del proceso preelectoral. Esta dimensién se compone de tres cate-
gorfas de andlisis: discursiva, procesos de comunicacién y medios técnicos.
Estas categorias pretenden representar los mecanismos técnicos de comuni-
cacién entre la campafia y los actores del proceso electoral, y caracterizar las
dindmicas y narrativas utilizadas en los diferentes mensajes difundidos (Res-
trepo-Echavarria et al., 2018). (Ver en figura 2).
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Figura 2. Categorias e indicadores de la dimension comunicativa

Categoria Indicador

Mensajes personalizados

Uso de referentes simbdlicos

Discursiva ]
Segmentacién de los mensajes

Uso emocional en los mensajes electorales

Construccién de imagen y posicionamiento del candidato

Procesos de Storyte”lng (narrativa)

comunicacion | participacién en debates televisivos

Uso de propaganda negativa

Uso de internet

Material escrito para uso externo en las campanas electorales: prensa
Medios técnicos | no partidista, material publicitario, vallas publicas, posters, afiches, etc.

Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, Facebook, Insta-

gram.

Fuente: Gibson y Rémmele (2009), y Restrepo-Echavarria et al. (2018).

Los indicadores serdn evaluados entre cero (0) y dos (2) a partir de un
rastreo de fuentes primarias de los casos seleccionados, con entrevistas
semiestructuradas, y un seguimiento de medios de comunicacidn, a la luz de
las categorias propuestas en Restrepo-Echavarria (2018), disponibles en el
anexo 1 de este documento. En resumen, una campana recibira el valor de
cero (0) en un indicador especifico cuando se considere que hay una ausencia
o clasificacién baja de la caracteristica enunciada. El valor de uno (1) repre-
senta la presencia parcial de esa caracteristica, mientras que dos (2) equivale
a la presencia significativa de la caracteristica a evaluar en el indicador. Por
lo tanto, en cuanto mds alto sea el valor del producto de los indicadores en las
dimensiones, mayor serd la profesionalizacién de la campana electoral.

Finalmente, el indice de profesionalizacién (INPRO) se obtiene con el pro-
medio del resultado de las dos dimensiones anteriormente mencionadas. Cada
dimensidn sera calculada al dividir el producto de los valores de cada indica-
dor por la cantidad de indicadores presentes en la dimensién revisada. Dichas
formulas se presentan a continuacidn:
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Dimensién Organizativa (INPROO):

S intencidad indicadores Dimensién Organizativa
INPROo =

10

Dimensién Comunicativa (INPROC):

Sintencidad indicadores Dimensién Comunicativa

INPROc =
11

indice de Profesionalizacién:

INPROo + INPROc
2

INPRO =

Finalmente, y tal como se ha mencionado anteriormente, el nivel de pro-
fesionalizacion sera determinado a partir del valor obtenido en el INPRO de
cada campana y comparado con la siguiente categorizacién de resultados evi-
denciado en la tabla 1.

Tabla 1. Nivel de profesionalizacion de las campanas electorales

Indice de profesionalizacién Nivel de Porcentaje de
(INPRO) profesionalizacién 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%

Fuente: Restrepo-Echavarria (2017).

Adicionalmente, para la seleccién de la muestra se establecieron los
siguientes criterios de cumplimiento presentes en la figura 3.



semestre [ de 2024

4 (Colombia), (36-2),

108, Bogot

Desaf

""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""" Restrepo, Molina | Del idealismo a la estrategia de comunicacién politica

Figura 3. Matriz de seleccion de casos

Nombre de indicador Descripcion
Eleccién posterior a Debido al proceso constituyente, que resulté en la pro-
la promulgacién de la mulgacién de la Constitucién Politica de 1991, se amplia el

Constitucién Politica de 1991 | sistema de representacion de partidos e ideologias politi-
cas en el sistema electoral colombiano.

Origen del partido El origen del partido tiene afiliaciones o relaciones con
movimientos de izquierda en el pafs.

Agenda progresista en las La formulacién del apartado programético de la campana
propuestas programdticas. | estd relacionada con una agenda considerada como pro-
gresista (dentro del espectro ideoldgico colombiano),
en donde hay una marcada intencién de transformacién
social y oposicién al statu quo.

Participacidn en segunda Ser considerada una opcidn efectiva de poder al participar
vuelta o balotaje en competencia directa en segunda vuelta de las eleccio-
nes presidenciales.

Fuente: elaboracién propia.

De manera especifica, este ejercicio sustenta la evaluacién de los indica-
dores propuestos de las cuatro campanas seleccionadas, gracias alainformacién
recolectada de seguimiento de medios de comunicacién durante y después de
las camparias electorales, de las paginas oficiales de los candidatos y partidos,
as{ como de entrevistas a algunos miembros de los equipos de campafia.

Resultados

Posterior a la formulacién de la matriz de seleccién de casos, este ejercicio
analitico indaga en el funcionamiento especifico y el proceso de profesionali-
zacion de cuatro camparias presidenciales en Colombia, en el siglo xxI, estas
son las campafias de Carlos Gaviria Diaz por el Polo Democratico Alternativo,
en 2006; Antanas Mockus por el Partido Verde, en 2010; y las dos aspiraciones
presidenciales de Gustavo Petro Urrego por el movimiento Colombia Humana
y la Coalicién Pacto Histdrico, en 2018 y 2022, respectivamente.

Los casos seleccionados se analizaron y la informacién recopilada se siste-
matizé para el calculo del INPRO por campafia, por lo que, en este apartado se
analizaran las campanas presidenciales seleccionadas a partir de lo obtenido
en el INPRO.
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En primer lugar, al sistematizar las cuatro campafias en el mismo cuadro
(tabla 2) se evidencia que, efectivamente, con el paso del tiempo, hay un pro-
ceso de profesionalizacién marcado en las campaiias y, en este momento, cabe
sefialar que este proceso se da principalmente por dos sucesos claves: el desa-
rrollo de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién (Tic), y
el creciente fenémeno de especializacién y llegada de asesores externos a las
campanas politicas en América Latina.

Esta evolucién es evidente, principalmente, al comparar los valores
expresados en la campana de Carlos Gaviria, en la que hay una presencia predo-
minante de ldgicas de campafias electorales basadas en los apoyos del partido,
casi que entre colegas y en la estrecha relacién con las bases institucionalizadas
del partido politico. Mientras que en la campana de Antanas Mockus y las dos de
Gustavo Petro, hay un claro viraje de la comunicacién a partir de una légica mas
personalista y una dindmica organizacional expandida a sectores profesionalizados
en elementos técnicos de la campana.

También, al observar los indicadores de cada categoria, en la dimensién
organizacional, se evidencia el aumento de personal diversificado en dreas de
conocimiento, quienes reciben un pago por su participacién. No obstante, se
percibe que el sistema normativo aplica unas limitantes a la americanizacién
absoluta de las campanas electorales. Elementos como la camparia perma-
nente, el recaudo de financiacién privada por parte de comités especializados
o el uso de recursos para pago de militancias, se pueden ver afectados por
disposiciones sistémicas.

Por otro lado, en la dimensién comunicativa se percibe una transforma-
cién relevante, pues, si bien hay un aumento significativo en el valor del INPROC
entre la camparia de Gaviria a la campafia de Mockus, las diferencias principales
residen en el uso de nuevas tecnologias, plataformas y herramientas de comu-
nicacién, como las redes sociales, y sus dindmicas propias de uso comercial,
como el storytelling y la creacién de mensajes para audiencias segmentadas.
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Tabla 2. Resultados INPRO en casos seleccionados (2006, 2010, 2018, 2022)

Gustavo | Gustavo
, ) Carlos | Antanas
Categoria Indicador ok « | Petro Petro
Gaviria* | Mockus
(2018) | (2022)
Comando de las campafias: centralizado
} 0 1 1 2
vs. descentralizado
Presencia de consultores externos en dreas
0 0 2 2
de comando
Estratégica Gerenciamiento profesional de camparias 0 1 1 2
Té Campafia permanente 0 0 2 1
S
g Personalizacién de la campatfia en el
E candidato, alejandose de los programas y 1 2 2 2
<
00 orientaciones ideoldgicas del partido
o
5 Profesionalizacién del grupo de campana, o 1 L )
'g un grupo de trabajo multidisciplinario
.g Tactica Militancia remunerada en la campana 0 0 1 1
Financiacién 0 0 1 1
Monitoreo electoral: uso de sondeos, 0 ) ) )
Técnica encuestas y grupos focales
Media training y entrenamiento de equipo 0 1 2 2
INPROO 0,10 0,80 1,40 1,70
Mensajes personalizados 1 2 2 2
Uso de referentes simbdlicos 1 2 1 2
Segmentacién de los mensajes 0 1 1 2
8 Discursiva Uso emocional de los mensajes 2 2 2 2
&
g Construccién de imagen y posiciona-
3 i ) 1 2 2 2
é miento del candidato
S Storytelling 0 1 1 2
o
2| Procesos de Participacién en debates televisados y ) 5 5 1
g . .
: g comunicacién foros sociales
g a Material escrito para uso externo en las 5 ) ) )
3 Medios campanas electorales
técnicos Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twit- 0 5 5 5
ter, YouTube, Facebook, Instagram, sMs
INPROC 1 1,78 1,67 1,89
INPRO 0,55 1,29 1,53 1,79
Medio-
Nivel de profesionalizacién Medio It Alto Alto
alto

Fuente: elaboracién propia, con base en Restrepo-Echavarria (2015, 2017) y Restrepo-Echavarria
et al. (2018).

&
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Las campafias seleccionadas estan en un momento anfibio, en el que
internet y los medios sociales transformaron el paradigma de las campafas
electorales. Por esto es importante aclarar que la campafia de Antanas Mockus
es un punto bisagra en muchos aspectos, pero principalmente en el paso de
una comunicacién masiva, a través de medios tradicionales, a una comunica-
cién masiva segmentada, por canales cada vez mas digitales, personalizados y
de interaccién inmediata.

Figura 4. Comparativo de crecimiento por dimension INPRO en campanas

seleccionadas
‘ INPROc INPROo . INPRO
2
15
1
0.5
0
2006 2010 2018 2022
Carlos Gaviria Antanas Mockus Gustavo Petro Gustavo Petro

Fuente: elaboracién propia.

Aunque se percibe un marcado crecimiento en diferentes indicadores a
través de los afios —como se observa en la figura 4—, no es sefial necesaria de
un aprendizaje adquirido por la cohesién entre campafias o liderazgos de izquierda
en Colombia, puesto que cada candidato y movimiento ha transcurrido por con-
diciones —y relaciones estratégicas— completamente diferentes. Por tanto, este
crecimiento representa mas un proceso de comparacion, revisién y aplicacién de
acciones utiles estandarizadas en camparias de la izquierda y de sus contendores
—quienes tienden a camparias mas profesionalizadas, excepto las dltimas dos elec-
ciones, como se observa en la figura 5—.
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Figura 5. Comparativo de INPRO campanas de izquierda y campanas de derecha
(2006, 2010, 2018, 2022)

. INPRO Candidato analizado . INPRO Candidato oponente

1.5

0.5

2006 2010 2018 2022
Cgrlos Gaviria Antanas Mockus Gustavo Petro Gustavo Petro
Alvaro Uribe Juan Manuel Santos Ivan Duque Rodolfo Hernandez

Fuente: elaboracién propia.

Se percibe entonces que, para los casos de las candidaturas presidencia-
les de izquierda, si bien sus campanas no fueron ajenas a las mutaciones del
sistema de partidos, al auge de las nuevas tecnologias de la informacién y
al avance de los massmedia, el proceso de apropiacién de dichas técnicas fue
mas lento en comparacién con sus contrincantes. Por lo que el empleo de la
comunicacion y las técnicas de marketing politico permitieron el manejo de
las camparias, no solo desde una dimensidn téctica, sino también estratégica, a
pesar de mantener una légica de partido muy arraigada en el funcionamiento
de estas organizaciones electorales.

El uso de nuevas tecnologias ha hecho que aparezcan figuras mediaticas
que se alinean al electorado en momentos de crisis, a través de los medios de
comunicacién que hacen visibles las propuestas, provocando el incremento
del voto “independiente”, que se basa en la agenda general de medios sobre
los problemas del momento (Beccassino, 2008). En este escenario medidtico,
quienes elaboran las campafias dejan de lado la disciplina del partido de masas
para convertirse en partidos Catch-all, con caracter personalista, donde figu-
ras —como Gustavo Petro, Carlos Gaviria, Antonio Navarro Wolf, Carlos Pizarro
Ledn Gémez— prevalecen sobre la institucién partidista.
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Se debe tener en cuenta que, los candidatos de izquierda amplifican su
influencia —en las bases sociales y grupos de interés en toda Colombia— con el
apoyo de asesores de imagen, estrategias de comunicacién politica y constru-
yendo narrativas emocionales y estrategias persuasivas, que, con el auge de
Internet —como el caso de la Ola Verde y Antanas Mockus—, son un fenémeno
politico que convierte a las redes sociales en un nuevo teatro emocional de
la politica, migrado paulatinamente de las calles y plazas publicas a los deba-
tes de television, los foros virtuales, salas de chat y medios sociales, donde el
manejo de la agenda es prioritario para el éxito de la campaiia.

A continuacidn, se presentara de manera desagregada los resultados de
cada campana electoral y sus caracteristicas principales.

Carlos Gaviria — Polo Democratico Independiente (2006)

La contienda electoral de 2006 marca un punto de inflexidn, principalmente, por
la finalizacién del primer gobierno electo de manera independiente y la posible
reeleccién del entonces presidente Alvaro Uribe Vélez. El candidato opositor,
Carlos Gaviria Diaz, no pertenecia a grupos politicos tradicionales, sino que
representaba a la entones fuerza politica de izquierda mas relevante en el pafs,
el Polo Democratico Alternativo. Esto marcé un hito, pues, si bien la victoria de
Uribe Vélez fue por méas de 40 puntos porcentuales de diferencia, esta es recor-
dada como una votacién relevante para las fuerzas de izquierda en Colombia
(Misién de Observacién Electoral [MOE], s. f.).

La campana de Gaviria se caracterizd por estar altamente relacionada con
las 16gicas partidistas y por la consolidacién de un grupo politico conformado
por cercanos, ver anexo 2. Esta fue una campafia estructurada por las amista-
des de Gaviria y las personalidades politicas pertenecientes a las corrientes de
izquierdas a inicios de los 2000 en Colombia, lo que hizo casi imperceptible la
participacién de asesores de la camparia especializados (Restrepo-Echavarria,
2017). La financiacién se basé en recursos estatales y créditos bancarios que
se condonaron con la reposicién de votos y donaciones de personas afines a la
corriente ideoldgica. Esta campafia puede considerarse como una de las ulti-
mas campafias contendoras exitosas, concebidas netamente desde el partido,
con una légica mucho mas tradicional y poco profesionalizada.

La campafia de Gaviria pretendia consolidar un mensaje de transforma-
cién del statu quo social, con énfasis en la proteccién de la institucionalidad
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establecida por la Constitucién Politica de 1991. Con este objetivo en mente, los
mensajes de campaia apuntaban a un enfoque emocional movilizador, princi-
palmente, de organizaciones sindicales, poblaciones vulnerables y publico de
opinién. Su difusién se enmarcé en una alta participacién de debates televisa-
dos y una baja presencia digital en paginas web.

Ahora bien, aunque la camparia tendia a jugar con una légica mas de par-
tido, desde lo organizacional, y con una rigurosidad técnica, sustentada en un
alto componente de investigacion social, se echd mano a la imagen del candi-
dato para construir una narrativa personalizada, que resonaba en el imaginario
colectivo. Las audiencias reconocian a Gaviria como un Papa Noel Chévere, por
su contextura fisica y su barba blanca, estos rasgos caracteristicos sirvieron para
consolidar al candidato en el contexto cotidiano.

Antanas Mockus Sivickas - Partido Verde Colombiano

(2010)
La campania presidencial de 2010 se ve marcada por la decisién de la Corte Cons-
titucional de bloquear la posibilidad de una segunda reeleccién del entonces
presidente Uribe. Por lo tanto, el partido de gobierno se enfocé en conseguir
un representante para ser abanderado del uribismo, eligiendo finalmente al
ministro de defensa, Juan Manuel Santos. Como contrincante se present6 la
candidatura del exalcalde de Bogota y académico Antanas Mockus, represen-
tante del Partido Verde colombiano.

Su campafia la motivaron sectores no tradicionales de la politica nacional y
se posiciond como una opcidén favorable en sectores alternativos de la opinién
publica. No obstante, Juan Manuel Santos, como representante del oficialismo, se
vio altamente favorecido por la alta popularidad que trafa el mandatario, supe-
rando en segunda vuelta a Mockus y su Ola Verde con una diferencia de 41,43%
(MOE, s. f.).

La campaiia a la presidencia contd con gran relevancia mediatica —se le
denoming la Ola Verde—, en la que se promovian principios de accién demo-
cratica, y marcé un hito en la comunicacién politica del pafs, especialmente
por la incursién de las campanas electorales en los nuevos medios masivos
y digitales de comunicacién, como herramienta alternativa a los canales ofi-
ciales e institucionalizados de campafia, usualmente relacionados con las
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estructuras politicas tradicionales, como lo resefiaron diferentes medios de
comunicacién de la época (ver anexo 3).

En esta camparia presidencial se evidencié una evolucién de la politica 2.0
en Colombia, en la cual las nuevas herramientas digitales y la participacién
de voluntarios, desligados del escenario politica, fueron puntos clave para la
transformacién de las camparias en el pafs. Aunque Antanas Mockus no alcanzé
el objetivo de la presidencia, demostré la posible incidencia que puede tener
un movimiento politico y social en la contienda electoral, al percibirse como
desvinculado con las précticas electorales tradicionales (Restrepo-Echavarria,
2017; Restrepo-Echavarria et al., 2018).

Esta campafa representd un antes y un después del internet en el entorno
electoral, pues, aunque con bajo impacto, las comunicaciones masivas via email,
mensajes de texto y las redes sociales existentes consolidaron una base social sig-
nificativa en algunos entornos urbanos mas importantes del pafs.

Gustavo Petro Urrego — Movimiento Colombia Humana

(2018)
En tercer lugar, se selecciona la campafia presidencial de Gustavo Petro
Urrego, en 2018, avalado por su movimiento Colombia Humana. Esta eleccién
se caracteriza por ser la primera votacién posterior a la firma del acuerdo para
la terminacién del conflicto —acuerdo de paz con la guerrilla de las FARC-EP—
en la administracién del presidente Juan Manuel Santos. Para aquel entonces
el pafs se encontraba en una disyuntiva agudizada por la campana y el proceso
del plebiscito de 2016, en el cual la opcién por no avalar los acuerdos ade-
lantados en La Habana habfa sido la vencedora. Esta opcién, promovida por
un sector cercano al expresidente Uribe, promovid una estrategia de critica y
deslegitimacién de los acuerdos recogiendo opiniones entre algunos sectores
populares del pafs.

Dadas estas condiciones, el candidato Ivdn Duque Marquez, abanderado del
Partido Centro Democratico y representante de los criticos del acuerdo de paz, se
impuso ante Gustavo Petro, quien entonces continuaba cargando ante la opinién
publica con su pasado como guerrillero del movimiento M-19 y con la defensa de
un acuerdo de la paz percibido como desfavorable y causante de la divisién en el
pais. Duque alcanzé més de 10 millones de votos en segunda vuelta, con votaciones
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extendidas a lo largo del territorio nacional, opacando una vez més la posible lle-
gada de un gobierno alternativo de izquierda en Colombia (MOE, s. f.).

Esta campafa, comparada con las antes analizadas, hace parte de una
categoria diferente de campafias electorales, ya que sucede en un momento
de asentamiento mucho mads claro del proceso de digitalizacién de las rela-
ciones sociales y politicas con el acceso a la web y a las redes sociales. Sin
embargo, las innovaciones mas significativas que trae esta campafa se juegan
en la dimensién organizacional (ver anexo 4).

Esta campafia cuenta con consultores externos en dreas estratégicas
organizacionales y de comunicacién; ademads, lleva a cabo el proceso de nor-
malizacién de la financiacién de campafa por préstamos y recursos estatales;
y aplica métodos como el de participantes con roles, remunerados, dentro de
la organizacién de la campana. Asimismo, resulta particular, pues es la pri-
mera campaia de las analizadas en la que el nivel de personalizacién supera
la idea de la candidatura del partido o del movimiento politico, esto dado, en
principio, por la dindmica de campafia permanente, utilizada por el enton-
ces candidato, mientras desempefiaba otros cargos publicos, como alcalde o
senador.

Desde la dimensién comunicativa, la campaia presidencial de Petro en
2018 se enfocd en generar mensajes con contenidos emocionales en defensa
del acuerdo de pazy el fenémeno de polarizacién politica en que se encontraba
el pafs. Adicionalmente, hay una alta participacién en los debates televisados;
contenidos digitales con participacién de los candidatos y una estrategia de
redes sociales fundamentada en la figura del candidato como una alternativa
diferente a la politica tradicional.

Gustavo Petro Urrego — Coalicion Pacto Historico (2022)

Por ultimo, la eleccidén de 2022 se vio marcada principalmente por la indigna-
cién y el malestar social ocurridos al final del gobierno de Ivdn Duque Marquez,
representante del uribismo en Colombia. Su gobierno enfrenté grandes criticas
y presencié un agotamiento popular frente a diversas problemadticas sociales,
econdmicas y politicas, que llevaron a manifestaciones significativas en 2019,
2020 y 2021, cuando tuvo lugar el Paro Nacional (2019-2020). Sumado a este
contexto de caldeo social, la compleja situacidén nacional se agudizé debido a
la pandemia por Covid-19 y la gestién de la emergencia sanitaria.
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Estas elecciones se consideraron bastante atipicas, esencialmente por la vic-
toria de Gustavo Petro como representante de la izquierda en el pafs, los avales
de los partidos politicos tradicionales del pais y la sorpresiva votacién que reci-
bié el candidato Rodolfo Herndndez, tanto en primera como en segunda vuelta,
sabiendo que, para muchos autores era considerado como un outsider de la poli-
tica tradicional (Gutiérrez-Coba & Rodriguez-Pérez, 2023) cuando se desempefié
como alcalde de Bucaramanga. Petro junto a su férmula vicepresidencial, Fran-
cia Marquez, obtuvieron 11291986 votos en segunda vuelta, convirtiéndose en
la mayor votacidn jamés obtenida por un candidato presidencial. No obstante, la
diferencia frente a sus contrincantes, Herndndez y Castillo fue nicamente del
3,13% de la votacién (MOE, s. f.).

La campaiia de Petro se caracterizd, desde la dimensién organizacional,
por transformar las camparfias de izquierda en el pais, pues es la primera de las
campafas analizadas, en fusionar un eje de mando centralizado, la presencia
de asesores externos —con experiencia especializada en la gestién de campa-
fas electorales— y la configuracién de equipos de trabajo profesionalizados y
multidisciplinares (Duzdn, 2022) (ver anexo 5).

Es claro que se mantienen y mejoran practicas utilizadas en la camparia
de 2018, como la personalizacién de la campana hacia el candidato —mucho
mas fuerte por la imagen del Pacto Histérico como coalicién alrededor de
Petro—, el monitoreo electoral y el entrenamiento para aparecer en medios
de comunicacién.

Desde la dimensidén comunicativa, se percibe una profesionalizacién casi
absoluta de los indicadores planteados, excepto en debates televisados, pues
durante la campafia presidencial, los candidatos Petro y Herndndez decidieron
no participar de estos, como parte de una estrategia comunicativa, priori-
zando la comunicacién digital (Giraldo, 2022). Se caracteriza esta campafia por
la construccién de mensajes altamente personalizados, segmentados, incluso
con imagenes y mensajes del candidato presidencial o la candidata vicepre-
sidencial (Flérez Arias, 2022; Quesada, 2022). Los mensajes parten de una
narrativa del politico cercano, politico del pueblo y politico del cambio, ape-
lando continuamente a la idea del cambio a partir de enfoques emocionales.

Finalmente, la campafia politica por la presidencia en 2022 se ve marcada
por la sustitucién de algunos canales cldsicos de comunicacién. Esto se hace
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evidente con los debates televisivos, tal como se mencioné anteriormente, y
las apariciones oficiales o las creadas por usuarios en nuevas redes sociales
como TikTok o Kwaii. La campafia de Gustavo Petro se define como una cam-
pafa anfibia, pues all{ se encuentra una mezcla de recuperacién de acciones
muy tradicionales de la politica electoral colombiana, como los discursos mul-
titudinarios en plazas publicas, y el aprovechamiento de nuevas formas de
comunicacién, como las transmisiones en vivo, los videos reeditados por usua-
rios en redes sociales o la produccién masiva de contenidos memificados y
diseminables (“Las campafias de Petro y Herndndez...”, 2022; Plata & Rivera
Marin, 2022).

Conclusiones

Posterior al proceso de revisién y andlisis de las diferentes campafias poli-
ticas seleccionadas, se concluye que, efectivamente, hay un avance en las
dindmicas de profesionalizacién de las camparias electorales de la izquierda
en Colombia. En primer lugar, debido a que el nivel de profesionalizacién,
calculado con el INPRO, pasa de un nivel medio de base, muy cercano al nivel
bajo durante la campana de Carlos Gaviria, a un nivel alto sostenido en las dos
campafas presidenciales de Gustavo Petro.

Este incremento en los valores obtenidos en el INPRO resulta de la aparicién
e innovacién en diferentes elementos clave, que dan cuenta de la evolucién de
las camparias electorales a nuevas dindmicas de la politica electoral. Una de las
caracteristicas esenciales que aportan a la profesionalizacién de las campafias de
izquierda en Colombia es la conformacién de equipos estratégicos con integran-
tes que superan la afiliacién partidista y son vinculados por sus conocimientos
especializados. Se percibe que la llegada de este personal profesionalizado se
da principalmente en cargos de asesoramiento estratégico y de comunicacidn.

Asimismo, se reconoce que hay una mutacién evidente de los procesos
comunicativos de las campafias con los electores, pues estas aprovechan el auge
de los nuevos medios sociales de interaccién inmediata —Facebook, Instagram,
Twitter, WhatsApp y TikTok—. Esta evolucién comienza a gestarse durante la
campafia de Antanas Mockus, considerada como una campafia bisagra entre
un viejo y nuevo escenario de comunicacion electoral. Estos nuevos medios de
comunicacion generan tal transformacién de las dindmicas propias de las cam-
pafias electorales, que comienzan a sustituir apariciones mediaticas que antafio
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se consideraban esenciales durante la contienda —debates, spots televisivos y
cufias radiales, entre otros—.

No obstante, si bien hay una migracién casi completa a la generacién de
contenidos en nuevos medios de comunicacién, se mantienen narrativas y
mensajes clave a lo largo de las diferentes campafias. En primer lugar, la idea
de Cambio ha sido la bandera de las cuatro camparias presidenciales selec-
cionadas, siendo usada como herramienta discursiva que legitima proyectos
politicos y programaticos alternativos a los de la clase politica establecida en
el pafs. En segundo lugar, esta estrategia discursiva suele ir acompafiada por
una construccién clara de personajes y narrativas de transformacién social
que se oponen al statu quo.

Adicionalmente, se reconoce que, si bien hay una evolucién en el pro-
ceso de profesionalizacién en la izquierda colombiana, no hay claridad en que
exista una correlacién entre el desarrollo y evolucién de las campafias y una
transferencia abierta de conocimientos y practicas entre las diferentes orga-
nizaciones. Esto podria explicarse por las divisiones internas de la corriente
ideoldgica en el pafs y su condicién personalizada, sin embargo, es impor-
tante sefialar cémo en las candidaturas de izquierda en Colombia aparecen
los politicos que retoman la teatralidad y la narrativa del caudillo de masas
—que representa la historia de las bases sociales, de los débiles y carentes de
apoyo— mezcladas con las nuevas herramientas tecnoldgicas, con lo cual se
construyen relatos modernos, emocionales conectados con modelos teoriza-
dos como politainment (Berrocal, 2017).

En definitiva, se reconoce un rompimiento de los antiguos paradigmas
de las campariias presidenciales de izquierda en Colombia, consolidando un
modelo profesionalizado, generalizable, transferible y reproducible por otras
campafias politicas, incluso ampliamente distanciadas en el espectro ideold-
gico, con el objetivo de la victoria electoral. Esta revolucién se percibe como
una estocada clave a las practicas politicas tradicionales (Gibson & Rommelle,
2001, 2009), planteando cuestionamientos esenciales frente a la actualizacién
de las dindmicas de participacién, formacién de identidades politicas y confi-
guracién de campanas electorales.
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Anexo 1. Protocolo de asignacion de intensidad
de los Indicadores de Profesionalizacion de las
Campanas Presidenciales en Colombia

Fuente: Restrepo-Echavarria et al. (2018).
Protocolo de intensidad y recurrencias de los indicadores
de profesionalizacidn. La intensidad de cada indicador que
compone la dimensién organizacional y comunicativa se
evaluara con los siguientes criterios:

1. Dimensidn organizacional

[0 Comando de las campaiias. Se califica con:

cero: cuando el comando de campafia es descentralizado y no cuenta
con expertos.

uno: cuando la campana tiene un comando centralizado, pero carece
de expertos.

dos: cuando el comando es centralizado y tiene la compafifa de exper-
tos sin vinculo partidista.

1 Presencia de consultores externos en areas de comando. Se califica
con:

cero: cuando la campafa no tiene consultor externo.

uno: cuando el consultor externo participa de manera eventual
durante la campana y se encarga de funciones determinadas, como la
definicidn o ejecucién de la estrategia de la compana.

dos: cuando se evidencia la participaciéon del consultor externo
durante toda la compafia y se encarga de la definicién y ejecucién de
la estrategia de comunicacién politica.
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[ Gerenciamiento profesional de campaiias. Se califica con:
«  cero: cuando la campaiia no evidencia gerencia profesional.

« uno: cuando la campafia cuenta con gerencia, pero sin un claro rol
administrador, o cuando la camparfia es manejada por algunos exper-
tos administradores, pero con funciones de militante y colaborador
del partido y del candidato.

« dos: cuando la campafia cuenta con un evidente grupo pagado de
profesionales expertos en gerencia empresarial.

[0 Campafia permanente. Se califica con:

«  cero: si en la campania el candidato limita su estrategia de comunica-
cidén a los tiempos establecidos por el sistema electoral.

« uno:si el candidato trata generar estrategias de comunicacidn, tanto
en los momentos que compite por la nominacién, 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 inte-
rrupciones —entre camparfia electoral y gobierno— de comunicacién
y acciones de gobierno a favor de la camparia futura. No hay limitan-
tes efectivas por la regulacion del sistema electoral.

(1 Personalizacién de la campaiia en el candidato. Se califica con:

«  cero: cuando el partido y lideres partidistas son el foco de la camparfia
y no el candidato.

 uno: cuando el foco de la campafia esta en el candidato, pero depende
del partido politico para desarrollar la estrategia de campana y su
financiacién.

« dos: cuando el foco de la profesionalizacién de la campana estd con-
centrado en el candidato y no se evidencia influencia del partido
politico en la estrategia de campafia, ni en su financiacion.
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01 Profesionalizacién del grupo de campaiia, un equipo de trabajo multi
e interdisciplinario. Se califica con:

«  cero: cuando solo el candidato y sus colaboradores realizan todos los
trabajos en la camparia.

¢ uno: cuando algunas areas de la campafia estdn manejadas por perso-
nas expertas en el tema y el resto del personal son colaboradores sin
remuneracién efectiva.

 dos: cuando el grupo estd conformado por areas de trabajo y en cada
area hay personal profesional de expertos pagados por su funcién en
la campania.
00 Militancia remunerada en la campana. 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 campana recibe un salario por su
labor.

0 Financiacidn. Se califica con:

«  cero: si la campafia no tiene un drea dedicada a la consecucién y des-
tinacién de los recursos financieros (PAC). La consecucién de fondos
recae sobre el gerente de campana o el candidato.

« uno: si la campana tuvo un gerente y un grupo dedicado al manejo
del dinero (sin PAC), pero la consecucién de fondos depende del
candidato.

« dos: sila camparia cuenta con un area de especialistas dedicados a la
consecucién y destinacién de los recursos financieros (PAC).
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1 Monitoreo electoral, uso de sondeos, encuestas y grupos focales. Se
califica con:

«  cero: cuando la campafa no usa encuestas ni grupos focales.

« uno: cuando la camparia interpreta las encuestas publicas y esporadi-
camente contrata expertos de encuestas de opinién.

« dos: cuando tiene personal experto en analisis de encuestas de opi-
nién, grupos focales y sondeos.

[1 Media training y entrenamiento de equipo. Se califica con:

«  cero: cuando no se evidencia ninguna capacitacién para el grupo de
campana o el candidato intenta empiricamente con sus colaborado-
res organizar su mensaje y estrategia de medios.

« uno: cuando esporddicamente se realizan capacitaciones al grupo de
trabajo por parte de algin consultor externo. O el candidato intenta
preparar con la ayuda eventual de algiin consultor su mensaje poli-
tico y salidas en medios de comunicacién.

« dos: cuando el grupo y el candidato cuentan con entrenamiento en
manejo de medios y construccién del mensaje por parte de asesores
externos.

2. Dimensién comunicativa

[0 Mensajes personalizados. Se califica con:

«  cero: cuando se evidencia que los mensajes del candidato se centran en
el partido y no son mensajes mesidnicos 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 ideologfa,
y por ello permiten reforzar la construccidn del candidato outsider.
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Uso de referentes simbdlicos. Se califica con:

cero: cuando el contenido es directo y objetivamente visible el inte-
rés solo de informar.

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

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

Segmentacion de los mensajes: Se califica con:

cero: cuando en la campafia solo hay mensajes estandar invitando a
votar por el candidato.

uno: cuando la campafa divide los publicos, pero comunica los mis-
mos mensajes.

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

Uso emocional en los mensajes electorales. Se califica con:

cero: cuando los contenidos de los mensajes son directos y estdndar.

uno: cuando el contenido de los mensajes genera emocién, pero no
cuenta un relato.

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

Construccién de imagen y posicionamiento del candidato. Se califica

cero: cuando el candidato no cuenta con un grupo de apoyo para su
asesoriade imageny suimagen fisicay discursivano es preponderante.
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uno: cuando, a pesar de no contar con un grupo de profesionales, la
campafia se preocupa por construir una imagen fisica y discursiva.

dos: cuando el candidato cuenta con un grupo de profesionales
encargado de la construccion de su imagen publica y le construye su
discurso politico.

Storytelling. Se califica con:

cero: cuando el candidato no realiza una estrategia discursiva que
construya relatos tradicionales y sin preparacién previa.

uno: cuando el candidato construye relatos, pero sin preparacién y
con un alto nivel de improvisacion.

dos: cuando el candidato tiene una preparacién con guion para la
construccidn de relatos, tanto en las propuestas de la campafia, como
en el manejo de los medios de comunicacién.

Participacion en debates televisados y en foros sociales. Se califica con:

cero: si el candidato no participa en debates y no tiene preparacién
profesional para los foros y debates.

uno: cuando el candidato participa en debates y foros, pero no tiene
una preparacién profesional previa.

dos: cuando el candidato participa en todos los foros y debates y tiene
una alta preparacién profesional para hablar en ptblico.

Uso de material escrito para uso externo en las campafias electorales.
Se califica con:

cero: cuando en la campania es inexistente el uso de publicidad escrita
o es incipiente con algun material de volantes.
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¢ uno: cuando la campana 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 méviles, material de prensa y volantes acompafiados
de una estrategia de sefialética.

(1 Uso de nuevos recursos (desde sMms hasta WhatsApp). Se califica con:

«  cero: cuando en la campana es inexistente su uso.

¢ 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

comunicacién politica en la camparia: redes sociales, webs, multime-
dia, publicidad pagada en redes sociales y mensajes de correo.
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Anexo 2. Profesionalizacion de la campana

presidencial de Carlos Gaviria Diaz (2002)

B i Carlos
Categoria Indicador -
Gaviria
Comando de las campanas: centralizado vs. 0
descentralizado
Presencia de consultores externos en dreas de comando 0
, . Gerenciamiento profesional de campafas 0
Estratégica
";“ Campafia permanente 0
& Personalizacién de la campafia en el candidato,
& . . . R
N alejdndose de los programas y orientaciones ideolégicas 1
[= .
§° del partido
1) T, -
£ Profesionalizacién del grupo de campafia, un grupo de 0
= trabajo multidisciplinario
8 Tactica oo =
g Militancia remunerada en la campafia 0
e . i g
Financiacion 0
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos 0
Técnica focales
Media training y entrenamiento de equipo 0
INPROO 0,10
Mensajes personalizados 1
Uso de referentes simbdlicos 1
Segmentacién de los mensajes 0
< Discursiva
= Uso emocional de los mensajes 2
-
<
E Construccidn de imagen y posicionamiento del candidato 1
5
g Storytelling 0
)
g | Procesos de C . .
) o, Participacién en debates televisados y foros sociales 2
& | comunicacién
]
E Material escrito para uso externo en las campanas 5
(=)
Medios electorales
técnicos Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, 0
Facebook, Instagram, sMs
INPROC 1
INPRO 0,55
Nivel de profesionalizacién Medio

Fuente: elaboracién propia basado en Restrepo-Echavarria (2017).
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Anexo 3. Profesionalizacion de la campana
presidencial de Antanas Mockus Sivickas (2010)

, . Antanas
Categoria Indicador "
Mockus
Comando de las campaiias: centralizado vs. descentralizado 1
Presencia de consultores externos en 4reas de comando 0
L. Gerenciamiento profesional de campafias 1
Estratégica
Té Campafia permanente 0
& Personalizacién de la campafia en el candidato, alejandose )
& . . R .
N de los programas y orientaciones ideoldgicas del partido
g
& T, -
g0 Profesionalizacién del grupo de campafia, un grupo de L
2 trabajo multidisciplinario
g Tactica s . po
a Militancia remunerada en la campaia 0
(]
E Financiacién 0
A
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos )
Técnica focales
Media training y entrenamiento de equipo 1
INPROO 0,80
Mensajes personalizados 2
Uso de referentes simbdlicos 2
Segmentacién de los mensajes 1
< Discursiva
> Uso emocional de los mensajes 2
-
<
E Construccién de imagen y posicionamiento del candidato 2
S
g Storytelling 1
)
] Procesos de L, . .
S o, Participacién en debates televisados y foros sociales 2
& | comunicacién
(]
£ Material escrito para uso externo en las camparias 5
A
Medios electorales
técnicos Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, )
Facebook, Instagram, sMs
INPROC 1,78
INPRO 1,29
Nivel de profesionalizacién Medio-alto

Fuente: elaboracién propia basado en Restrepo-Echavarria (2015, 2017).
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Anexo 4. Profesionalizacion de la campana
presidencial de Gustavo Petro Urrego (2018)

Gustavo Petro

Categoria Indicador
(2018)
Comando de las campanas: centralizado vs. 1
descentralizado
Presencia de consultores externos en dreas de comando 2
Estratégica Gerenciamiento profesional de campanas 1
g Campafia permanente 2
§ Personalizacién de la campafia en el candidato, alejandose )
'g de los programas y orientaciones ideoldgicas del partido
50
) Profesionalizacién del grupo de campaiia, un grupo de )
8 trabajo multidisciplinario
Z Téctica . ] ~
qé Militancia remunerada en la campafia 1
a Financiacién 1
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos 1
Técnica focales
Media training y entrenamiento de equipo 2
INPROO 1,40
Mensajes personalizados 2
Uso de referentes simbdlicos 1
Segmentacién de los mensajes 1
« | Discursiva
= Uso emocional de los mensajes 2
-
®
‘E’ Construccién de imagen y posicionamiento del candidato 2
5
g Storytelling 1
)
= | Procesos de L, ) )
9 o, Participacién en debates televisados y foros sociales 2
& | comunicacién
()
E Material escrito para uso externo en las campafias 5
a
Medios electorales
técnicos Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, )
Facebook, Instagram, smMs
INPROC 1,67
INPRO 1,53
Nivel de profesionalizacién Alto

Fuente: elaboracién propia basado en Restrepo-Echavarria et al. (2018).
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Anexo 5. Profesionalizacion de la campana
presidencial de Gustavo Petro Urrego (2022)

, i Gustavo
Categoria Indicador
Petro (2022)
Comando de las campanas: centralizado vs. descentralizado 2
Presencia de consultores externos en dreas de comando 2
Gerenciamiento profesional de campafias 2
Téf Estrategica Campafia permanente 1
S Personalizacién de la campafia en el candidato, alejdndose
& . .
E de los programas y orientacioneSSSS DFFD CCCCV s 2
§° ideoldgicas del partido
E Profesionalizacién del grupo de campaia, un grupo de )
= trabajo multidisciplinario
g Téctica e =
£ Militancia remunerada en la campafa 1
a o
Financiacién 1
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestas y grupos focales 2
Técnica
Media training y entrenamiento de equipo 2
INPROO 1,70
Mensajes personalizados 2
Uso de referentes simbdlicos 2
< Segmentacién de los mensajes 2
= | Discursiva
= Uso emocional de los mensajes 2
Q
g Construccidn de imagen y posicionamiento del candidato 2
g
S Storytelling 2
=1
@ | Procesos de Ly . .
a o, Participacién en debates televisados y foros sociales 1
| comunicacién
_ g
I a 4 Material escrito para uso externo en las campafias electorales 2
RF Medios
F técnicos Uso de nuevos recursos: WhatsApp, Twitter, YouTube, )
Facebook, Instagram, sms
INPROC 1,89
INPRO 1,79
Nivel de profesionalizacién Alto

Fuente: elaboracién propia.
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