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RESUMEN

El presente articulo tiene como objetivo analizar los elementos de profesionalizacion de la
campafia de Gustavo Petro, presidente de Colombia 2022 — 2026, entendiéndose el término
como el uso de estrategias y tacticas que anteponen la utilizacion intensiva de innovaciones
tecnoldgicas y medios de comunicacién masivos, con el fin de cautivar a los electores.

Para tal fin se recurrié a la metodologia (Restrepo-Echavarria, Rodriguez-Diaz y Castromil,
2018) que permitio establecer el nivel de profesionalizacion en la campafa politica a través
de las dimensiones organizacional y comunicativa, en las cuales se desarrollaron cuatro
categorias en las que se tuvieron en cuenta ocho indicadores: “Comando de las campafias:
centralizado vs. Descentralizado”; “Presencia de consultores externos en areas de
comando”; “Fuentes de financiacion autonoma’; ‘“‘Profesionalizacion del grupo de
campana”; “Militancia remunerada”; “Inserciones publicitarias en medios masivos de
comunicacion”; “Uso de nuevos recursos”; “Apoyo de lideres de opinion”.

En Colombia, las contiendas electorales se mueven entre el voto de opinion y el de
maquinaria, con un rol cada vez més preponderante de la opinion publica, particularmente en
los grandes centros urbanos. Las recientes campafias han contado con nuevos actores
sociales, asi como novedosas técnicas y herramientas. Es el caso de la participacion de
agentes como los ‘k-poppers’, los influenciadores digitales, asi como medios de
comunicacion alternativos. De igual forma, es cada vez mas notorio el espacio que ocupan
redes sociales como TikTok y Twitch, WhatsApp o la segmentacién de mensajes directos via
Instagram. Por otra parte, han ganado espacio nuevas plataformas digitales para el registro
de militantes, asi como fuentes de financiacion alternativas a través de herramientas como
Vaki, entre otros.

En este contexto de permanente innovacion tecnoldgica, como principal hallazgo de la
investigacion se obtuvo que el nivel de profesionalizacion de la campafia presidencial de
Gustavo Petro 2022 fue medio-alto (1,61).
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INTRODUCCION

Gustavo Petro Urrego

El presente articulo tiene como objetivo analizar los elementos de profesionalizacion de
la campana de Gustavo Petro Urrego, presidente de Colombia 2022 — 2026. Para este
fin, se tendra en cuenta en el andlisis de indicadores, el periodo llevado a cabo entre la
consulta interna del Pacto Historico y la segunda vuelta electoral, llevada a cabo el 19 de
junio de 2022.

Gustavo Francisco Petro Urrego estudié Economia en la Universidad Externado; realizé
estudios de especializacién en Administracion (ESAP); en la Universidad Javeriana curso
estudios de Maestria en Economia y se gradué como especialista en Medio Ambiente y
Desarrollo Poblacional en la Universidad Cat6lica de Lovaina. También cuenta con estudios
de Doctorado en la Universidad de Salamanca en Nuevas Tendencias en Administracion de
Empresas.

Cofundador del partido AD M-19, Representante a la Camara por Cundinamarca en 1991,
agregado diplomatico de Colombia en Bélgica para los Derechos Humanos (1994 a 1996),
Representante a la Camara por Bogoté en 1998, Senador de la Republica (2006 a 2010),
candidato a la Presidencia en 2010, alcalde Mayor de Bogota (2012 a 2015), candidato a la
presidencia en 2018, Senador de la Republica por el Estatuto de la Oposicion (2018 a 2022)
y actual presidente de Colombia, elegido siendo candidato por el Pacto Histdrico, *

Pacto Histérico

El Pacto Historico “Colombia Puede” es una coalicion conformada en febrero 2021 por
varios movimientos y partidos politicos de izquierda y centro-izquierda: Colombia Humana,
Union Patridtica, Partido Comunista, Polo Democratico Alternativo, Movimiento
Alternativo Indigena y Social, Alianza Democratica Afrocolombiana, Partido del Trabajo de
Colombia, Unidad Democratica y Todos Somos Colombia.2. La coalicion también cuenta
con presencia de movimientos sociales estudiantiles, sindicales, ambientalistas, animalistas,
de victimas, étnicos, campesinos, entre otros. Cabe resaltar que en los Gltimos meses (2023)
también se incorporaron de manera oficial al Pacto los partidos La Fuerza de la Paz y
Comunes.

La mencionada coalicion unificé sus listas al Congreso de la Republica en 2022 y realizo a
su vez el domingo 13 de marzo una consulta en la cual eligié su candidatura presidencial,
obteniendo un total de 5.806.278 de votos, con los siguientes resultados: 1. Gustavo Petro
Urrego, Colombia Humana: 80,51 % (4.487.551 votos). 2. Francia Marquez Mina, Polo
Democratico Alternativo: 14,05 %, (783.160 votos). 3. Camilo Ernesto Romero Galeano,
Unidn Patridtica 4,07%, (226.982 votos). 4. Arelis Uriana, Movimiento Alternativo Indigena

! Petro, Gustavo (s.f.) Quién es Gustavo. https://gustavopetro.co/quien-es-gustavo/

2 Congreso Visible, Facultad de Ciencias Sociales de la Universidad de los Andes. (s.f.) Pacto
Historico Coalicion. https://congresovisible.uniandes.edu.co/partidos/perfil/pacto-historico-
coalicion/252/
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y Social 0,98 % (54.541 votos). 5. Alfredo Saade, Alianza Democratica Amplia: 0,39 %
(21.660 votos).®

Eleccion presidencial

Una vez elegido candidato Unico del Pacto, en la primera vuelta presidencial llevada a cabo
el 29 de mayo de 2022, Gustavo Petro se enfrentd a Rodolfo Hernandez, candidato por el
Grupo Significativo de Ciudadanos Liga de Gobernantes Anticorrupcion; Federico ‘Fico’
Gutiérrez, de la Coalicion Equipo por Colombia; Sergio Fajardo, candidato de la Coalicién
Centro Esperanza; Enriqgue GOmez, aspirante de Salvacion Nacional y John Milton
Rodriguez, del partido Colombia Justa Libres. Estos dos Ultimos representaron, sin mayor
caudal electoral, sectores de derecha y cristianos.

La contienda tuvo un capitulo inicial con las consultas internas de marzo, pues al igual que
Petro, Gutiérrez (2.161.686 votos) y Fajardo (723.475 votos) resultaron victoriosos en sus
respectivos procesos electorales. La votacion de cada consulta marcaria la pauta de lo que
seria la primera vuelta. Esto, luego de que una docena de aspirantes a la Presidencia
renunciaran para adherir a otra candidatura.

Para ganar en la primera vuelta presidencial, una candidatura debia obtener el 50% mas
uno de los votos, situacion que no ocurrid, por lo cual Gustavo Petro (8.541.617 votos en
primera con un 40.34%) y Rodolfo Hernandez (5.965.335 votos en primera con un 28.17%)
disputaron la segunda ronda electoral. Por su parte, Federico Gutiérrez ocupo el tercer lugar
(5.069. 448 votos para un 23.94%), en tanto, Sergio Fajardo contd con 885.268 votos para
un 4.18%.

El candidato Gustavo Petro parti6 como favorito, es asi que los esfuerzos comunicativos de
la campafia se enfocaron sin éxito en lograr el triunfo en la primera vuelta, bajo el eslogan
“#EICambioEnPrimera” se pretendié multiplicar esfuerzos de sus militantes en todo el pais
para lograr este objetivo.

No obstante, la mayoria de sondeos vaticinaban una segunda vuelta entre Petro y ‘Fico’
Gutiérrez. A s6lo dos semanas de la primera vuelta, la firma Yanhass le daba al candidato
del Pacto un 40% de intencion de voto, un 21% para Gutiérrez, 13 % para el voto en blanco,
un 12 % a Rodolfo Hernandez y 7 % a Sergio Fajardo. *

En la segunda vuelta presidencial, llevada a cabo el 19 de junio de 2022, Gustavo Petro
obtuvo 11.291.986 votos con un 50.44 %, mientras que Rodolfo Hernandez contd con
10.604.337 electores, para un 47.31 %, pese a haber sumado el apoyo de Federico Gutiérrez.

3 La Republica (14 de marzo de 2022). Resultados Elecciones 2022 / Consulta Pacto
Historico. https://www.larepublica.co/resultados-elecciones-2022/consulta-pacto-historico
*El Tiempo (11 de mayo de 2022). Petro lidera con el 40 %, le sigue Fico con el 21 %:
encuesta de Yanhaas. https://www.eltiempo.com/elecciones-2022/presidencia/encuesta-
presidencial-petro-se-mantiene-primero-fico-sequndo-671401
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Candidaturas y estrategias de comunicacién

Rodolfo Hernandez, exalcalde de Bucaramanga logro llegar a la segunda vuelta al potenciar
su imagen, con una estrategia de comunicacion basada en redes sociales como TikTok y la
realizacion de transmisiones en vivo semanales via Facebook. Alli lanzé sencillos y
contundentes mensajes sobre austeridad del Estado, en contra de la corrupcion y de los
“politiqueros”, mostrandose como independiente, alejado de las maquinarias y la politica
tradicional, cercano a la juventud y a los problemas reales de la poblacion.

En tanto, el exalcalde de Medellin Federico Gutiérrez, cont6 con el guifio de la derecha, el
uribismo y el gobierno Duque, sumo a su vez el apoyo de partidos como La U, Conservador,
MIRA, asi como maquinarias regionales como las de Alex Char y Dilian Francisca Toro.
Gutiérrez caming las calles del pais y realiz6 -al igual que Petro- grandes concentraciones; el
candidato enfoc6d su discurso en la defensa de “la democracia y las libertades™ y en lo
peligroso que seria para el pais un gobierno de Petro. Finalmente, el lastre del “continuismo”
le paso factura ante un electorado que pedia cambios, por lo que no pudo llegar a segunda.

De otro lado, Sergio Fajardo no logro consolidarse como una opcidn de centro viable. Esto,
luego de disputas dentro de la coalicion Centro Esperanza entre las precandidaturas, su
mensaje contra la “polarizacién” se quedo anclado a la campana de 2018 y no logr6 conectar
con las mayorias.

Como se menciond, Petro representd a la izquierda y sectores alternativos. Su estrategia de
comunicacion de cara a la consulta y a la primera vuelta se baso en enarbolar las banderas
del “Cambio por la vida”. Luego de perder en segunda vuelta en 2018 y de las protestas de
2019 y 2021, el candidato se consolidé como principal opositor al modelo de pais de Alvaro
Uribe y del entonces presidente Ivan Duque, de baja popularidad. Su formula
vicepresidencial Francia Marquez fue clave en este proposito, como mujer afro del Pacifico,
alejada de las élites tradicionales que habian gobernado al pais.

Gustavo Petro tuvo una fuerte presencia en plazas publicas, apelando a la nocioén de “pueblo”,
rememorando figuras como Jorge Eliécer Gaitan y Alfonso Lopez Pumarejo; a su vez,
aprovechd a su favor los debates en medios de comunicacién, en muchos de los cuales mostro
mayor capacidad que sus contendores para conectar con la ciudadania al exponer sus
planteamientos.

Seqgunda vuelta

De cara a la segunda vuelta, el mensaje de Gustavo Petro fue de moderacién y respeto a la
institucionalidad. Del rol de principal opositor al statu quo, Petro pasé a hablar sobre un
“Frente Amplio” y posteriormente se refirid a la construccion de un “Acuerdo Nacional”
similar al de la Constitucion de 1991, que incluyera a todos sectores de la sociedad. Mediante

> Velasquez, Melissa. (28 de mayo de 2022). Federico "Fico™ Gutiérrez, el exalcalde de
Medellin que tiene las banderas de la derecha para buscar la presidencia de Colombia. CNN
En espafiol. https://cnnespanol.cnn.com/2022/05/28/federico-fico-gutierrez-perfil-
candidato-derecha-presidencia-colombia-exalcalde-medellin-orix/
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estos pronunciamientos y la suma de apoyos de sectores del “centro”, Petro buscd generar
confianza en un electorado temeroso de elegir una alternativa de izquierda y de que su modelo
econdmico se asemejara al de Venezuela o Cuba.

A su vez, esta versién de consenso, sirvi6 como estrategia para hacer contrapeso a los
pronunciamientos de Rodolfo Hernandez (recientes y de afios anteriores) en contra de
iconos religiosos, leyes, funcionarios publicos, asi como registros de malos tratos, fiestas con
mujeres, entre otros, que afectaron su imagen.

PROFESIONAL IZACION DE CAMPANAS

Antes de describir la metodologia a desarrollar, es importante precisar a qué hace referencia
el término “profesionalizacidn” en una campana politica. Una campafia 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 tecnoldgicas para llegar
a los votantes (media-intensive)”®. Asi las cosas, se hace uso de encuestas, grupos de
discusion, bases de datos, investigacion de la oposicion, consultores profesionales, expertos
en marketing politico y en manejo de medios; reduciendo préacticas tradicionales como el
contacto directo con los electores y el uso extensivo de voluntarios partidistas. (Farrel,
1996).’

El concepto de profesionalizacion de las campanas “nace de la modernizacion porque
incorpora los medios de comunicacion electoral y con esto se hace necesario la intervencion
de expertos en esta materia que sean capaces de dirigir las estrategias de campafias y elaborar
los mensajes” (Orejuela, 2006). Por lo anterior, ese encuentra en el marco de
transformaciones politicas del siglo XX, como resultado del surgimiento de las nuevas
tecnologias de la informacion y su efecto sobre el debate, el discurso politico y las estrategias
de busqueda del poder (Castells, 2009). 8

La siguiente tabla muestra algunas de las razones y caracteristicas del surgimiento de la
profesionalizacion de las camparias, enunciadas por diferentes autores, en un contexto de
sistema politico con una alta personalizacion y baja institucionalizacion de los partidos
politicos®.

¢ Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Antén R. (2018).
“Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns: The case
of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 290.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

7 1bid.

8 |bid.

° Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018).
“Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns: The case
of Colombia”. EIl profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 289-299.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
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Tabla 1. Profesionalizacion de campafias

PROFESIONALIZACION DE LAS AUTOR
CAMPANAS

Democracia centrada en los medios: | Swanson 'y  Mancini
modernizacion en los medios de | (1996), Mancini (1995)
comunicacion, la politica y el gobierno. | y Blumler (1999)
Sofisticados métodos de investigacion de | (Farrel, 1996).
mercado y opinion publica.
Consecuencia de cambios sociales, nueva | Holtz-Bacha (2002)
generacion sin actitudes politicas clarasy
son volatiles.
‘Batalla sin cuartel que necesita ser | Holtz-Bacha (2002)
dirigida por estrategas profesionales’.
Llegada del marketing politico a la | (Plasser; Plasser, 2002;
contienda politica, involucra a medios de | Norris, 2001; Swanson;
comunicacién candidatos y partidos | Mancini, 1996).
politicos. Se siguen pautas y tendencias
de los estadounidenses.

Ocaso de los partidos politicos y desu rol | Crespo,  Garrido vy
en la seleccidn de las candidaturas. Riorda (2008).
Surgimiento de un sistema de medios | Crespo, Garrido vy
complejo, centrado en la TV,con | Riorda (2008).
diversidad creciente de medios flexibles
e interconectados electronicamente.

Elaboracion propia. Con informacion de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Antén R. (2018)*°

Campafias premodernas, modernas y posmoderas

Para el estudio, resulta de utilidad la distincién entre campafias premodernas, campanas
modernas y camparfias posmodernas!! (Plasser & Plasser, 2002) y (Norris, 2004) citados
por Restrepo Echavarria (2017), estando presente la profesionalizacion en las dos ultimas
categorias mencionadas.

10 Con informacion tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 290. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

11 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian. (2017). La Profesionalizacion de las campafias
electorales en Colombia: Elecciones Presidenciales 1994 — 2014 pp. 21 [Tesis de doctorado,
Universidad Complutense de Madrid] https://www.ucm.es/data/cont/docs/1208-2017-07-12-
Tesis_Julian_Restrepo.pdf
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Alli se establece que las camparfias premodernas o tradicionales estan concentradas en las
organizaciones y los partidos, en esta linea los mensajes son disefiados en clave partidista,
con movilizaciones sociales organizadas y un esquema organizacional. Este tipo de camparias
se caracteriza por la comunicacion directa con los votantes, pidiendo los votos cara a cara'y
mediante concentraciones multitudinarias.

De otro lado, las campafias modernas estan centradas en las candidaturas, teniendo a la TV
como principal escenario. Estas cuentan con nuevos mecanismos de difusion del mensaje
politico, aparece la politica basada en imagen publica (teatralidad), discurso personalizado,
técnicas de investigacion y estrategias. Asi las cosas, la adopcion de técnicas del marketing
politico da un rol preponderante a la redaccion de discursos, publicidad, expertos en
relaciones publicas, comunicadores sociales, investigacion de mercados, entre otros.?

Por su parte, las campafias posmodernas, continuando con el rumbo del marketing politico
usan encuestas, grupos focales, spots, correo electronico, telemercadeo, redes sociales, asi
como asesores en distintas areas de la comunicacion.

Comunicacion politica y Marketing politico

Como antecedente en el estudio de la profesionalizacion de campafias, es importante
mencionar el recuento histdrico de Restrepo Echavarria (2017)*3, quien analizé las camparias
electorales y la profesionalizacion de la politica desde el desarrollo de la comunicacion
politica como disciplina (Teoria de la propaganda 1920-1940; la Escuela de Columbia o de
los efectos minimos; la Escuela de Michigan o de la identificacion partidista; y La perspectiva
Cognitiva).

A su vez, vale mencionar las tres aproximaciones del marketing politico segun Orosa
(2009), citado por Restrepo Echavarria (2017)**, debido a que esta disciplina es mencionada
como un elemento de la profesionalizacion de las campafas: 1) origen dentro de la ciencia
politica, con el objetivo de comprender el ejercicio electoral, el comportamiento del voto
individual sin contar con la campafia electoral y sus efectos. (1940) 2) desde la sociologia,
identificando los factores que influyen en la decision del voto. 3) aproximacion psicoldgica,
que desarrolla modelos de decision del voto individual, teniendo como variable las actitudes
del votante frente a la politica.

Estudios sobre profesionalizacion de camparias

El estudio sobre la profesionalizacion de las campafas politicas resulta relevante para
comprender el éxito de la comunicacion politica en la camparfia presidencial de Gustavo
Petro, teniendo en cuenta un contexto de innovacion tecnoldgica permanente,
personalizacion de las campafas, posverdad, lo que representa desafios para los analistas de
la materia.

12 1bid.
B 1bid.
“ 1bid.



Como antecedente de andlisis, se ha hecho referencia de manera transversal al “‘fenémeno de
la americanizacion de las campaiias electorales” (Restrepo Echavarria, 2017)%°, no obstante,
el analisis de casos de Europa (Espafa, Alemania, Francia e Inglaterra) y América Latina
(México, Brasil y Argentina) sobre profesionalizacion de las campafas electorales (Restrepo
Echavarria, 2017), ofrece herramientas de analisis sobre las particularidades de cada nacién
y contexto historico.

En Colombia, el estudio “La Profesionalizacion de las campafias electorales en Colombia:
Elecciones Presidenciales 1994 — 2074” (Restrepo Echavarria, 2017), brinda un amplio
panorama sobre el tema, al tener en cuenta las campafas de Samper y Pastrana (1994); Serpa
y Pastrana (1998); Uribe y Serpa (2002); Uribe y Carlos Gaviria (2006); Santos y Mockus
(2010); Santos y Zuluaga (2014).1° Mas recientemente, la investigacion “Uso intensivo de
herramientas y recursos de profesionalizacion politica en campafias presidenciales: el caso
de Colombia 2018 (Restrepo-Echavarria, N. & Gonzalez, L. (2021) analiza las campafias
de Petro, Duque y Fajardo en 2018.

De otro lado, es relevante resaltar otras investigaciones en el pais, que muestran la relevancia
de la metodologia para profundizar en los indicadores desde el nivel local, es el caso del
articulo “Analisis del nivel de profesionalizacion de la campafia ganadora en Cartagena de
Indias en las  elecciones locales de 20197, (Reyes M.,  2021)Y

METODOLOGIA

La metodologia se desarrolla a partir de las dimensiones organizacional y comunicativa, en
las que se especifican seis (6) categorias, cada una de las cuales cuenta con sus propios
indices. Partiendo de las dimensiones y categorias desarrolladas por los autores Néstor Julian
Restrepo Echavarria, Raquel Rodriguez-Diaz y Antdn R. Castromil, los cuales se describiran
a continuacion, se analizan los elementos de profesionalizacion de la campafa
presidencial de Gustavo Petro.

La campafia presidencial de Petro 2022 se analizara tomando en cuenta ocho de los
indicadores que se describen en las tablas 3 y 5. (“Comando de las campafas: centralizado
vs. Descentralizado”; “Presencia de consultores externos en areas de comando”; “Fuentes
de financiacion autonoma’; ‘“Profesionalizacion del grupo de camparia, un equipo de
trabajo multi e interdisciplinario”; “Militancia remunerada en la campaiia”; “Inserciones
publicitarias en medios masivos de comunicacion.: Radio y television publica y privada”;

., €«

“Uso de nuevos recursos: Desde sms hasta WhatsApp”'; “Apoyo de lideres de opinion”).

1> 1bid.

¢ 1bid.

7 Reyes Torres, Maria Dilia Rosa. (2021). Analisis del nivel de profesionalizacion de la
campafia ganadora en Cartagena de Indias en las elecciones locales de 2019. Universidad
Eafit.https://repository.eafit.edu.co/bitstream/handle/10784/30685/MariaDiliaRosa_ReyesT
orres_2021.pdf?sequence=2&isAllowed=y
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La metodologia propuesta resulta pertinente para la investigacion, ya que permite tomar en
cuenta los aspectos trascendentales de toda campafia: su organizacion y la comunicacion.

De otro lado, resulta relevante es que la misma haya sido planteada por Restrepo Echavarria
(2017) para el contexto colombiano, tal como se desarrolla en la “Propuesta metodologica
para medir el nivel de profesionalizacion de las campaiias presidenciales en Colombia” '8,
documento en el cual se expone la metodologia y las particularidades del sistema electoral

colombiano después de la Constitucién Politica de 1991.

Restrepo (2017), a su vez analizdé elementos de otras férmulas como la “CAMPROF”,
Gibson & Rommele (2001, 2009); el “Cédigo de Americanizacion”, Ramos (2003); la
“Metodologia de profesionalizacion de las campariias presidenciales en Brasil”, Rocha
(2007); “Metodologia de profesionalizacion de las camparias presidenciales en México”
Diaz (2012); y el “Analisis de Regulacion de las Legislaciones Electorales en América
Latina”, Aceves (2009).1°

Para este caso, se analizaron otros métodos como la “Propuesta metodologica para analisis

de contenido en medios electronicos durante camparias electorales” (Lozada Ramirez,
2006).%°

Asi las cosas, a través de la propuesta elegida se abarca el disefio y organizacion a nivel
interno (Dimensidn organizacional), tomando en cuenta la estrategia (Categoria estratégica)
y la tactica (Categoria tactica). A su vez, genera la posibilidad de analizar las estrategias de
comunicacion de la camparfia (dimensién comunicativa) en los medios utilizados (Categoria
Medios técnicos).

Dimensién organizacional

Hace referencia a aspectos de la estructura al interior de la campafia electoral, definida como
“empresa con organizacion y dreas funcionales estratégicas, tacticas y técnicas”.? Al
respecto, se definen los siguientes factores que forman y diferencian a una organizacion:

8 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian. (2017). La Profesionalizacion de las camparias
electorales en Colombia: Elecciones Presidenciales 1994 — 2014 pp. 99 [Tesis de doctorado,
Universidad Complutense de Madrid] https://www.ucm.es/data/cont/docs/1208-2017-07-12-
Tesis_Julian_Restrepo.pdf

19 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian. (2017). La Profesionalizacion de las campafias
electorales en Colombia: Elecciones Presidenciales 1994 — 2014 pp. 139 [Tesis de
doctorado, Universidad Complutense de Madrid] https://www.ucm.es/data/cont/docs/1208-
2017-07-12-Tesis_Julian_Restrepo.pdf

20 | ozada Ramirez, Soren. (2006). Propuesta metodoldgica para analisis de contenido en
medios electrénicos durante campafias electorales. [Tesis de maestria, Instituto Tecnoldgico
y de Estudios Superiores de Monterrey]
https://repositorio.tec. mx/bitstream/handle/11285/629120/33068001014208.pdf?sequence=
1

21 Con informacion tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
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Tabla 2. Dimensién organizacional

DIMENSION ORGANIZACIONAL
Propdsito que existe.
Reparto de las labores a desarrollar por todos los
integrantes del equipo.
“Misién permanente” o delimitada con claridad
en aras de un objetivo determinado.
Division de la autoridad y del poder formal.
Sistema de comunicacion y coordinacion; y
finalmente.
Criterios de evaluacion y control de resultados.

Elaboraci6n propia. Con informacion de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018)%

Tabla 3. Categorias e indicadores - Dimension organizacional.

Categoria Indicador

Comando de las campanas: centralizado vs. descentralizado (Morris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson;
Rommele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007).

Presencia de consultores externos en areas de comando (Nerris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rom-
mele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto, 2007).

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 political (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rémmele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto,
2007).

Campana permanente. Rompiendo el acontecimiento rigido y estrecho de un marco temporal para la comunicacién de campa-
fia (Maarek, 2009; Swanson; Mancini, 1995; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004; Plasser; Plasser, 2002).

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

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

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

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

Tactica
Personalizacién de la campana en el candidato alejandose de los programas y orientaciones ideolégicas del partido (Persona-
lizacion 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).
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).

Técnica

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

Tomada de: Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018)%

Dimensién comunicativa

election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp.
290. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

22 Con informacién tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 290. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

23 Con informacién tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 290. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

11


https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

Mensajes de las campafias orientados hacia las siguientes caracteristicas:

Tabla 4. Dimensiéon comunicativa

DIMENSION COMUNICATIVA

“Puesta del foco en la imagen, haciendo del
politico la traduccion misma de las expectativas
del elector”.

“Superficialidad ajustada al sentimiento de un
ciudadano poco atento a las discusiones
profundas”.

“Enfoque simbolico con una intencion general”.

“Recursos visuales sofisticados”.

Elaboracion propia. Con informacién de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Antén R. (2018)%

Esta dimension abarca la utilizacion del discurso y sus consecuencias en las emociones; asi
como los procesos de comunicacion requeridos con el fin de obtener el efecto del discurso
en las emociones de los votantes. También hace referencia los medios técnicos que se
necesitan para ejecutar el proceso comunicativo.?

Tabla 5. Categorias e indicadores - Dimensién comunicacional.

24 Con informacién tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 290. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

2> |bid. Pp. 292.
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Categoria Indicador

Mensajes personalizados (Martinez-Pandiani, 2006; Plasser; Plasser, 2002)
Uso de referentes simbdélicos (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

comunicacién Participacién en debates televisados y en foros sociales

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,
2004)

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacién: radio y television (Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freiden-
berg, 2010; Gibson; Rémmele, 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 campafias electorales: prensa no partidista, material publicitario, vallas publicas, posters,
afiches, material POP (pequerios 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)

Fuente: Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018)

indice de profesionalizacion total (INPROCO)

A partir de estas categorias e indicadores se construira el indice de profesionalizacion total
(INPROCO) de la campafia®’. En los casos en los cuales presenta con alta frecuencia el
indicador en la categoria, se califica con una intensidad de dos (2); si el mismo se da con
mediana frecuencia, la calificacion es de intensidad uno (1); en situaciones en las cuales el
indicador se da con baja o nula frecuencia, se obtiene cero (0).

Tabla 6. Niveles de profesionalizacion de las campafas electorales segun el indice
INPROCO

indice de profesionalizacion N.ivel (‘.!E . % de profesionalizacion
(INPROCO) profesionalizaciéon
0=INPROCO, < 0,5 Bajo 0% = INPROCO, < 25%
0,5 < INPROCO, <1 Medio 25% < INPROCO, < 50%
1 =INPROCO, < 1,5 Medio-Alto 50% = INPROCO, < 75%
1,5 = INPROCO, = 2 Alto 75% < INPROCO, = 100%

Fuente: Elaborado a partir de Neto (2007)

26 Con informacién tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 290. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

27 |bid. Pp. 293.
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CATEGORIAS

Tomando en cuenta las particularidades de la campana presidencial y el contexto actual de la
politica en Colombia, se han elegido las siguientes categorias e indicadores para ser
analizados.

Dimensién organizacional

Categoria estratégica

o “Comando de las camparias. centralizado vs. Descentralizado” (Norris, 2004; Plasser;
Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rémmele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto,
2007), citados por Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018).

En cuanto a esta categoria, se analiza el nivel de profesionalizacion midiendo si el comando
de campaia es descentralizado y no cuenta con expertos; si la campafa tiene un
comando centralizado, pero carece de expertos; si el comando es centralizado y tiene la
companiia de expertos sin vinculo partidista.

La campafia de Gustavo Petro contd con un comando centralizado conté con participacion
de expertos (tres consultores extranjeros) sin vinculo partidista. Ricardo Roa Barragan fue el
gerente nacional de la campafia y Lucy Soto fue la auditoria nacional. Se conto a su vez con
33 gerentes regionales (uno por departamento de Colombia, sumando a Bogota D.C) y se
tuvo como objetivo conformar 1.130 comités territoriales “Petro presidente”,?® distribuidos
en municipios del pais, algunos corregimientos, asi como en las localidades de Bogot4, sin
contar con un registro claro del nimero de comités que lograron establecerse, debido a la
informalidad de muchos de ellos.

Analisis

Si bien desde Bogota D.C. se establecié un comando centralizado, la presencia del mismo y
de expertos no se percibio desde las regiones. En el caso particular del Tolima, desde el
“comando centralizado” no se recibieron instrucciones claras, los gerentes regionales fueron
nombrados de manera tardia. Su capacidad de maniobra y gestién fue limitada,
principalmente se encargaron de coordinar la logistica para la distribucién contenido

publicitario, como periddicos con un contenido regional (Tolima, Huila, Caqueta) y la hoja
de vida del candidato.

28 Doria, Paula; Galvis, Manuela; Contreras, Camila. (2022). Los equipos detras de los
candidatos. La Silla Vacia. https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-
equipos-detras-de-los-candidatos/
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Por lo anterior, a pesar de la existencia del comando centralizado y de la presencia de
expertos, el nivel de profesionalizacion se considera medio, al no haberse logrado la
influencia esperada de los mismos en las regiones.

e “Presencia de consultores externos en dreas de comando” (Norris, 2004; Plasser;
Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rémmele, 2001; 2009; Diaz, 2012; Neto,
2007, citados por Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel;
Castromil, Anton R. (2018).%°

Frente a la categoria en mencion, “se verifica si la camparia no tuvo consultor externo, si el
consultor externo participa de manera eventual durante la campafia o si, por el contrario,
participd durante toda la campafa y se encargé de la definicidn y ejecucion de la estrategia
de comunicacion politica”, como lo sefialan Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-
Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018) *

La campafia de Gustavo Petro contd uno de sus principales consultores externos a Antoni
Gutiérrez-Rubi, asesor de comunicacion y consultor politico espafiol, director de la
consultora de comunicacion publica e institucional ldeograma.®!. Gutiérrez-Rubi estuvo
“detras de todas las decisiones trascendentales de la campafia”. 2 El consultor habria logrado
la profesionalizacion de la campafia, otorgando estructura y direccion, apoyado en dos
periodistas jovenes.

El estratega estuvo detras de la puesta en marcha de diferentes mensajes con los que la
candidatura logro llegar a nuevos sectores antes de la primera vuelta presidencial, algunas de
ellas fueron el insistir en que Petro no expropiaria, asi como el respeto por el capitalismo de
mercado y la Constitucion.

Para la segunda vuelta, el estratega orientd a la campaiia3: i) reducir el nimero de apariciones
del candidato en plaza puablica. ii) no confrontar ataques sobre los “Petro-videos” (en los
cuales asesores del hoy presidente planeaban estrategias frente a sus rivales). iii) el “mensaje
a la nacion”, el cual incluia un Acuerdo Nacional, indicando asi que gobernaria para todos

2 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018).
“Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns: The case
of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 289-299.

30 |bid. Pp. 294

31 Doria, Paula; Galvis, Manuela; Contreras, Camila. (2022). Los equipos detras de los
candidatos. La Silla Vacia. https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-
equipos-detras-de-los-candidatos/

32 Quesada, Juan Diego. (2022). El estratega tranquilo que aup6 a Petro al poder. El Pais
América. https://elpais.com/america-colombia/2022-06-26/el-asesor-tranquilo-que-aupo-a-
petro-al poder.html?event log=oklogin

33 |bid.
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los sectores del pais, méas all& de su coalicién inicial de partidos (Pacto Historico) y del resto
de alianzas politicas que configurd (Frente Amplio).

De igual forma, como asesor externo, formé parte Xavier Vendrell, politico y empresario
de nacionalidad espafiola y exdiputado del parlamento de la Comunidad Auténoma de
Catalufia durante 1999 y 2010, de quien se dice, asesora desde 2018 a Petro. A su vez,
Vinicio Alvarado, ecuatoriano que pertenecio al circulo del expresidente Rafael Correa®,
hizo parte de la campafia. El asesor se encargd de disefiar la linea gréafica del Pacto Historico,
Alvarado ya habia trabajado con el candidato en 2018 y en ese entonces estuvo a cargo de
los comerciales para TV para la segunda vuelta.®> Fue mencionado en los “Petro-videos”
como alguien influyente en el esquema.

De otro lado, hizo parte el consultor argentino Daniel Eskibel. El estratega define su
participacion en la campafa, de esta manera: “Trabajé en la campaiia presidencial de Petro
durante mas de un afio. En ese periodo presenté veinte informes escritos incluyendo analisis
de encuestas, perfiles psicologicos de los grupos que integran la sociedad colombiana,
estudio de los publicos de la campaiia, tendencias de opinion publica, técnicas de defensa
politica, sugerencias de comunicacion politica y recomendaciones estratégicas. Durante ese
tiempo, ademas, integré el comando estratégico de la campafia junto al candidato y su
circulo méas inmediato de colaboradores”. %

A estos asesores se les adjudican estrategias de comunicacion, como el envio de mensajes
con la frase “te quiero mucho” a sus seguidores en redes sociales.®’

Estas figuras trabajaron en conjunto con estrategas de la camparia como Eduardo Noriega y
“operadores politicos” como Roy Barreras y Alfonso Prada, quienes a su vez en el area de
comunicaciones se apoyaron en los comunicadores German Gomez y Lorena Arboleda,
quienes se habrian encargado del relacionamiento con la prensa y la resolucion de sus

3% (2022, 10 de junio). ¢Quiénes son los asesores extranjeros de Petro?: Uno es préfugo de
la justicia. ElI Colombiano. https://www.elcolombiano.com/colombia/politica/vinicio-
alvarado-y-xavier-vendrell-los-estrategas-de-gustavo-petro-gue-han-tenido-lios-con-la-
justicia-DD17722436

35 (2022, 18 de junio). Maria Antonia Pardo se pronuncia sobre el escandalo de los
‘Petrovideos’. El Heraldo. https://www.elheraldo.co/politica/petrovideos-maria-antonia-
pardo-se-pronuncia-sobre-el-escandalo-917183

6 Eskibel, Daniel. (s.f) Clientes, 24 afios de experiencia profesional.
https://danieleskibel.com/sobre-mi/clientes/

37 (2022). Los cerebros que estan detras de las estrategias presidenciales. EI Colombiano.
https://www.elcolombiano.com/colombia/estrategas-de-campana-presidencial-de-rodolfo-
hernandez-gustavo-petro-alex-char-alejandro-gaviria-y-juan-manuel-galan-L116692687
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peticiones.® De igual forma, durante el segundo semestre de 2021, Maria Antonia Pardo fue
directora de comunicaciones del futuro presidente.

Analisis
Se identifica para la categoria “Presencia de consultores externos en dreas de comando”,
que Antoni Gutiérrez-Rubi, como consultor externo principal, participé en la totalidad de la

campafia, teniendo a su cargo la definicion y puesta en marcha de la estrategia orientada hacia
la comunicacion politica, por lo cual hubo un nivel alto de profesionalizacion (dos).

® “Fuentes de financiacion autonoma, con técnicas para recaudar fondos y ajenas a la
estructura regular de los partidos”. Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-
Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018).%°

En este punto se calcula de la siguiente manera: si la campafia no cuenta una dependencia
encargada de la obtencion y destino de los recursos financieros, si la consecucién de apoyo
econdmico reposa sobre los hombros del candidato o del gerente de campana (bajo); si “la
campafa tuvo un gerente y un grupo dedicado al manejo del dinero, pero la consecucion de
fondos depende del candidato” (medio); si “la campana cuenta con un area con especialistas
dedicado a la consecucion y destinacion de los recursos” (alto).*

Para la consulta presidencial, la campafia Petro reporté ingresos por cerca de $8.700 millones,
distribuidos en un crédito de la Cooperativa Financiera Confiar, por $3.647 millones
(Cooperativa que en 2018 ya le habia prestado $2.000 millones a su campafa) y otro del
Banco GNB Sudameris, por $3.983 millones*2.

El Banco Sudameris es propiedad de Jaime e Isaac Gilinski, grupo empresarial que tiene el
control de Publicaciones Semana (de marcada linea editorial contraria a Petro), Yupi y es

38 Doria, Paula; Galvis, Manuela; Contreras, Camila. (2022). Los equipos detras de los
candidatos. La Silla Vacia. https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-
equipos-detras-de-los-candidatos/

3 (2022, 18 de junio). Maria Antonia Pardo se pronuncia sobre el escandalo de los
‘Petrovideos’. El Heraldo. https://www.elheraldo.co/politica/petrovideos-maria-antonia-
pardo-se-pronuncia-sobre-el-escandalo-917183

0 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018).
“Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns: The case
of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 294.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

41 Con informacion tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel,
Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of
election campaigns: The case of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2,
pp. 294. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

42 (2022, 25 de mayo). Creditos de los Gilinski, el Grupo Aval, Confiar y otros: asi se financia
la campafia de Gustavo Petro. Diario Criterio. https://diariocriterio.com/gustavo-petro-
financiacion-de-su-campana/

17


https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-equipos-detras-de-los-candidatos/
https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-equipos-detras-de-los-candidatos/
https://www.elheraldo.co/politica/petrovideos-maria-antonia-pardo-se-pronuncia-sobre-el-escandalo-917183
https://www.elheraldo.co/politica/petrovideos-maria-antonia-pardo-se-pronuncia-sobre-el-escandalo-917183
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
https://diariocriterio.com/gustavo-petro-financiacion-de-su-campana/
https://diariocriterio.com/gustavo-petro-financiacion-de-su-campana/

accionista de Sura y Nutresa. La relacion entre Petro y los Gilinski data de 2011, cuando el
actual mandatario de los colombianos era Representante a la CAmara por Bogota.

En ese entonces, este grupo empresarial Gilinski se encontraba en una confrontacion con el
Grupo Empresarial Antioquefio (GEA), con motivo de la comercializacion del Banco de
Colombia. ** “Petro fue el uinico congresista que defendio la tesis de Gilinski y un grupo de
pequefios accionistas sobre autopréstamos y manipulacion de las acciones por parte del
Banco Industrial Colombiano, entonces propiedad del conglomerado paisa”, segin un
informe de Criterio.** En 2018 el mismo grupo empresarial también otorg6 un préstamo por
$5.000 millones al entonces candidato presidencial.

De otro lado, la Sociedad Aérea de Ibagué - SADI le prestd $1.109 millones a Petro para la
campafia para la consulta interna del Pacto Histdrico, mientras que la Fundacion Trenza
prestd $1 millén 700.000.

En cuanto a la primera vuelta presidencial, la auditoria del Consejo Nacional Electoral indico
que se reportaron gastos por $ 28.517 millones, muy cerca del tope de $ 28.536 millones
permitido.*® Petro recibid créditos de Confiar ($4.700 millones); del Banco GNB Sudameris
(% 5.000 millones); del Banco de Bogota ($7.000 millones); de la cooperativa Coofinep por
($2.200 millones); mientras que recibié $ 2 millones de donacidn por parte de Carlos Ramén
Mejia Jurado, abogado.

e Analisis

En este punto, se evalua el nivel de profesionalizacion como medio. Si bien la campafia tuvo
un gerente y un grupo dedicado al manejo del dinero, no evidencian técnicas para recaudar
fondos, “ajenas a la estructura regular de los partidos”,*’ debido a que, como se mostrd lineas
atras, la financiacion estuvo principalmente basada en préstamos bancarios, sin estrategias
innovadoras en este aspecto.

Cateqoria tactica

® “La profesionalizacion del grupo de campafia, un equipo de trabajo multi e
interdisciplinario” (Restrepo-Echavarria, 2017).

 |bid.
* |bid.
* 1bid.
% Coronell, Daniel. (2023, 27 de febrero). Inconsistencias en cuentas de la campafia del
presidente Gustavo Petro. W Radio.

https://www.wradio.com.co/2023/02/27/inconsistencias-en-cuentas-de-la-campana-del-
presidente-gustavo-petro/

47 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Antén R.
(2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns:
The case of Colombia ™. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 294.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
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Para este analisis, se tiene en cuenta un nivel bajo, “si el candidato y sus colaboradores
realizan todos los trabajos en la campafia; medio, en los casos en que algunas areas de la
campafia estan manejadas por personas expertas en el tema y el resto del personal son
colaboradores sin remuneracion efectiva; dos (alto) cuando el grupo esta conformado por
areas de trabajo y en cada una de ellas hay personal profesional de expertos pagados
por su funcion en la campana”.

Como se menciond en el apartado anterior, la campafia de Gustavo Petro contd con la
presencia de los estrategas de comunicaciones Antoni Gutiérrez- Rubi, Xavier Vendrell,
Vinicio Alvarado y Daniel Eskibel como expertos externos, con el apoyo de German Gomez
Lorena Arboleda y Maria Antonia Pardo, todos ellos pagados por su funcién en la campafia.

Cabe resaltar que la exdirectora de Comunicaciones Maria Antonia Pardo, sostuvo en junio
de 2022 que al llegar a la campafa “Lo unico que tenia Petro en ese momento era un jefe de
prensa en Bogotd y un realizador audiovisual que llevaba més de un afio en Sincelejo (ambos
de la UTL)*, afadiendo que subcontratd a través de una agencia a ocho personas que
formaron parte del equipo de prensa. Sin embargo, segun la comunicadora, esto se dio en la
fase previa a la camparia, en el afio 2021.

A partir de los elementos anteriores, se puede analizar que frente a las Comunicaciones de la
campafa de Gustavo Petro se conto con un alto grado de profesionalizacion, con un equipo
que combind expertos nacionales e internacionales pagados.

De otro lado, su equipo programatico estuvo liderado por Daniel Rojas Medellin, con
estudios de maestria en Ciencias Econdmicas, quien tuvo a su cargo un grupo de 120 expertos
en diferentes temas®®. Entre ellos se destacaron Jaime Urrego, doctor en Salud Publica;
Santiago Trujillo, exdirector de IDARTES en Bogotd Humana; Tania Gomez, abogada; a
Luis Fernando Medina, graduado de la Universidad de Stanford con el titulo de Doctor en
Economia, Ricardo Bonilla, quien se desempefio como secretario de Hacienda en Bogota
Humana y el también Doctor en Economia. Diego Guevara, Estos tres Gltimos fueron los
principales asesores econdmicos de Gustavo Petro en su camparia. >°

Asi las cosas, el analisis nos arroja un “alto nivel de profesionalizacion” en el area
programatica de la camparia de Petro, lo cual tuvo como origen la presencia del grupo de
expertos multi e interdisciplinario que liderd las propuestas del candidato, las cuales fueron
catalogadas como audaces e innovadoras por algunos, mientras que el establecimiento

8 |bid.

% Doria, Paula; Galvis, Manuela; Contreras, Camila. (2022). Los equipos detras de los
candidatos. La Silla Vacia. https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-
equipos-detras-de-los-candidatos/

%0 (2022, 16 de junio). ¢Qué dice el equipo econdmico de Gustavo Petro? Estas son sus
cuentas. Forbes Colombia. https://forbes.co/2022/06/16/politica/que-dice-el-equipo-
economico-de-gustavo-petro-estas-son-sus-cuentas
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representado en sectores de centro, derecha y empresariales las calificaron como polémicas
e irrealizables.

De otro lado, como se eshozd lineas atras, la campafia Petro presidente tuvo a Ricardo Roa
Barragdn como gerente nacional, Lucy Soto como auditoria nacional, por lo cual el area
financiera estuvo a cargo de este equipo. A su vez, tuvo un rol activo Eduardo Avila
Navarrete®. La financiacion se dio principalmente a través de préstamos bancarios.®?, de
esta forma buscé imposibilitar el ingreso de recursos que resultaran problematicos para su
campafia, buscando a su vez el derecho a la reposicion de votos. Por lo anterior, en el aspecto
financiero se considera que la campafia Petro presidente presenté un “nivel medio de
profesionalizacion”.

De otro lado, en cuando al relacionamiento politico, la campafia conté con el apoyo de
politicos tradicionales como Roy Barreras, Alfonso Prada, entre otros (ver indicador Apoyo
de lideres de opinidn), quienes, si bien, no encajarian en la categoria de “expertos” o de
“consultores externos pagos”, generaron para la campafia presidencial un “alto nivel de
profesionalizacion” en cuanto al relacionamiento politico.

Por otra parte, el manejo de la agenda del candidato estuvo a cargo de Laura Sarabia, de 28
afios de edad, politologa, experta en Marketing Politico, Relaciones Internacionales y analisis
de estrategia del Sector Defensa y del papel de la seguridad en el posconflicto, actual jefe de
Gabinete de la Presidencia de la Republica®®. Sarabia previamente trabajé con el exsenador
Armando Benedetti, por lo cual, al politico se le atribuyé el poder del manejo de la agenda.

Se considera, por el perfil de la persona a cargo, que la campaia cont6 con “un alto nivel de
profesionalizacion” en el manejo de la agenda del candidato.

En cuanto a la estructura del Dia D, la misma estuvo a cargo de Alvaro Echeverry, quien
durante 26 afios hizo parte de la Registraduria y fue director del Censo Electoral, Echeverry
lider6 un grupo de 160 personas desde la Consulta Interna del Pacto Historico y las elecciones
de Congreso de la Republica de 2022. Este equipo logro recuperar 526 mil votos, con los
cuales esta coalicion obtuvo tres curules adicionales a las que tenia en el escrutinio inicial y
lleg6 a veinte senadores®. En esta tarea también tuvo un rol fundamental Marco Emilio

51 (2022, 18 de junio). Maria Antonia Pardo se pronuncia sobre el escandalo de los
‘Petrovideos’. El Heraldo. https://www.elheraldo.co/politica/petrovideos-maria-antonia-
pardo-se-pronuncia-sobre-el-escandalo-917183

52 Doria, Paula; Galvis, Manuela; Contreras, Camila. (2022). Los equipos detras de los
candidatos. La Silla Vacia. https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-
equipos-detras-de-los-candidatos/

>3 Presidencia de la Republica. (s.f) Laura Sarabia.
https://petro.presidencia.gov.co/gobierno/jefe-de-gabinete

>4 Doria, Paula; Galvis, Manuela; Contreras, Camila. (2022). Los equipos detras de los
candidatos. La Silla Vacia. https://www.lasillavacia.com/historias/silla-nacional/los-
equipos-detras-de-los-candidatos/
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Hincapié Ramirez, exmagistrado del Consejo Nacional Electoral, que estuvo al frente de la
coordinacidn de testigos electorales.

La labor del Dia D fue clave para el éxito de Gustavo Petro, con un altisimo nivel de
organizacion. Teniendo como referencia la eleccion de 2018, donde el hoy presidente
denuncio6 un fraude electoral en su contra, se trabajo en una estructura que permitiera cuidar
cada uno de los votos obtenidos. Para este punto, el Pacto Histérico tuvo un intercambio de
experiencias con MORENA, partido politico del actual presidente de México Andrés Manuel
Lopez Obrador, a través de figuras como Alvaro Moisés Ninco, actual embajador de
Colombia en México.

Por lo anterior, se considera que_hubo un “alto nivel de profesionalizacion” en el Dia D.

e “Militancia remunerada en la campaiia” (Restrepo-Echavarria, 2017).%°

En este punto se considera bajo en los casos en los cuales todo el personal es voluntario;
medio, en situaciones en las que coexisten voluntarios y remunerados y alto cuando la
totalidad de los integrantes de la campafia reciben honorarios por las tareas realizadas.

Como se ha eshozado a lo largo del presente articulo, la camparia Petro presidente tuvo
algunos cargos que fueron remunerados en el comando centralizado. Sin embargo, a nivel
territorial no ocurrié asi. Los 33 gerentes regionales no recibieron remuneracion ni sus
equipos. Sin embargo, algunos militantes fueron remunerados para la entrega de material
electoral como periédicos; del mismo modo, los testigos electorales recibieron un apoyo
economico para el desarrollo de su labor.

Andlisis

Por lo anterior, se considera que para este punto el “nivel de profesionalizacion es medio”.

Dimensién comunicativa

Categoria Medios técnicos

e “Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacion: radio y television”
(Norris, 2004; Plasser; Plasser, 2002; Freidenberg, 2010; Gibson; Rémmele, 2001;
2009; Diaz, 2012; Neto, 2007; Ramos-Meneghetti, 2003; Mancini, 1995; Maarek,

>> Con informacion tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz,
Raquel; Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the
professionalization of election campaigns: The case of Colombia . El profesional de la
informacion, v. 27, n. 2, pp. 296. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
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2009; Swanson; Mancini, 1996; Rospir, 1999; Kavanagh, 2004), citados por Restrepo-
Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018).%

Se considera un nivel bajo, en los casos en los cuales la campafa no realiza publicidad en
medios de comunicacién (privados o publicos); medio, en situaciones en las que se pagan
pautas publicitarias en medios “con baja frecuencia y se privilegia otro tipo de estrategia de
menor presupuesto”57; _alto “cuando se evidencia un uso pagado constante de los medios de

comunicacién como estrategia principal de campafia”.>®

Para a la Consulta Interna del Pacto Historico, Gustavo Petro reportd gastos en propaganda
electoral por $ 4.505 millones, con pautas publicitarias en medios de comunicacién como
Caracol Radio, El Tiempo, El Heraldo, Caracol TV, entre otros.>® Frente a la primera vuelta,
la inversion en publicidad ascendi6 a $6.877 millones, de un total de gastos de 7.683
millones. °

Asi las cosas, se logra evidenciar “un uso pagado constante de los medios de comunicacion
como estrategia principal de campana”, por lo cual el “nivel de profesionalizacion” de la

campafa en este aspecto se considera alto.

Tabla 7. Pauta en empresas y medios de comunicacion de la campafia de Gustavo Petro

6 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Antén R. (2018).
“Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns: The case
of Colombia”. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 294.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

>7 |bid.

>8 Con informacion tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz,
Raquel; Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the
professionalization of election campaigns: The case of Colombia . El profesional de la
informacion, v. 27, n. 2, pp. 296. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

%9 (2022, 25 de mayo). Créditos de los Gilinski, el Grupo Aval, Confiar y otros: asi se financia
la campafia de Gustavo Petro. Diario Criterio. https://diariocriterio.com/gustavo-petro-
financiacion-de-su-campana/

% 1bid. Nota: Datos de la primera vuelta presidencial, con corte al 24 de mayo.
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)

Fuente: Diario Criterio

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

Se califica como bajo en campafias en las cuales no hay uso alguno de esto recursos; medio
si se utiliza de forma esporadica y se envian mensajes de texto y WhatsApp de forma
individual, pero sin contar con una estrategia ni planificacion; alto, “cuando en la campafia
se usan frecuentemente con una gran estrategia y planificacion aplicaciones de
telecomunicacion: empresa de telemercadeo, bases de datos, segmentacion de mensajes por

publicos definidos. Se envian SMS a piiblicos adultos y WhatsApp a publicos mas jovenes”.®:

La campafia de Gustavo Petro contdé con herramientas digitales innovadoras como la
plataforma web del partido Colombia Humana. A través de ésta, en todo el pais se realizo el
registro de militantes, lo cual permitié conformar nodos (comités de trabajo del partido),
redes de nodo, convocar asambleas municipales, registros al voluntariado Petro presidente,
participar de la asamblea nacional del partido, entre otros.

®1 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R.
(2018). “Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns:
The case of Colombia ™. El profesional de la informacion, v. 27, n. 2, pp. 296.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

23


https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

Este registro permitié a la campafa contar con una base de datos de correos electrénicos,
direcciones de residencia y teléfonos de contacto, lo cual fue clave para la conformacion de
comités territoriales, inscripcion de testigos electorales y participacion en encuentros
virtuales y presenciales del voluntariado (desagregado en departamentos).

Las personas registradas recibieron mensajes durante la campafia a través de WhatsApp,
correos electronicos y llamadas telefénicas, con instrucciones sobre la misma.

Anélisis

Se logro la consolidacion de una base de datos a través de la plataforma web de Colombia
Humana. La misma pretendié funcionar como una red social, en la cual las personas
registradas pudieran agendar conferencias, conformar nodos (grupos por identidades o
territorios) y dialogar entre si. Sin embargo, la estrategia tuvo algunas dificultades, dentro de
las cuales se pueden mencionar:

1) Falta de articulacion de la plataforma con alternativas innovadoras para la poblacion
que no contaba con conexion a Internet: la estrategia de registro y comunicacion via
plataforma, afectd las labores de campafia en zonas rurales y municipios apartados del pais.
No se generaron estrategias para que voluntarios de territorios con conectividad digital
llegaran a lugares apartados, por ejemplo, llevando impresos formularios de registro,
apoyando con transporte y/o entrega de material publicitario.

2) La poblacion joven fue la principal destinataria: esto, por la caracteristica de la
herramienta, sin contar con lo problematico que podria resultar para los habitantes de la zona
rural o la poblacién adulta y adulta mayor. Acostumbrar a la poblacion a usar una plataforma
digital, conlleva tiempo y pedagogia sobre la misma.

3) Los mensajes de texto, correos electronicos y WhatsApp se remitieron de manera general:
no se segmentaron ni hubo una estrategia ni planificacion del uso de aplicaciones de
telecomunicacidn. Esto quiere decir que hombres y mujeres de todas las edades y condiciones
sociales recibieron el mismo contenido, perdiendo la oportunidad de personalizar las
propuestas de campafa.

De otro lado, a pesar de llevar la bandera de la juventud, la campafia no hizo uso de

herramientas innovadoras de Inteligencia Artificial. Por lo anterior, en cuanto al uso de
nuevos recursos se considera un nivel de profesionalizacion medio por parte de la campafia.
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e  “Apoyo de lideres de opinion” (Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz,
Raquel; Castromil, Antén R. (2018). 2

Se considera bajo en aquellos casos en los que la campafia no tiene el apoyo de formadores
de opinién; medio si “solamente cuenta con el apoyo de un jefe politico del partido o tiene
apoyo de politicos tradicionales”; alto “cuando el candidato cuenta con el apoyo de
personajes importantes que generan opinion fuera del partido politico, como empresarios,

actores de television, o politicos de peso en el pais”.®

En cuanto al apoyo de lideres de opinion, Gustavo Petro logré unificar a la gran mayoria de
partidos, movimientos y organizaciones de izquierda y el progresismo en el pais alrededor
de su figura y de la coalicion del Pacto Historico. Figuras frescas como Gustavo Bolivar,
Maria José Pizarro y David Racero lideraron esta coalicion desde la campafa por el
legislativo.

La alianza también contd con la participacion de sectores considerados “radicales” por parte
de la opinién publica, como el partido Comunes, el Partido Comunista Colombiano, la Union
Patriotica y la linea de la hoy senadora Piedad Cordoba. La escogencia de Francia Marquez
como su figura vicepresidencial logré sumar sectores feministas y alternativos que no lo
habian acompafado en la consulta interna.

De otro lado, la campafia contd con el apoyo de politicos tradicionales como Alfonso Prada
(jefe de debate en la campafia y hoy Ministro del Interior), Roy Barreras (senador y actual
presidente del Senado), Guillermo Alfonso Jaramillo (gerente de la campafa del Pacto
Histdrico y actual precandidato a la Alcaldia de Bogota), Luis Fernando Velasco (exsenador
y actual director de la Unidad Nacional para la Gestion del Riesgo de Desastres -UNGRD-)
y Armando Benedetti (exsenador y actual Embajador de Colombia en Venezuela), quienes
fueron claves para tender puentes con sectores liberales socialdemdcratas, de centro y de
derecha moderada.

De igual forma, otros politicos sin un marcado rotulo de “tradicionales” se sumaron para la
segunda vuelta presidencial como Luis Gilberto Murillo (formula vicepresidencial del
candidato Sergio Fajardo y actual Embajador de Colombia en Estados Unidos); Alejandro
Gaviria (excandidato presidencial de la Coalicion de la Esperanza y exministro de Educacion
en el Gobierno Petro); asi como el grupo politico de la alcaldesa de Bogota Claudia Lépez,
representado por Luis Ernesto Gomez (exsecretario de Gobierno de Bogota) y Catherine

62 Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz, Raquel; Castromil, Anton R. (2018).
“Proposal of an indicator to measure the professionalization of election campaigns: The case
of Colombia”. El profesional de la informaciéon, v. 27, n. 2, pp. 289-299.
https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07

¢ Con informacion tomada de Restrepo-Echavarria, Néstor-Julian; Rodriguez-Diaz,
Raquel; Castromil, Anton R. (2018). “Proposal of an indicator to measure the
professionalization of election campaigns: The case of Colombia . El profesional de la
informacion, v. 27, n. 2, pp. 294. https://doi.org/10.3145/epi.2018.mar.07
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Juvinao (actual representante a la Camara por la Alianza Verde), quienes resultaron vitales
para el triunfo.

Por otra parte, Petro cont6 con el apoyo de reconocidos actores del pais como Margarita Rosa
De Francisco, Julian Roman, Carolina Ramirez, Fabio Rubiano, Adriana Romero, Carmenza
Gomez, y Marcela Valencia, los cuales hicieron publico su apoyo a través de un video. % A
su vez, Petro recibio el apoyo de escritores, productores audiovisuales, teatristas, poetas,
artistas plasticos, licenciados, escritores, profesores, musicos, filosofos, quienes firmaron una
carta en su respaldo.®®

A su vez, artistas musicales como David Kawooq, Andrea Echeverri, Tot6 La Momposina
compusieron la cancion “Te quiero mucho Colombia”, en apoyo al candidato presidencial.

De otro lado, Petro contd con el apoyo de jovenes influenciadores digitales (tiktokers,
youtubers, instagramers, tuiteros) conocidos en redes sociales como Alejo Vergel, Lalis, Don
Izquierdo, Génesis, Wally, Beto Coral, Levy Rincén, Daniel Monroy, Julian Triana Augusto
Ocampo, Cielo Rusinque (hoy directora del Departamento de Prosperidad Social), Celso Tete
Crespo, Camilo Sanchez, Camio Pardo, entre otros.%® A su vez, expresiones juveniles como
las barras futboleras y los ‘k-popers’ acompafiaron su candidatura, mientras que deportistas
como Maria Isabel Urrutia (exministra del Deporte del actual Gobierno) y el exfutbolista
Willington Ortiz se sumaron al proyecto politico de Petro.

Andlisis

¢ Petro, Gustavo. (2022, 3 de mayo). Agradecemos a las y los artistas que hoy se unen a la
campafia del cambio por la vida. https://www.youtube.com/watch?v=WST-hOytA90

¢ Petro, Gustavo. [@petrogustavo]. (2022, 4 de mayo). “Le doy gracias a los mas de mil
artistas e intelectuales que declaran su apoyo a nuestra campana. Es hora del cambio”.
[Tuit]. Twitter. https://twitter.com/petrogustavo/status/1521885973654683650/photo/1

% Moreno, Gabriela. José Gregorio Martinez. (2022, 15 de junio). Estos son los 20
influencers con los que Petro manipula el voto joven. Panam Post.
https://panampost.com/gabriela-jose/2022/06/15/los-influencers-de-petro/
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Se considera que frente al apoyo de lideres de opinion el “nivel de profesionalizacion” fue
alto, al combinar esfuerzos de lideres juveniles, figuras del mundo digital, deportistas,
politicos tradicionales, entre otros sectores en pro de su candidatura.

e Conclusiones

Una vez analizados cada uno de los indicadores descritos en la dimensidn organizacional (en
sus categorias estratégica y tactica) y comunicativa (en su categoria medios técnicos), se
sintetizan los resultados a través de la tabla Medicion del nivel de profesionalizacion de la
campafia presidencial de Gustavo Petro 2022, para posteriormente describir los mismos en
su conjunto.

Tabla 8. Medicion del nivel de profesionalizacion de la campafia presidencial de Gustavo
Petro 2022
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Restrepo-Echavarria (2017).

* Para mayor comprension de la tabla, es importante mencionar que para el indicador
Profesionalizacion del grupo de campafia, un equipo de trabajo multi e interdisciplinario,
se construyeron seis subindicadores (Comunicaciones, Programatico, Financiero,
Relacionamiento politico, Manejo de la agenda, Dia D), los cuales no se encuentran descritos
en la metodologia de Restrepo, Rodriguez y Castromil. Lo anterior, con el objetivo de
describir de una manera mas detallada la profesionalizacion.

* De otra parte, vale sefialar que el indicador Apoyo de lideres de opinion que forma parte de
la dimension comunicativa, no se ubica en alguna categoria en particular, por lo cual en el
item se sefiala como parte de la categoria “Otros”.

e Como se evidencia en la tabla, el nivel de profesionalizacion de la campafia presidencial
de Gustavo Petro 2022 es medio-alto (1,61), siguiendo la dimension INPROCO. Lo
anterior indica que la campafa tuvo elementos de profesionalizacion destacables.

e En los indicadores analizados, los aspectos méas débiles en cuanto a la profesionalizacion
fueron el “Comando de las campafias: centralizado vs. Descentralizado” y el aspecto
financiero (“Fuentes de financiacion autonomas y profesionalizacion del equipo a
cargo”). En ambos casos no hubo una adecuada coordinacion entre el centro y la
periferia, afectando la disponibilidad y organizacion del recurso humano y econémico.
Hubo escasa innovacion y amplia improvisacion.
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e En contraposicion, los indicadores mas fuertes en la campafia fueron la “Presencia de
consultores externos en areas de comando, la “Profesionalizacion del grupo de
campania”’ de comunicaciones, programatico y del Dia D, asi como el “Apoyo de lideres
de opinion”. Sin duda alguna, alli se dieron elementos de organizacion que resultaron
claves para el triunfo del entonces candidato Gustavo Petro.

e A pesar de la pertinencia de la metodologia, como reflexion final, cabe la pregunta:
¢Todos los indicadores de profesionalizacion de las campafias son deseables en un
contexto como el colombiano? Es el caso de la “Militancia remunerada en la campaiia”
concepto sobre lo cual valdria la pena ahondar para el caso de nuestro pais.

e Siguiendo con el interrogante anterior, también vale destacar que elementos descritos
como “campafia premoderna” en la metodologia, tales como el contacto directo con el
elector y las concentraciones masivas en plaza publica fueron también parte fundamental
del triunfo del hoy presidente Petro.
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