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Analisis del nivel de profesionalizacion de la campaiia ganadora en Cartagena de

Indias en las elecciones locales de 2019

Resumen

Este articulo analiza la campainia de William Dau, un outsider que gano las elecciones de
Cartagena de Indias en 2019 con el lema de la lucha anticorrupcién. En primer lugar, se
presenta una conceptualizacion del marcode la comunicacion politica para, en segundo lugar,
hacer un recorrido por la historia de las elecciones subnacionales en Colombia. En tercer
lugar, se aplica la metodologia Inproco para medir el nivel de profesionalizacion de la
campafia de Dau. Posteriormente, se explica el resultado obtenido y, por tltimo, se expone
la interpretacion de como este lider venci6 a los clanes politicos de la ciudad.

Palabras clave: Campafias subnacionales, comunicacion politica, marketing politico,
metodologia Inproco, profesionalizacion de la politica.

Analysis of the level of professionalization of the winning campaign in Cartagena de
Indias in the 2019 local elections

Abstract

This article analyzes the campaign of William Dau, an outsider who won the Cartagena de
Indias elections in 2019 with the slogan of the fight against corruption. In the first place, a
conceptualization of the framework of political communication is presented, and secondly, a
journey through the history of subnational elections in Colombia is presented. Third, the
Inproco methodology is applied to measure the level of professionalization of the Dau
campaign. Subsequently, the result obtained is explained and, finally, the interpretation of
how this leader defeated the political clans of the city is exposed.

Keywords: Sub-national campaigns, political communication, political marketing, Inproco
methodology, professionalization of politic.



Las campanas electorales reconquistan de manera periddica las arenas de la esfera publica
en las épocas electorales. Pese al hecho de que no son nuevas y a que en paises con larga
trayectoria democratica como Colombia se practican desde hace décadas, el caso es que las
campanas colonizan la atencidon de la ciudadania, de los medios de comunicacién con el
consiguiente posicionamiento en su agenda. A lo cual se le suma, hoy en dia, la participacion

de las redes sociales virtuales.

Estas son un momento simbolico intenso, en el que convergen multiples estrategias de
comunicacion que tienen un Unico proposito: alcanzar el consenso mediante la movilizacion
de la voluntad popular para ganar las elecciones (Mazzoleni, 2010). Esto, entonces, convoca

a los diferentes actores quetienen incidencia en el sistema politico, y ala sociedad en general.

Ademas, “sirven a cada candidato no solo parala construccion de propuestas basicas [...],
sino para la creacion de una imagen definida y diferenciada” (Garcia et al., 2005). En ese
sentido, las campaifias se convierten en un desfile de imagenes creadas y disefiadas para
responder al ideal del politico que deberia ser presidente, alcalde o gobernador, y en aquel

gana el que mas se acerque a dicho modelo.

Ahora bien, de acuerdo con la politdloga Pipa Notris, citada en Mazzoleni (2010, pp. 146
-147), se pueden distinguir tres tipos de campaias: las premodernas, las modernas y las

posmodernas (tabla 1).
Tabla 1

Tipologia de las camparias electorales

Campainas premodernas Campanas modernas Campanas postmodernas
(Desde mediadosdelsiglo XIX | (Desde los afiossesenta hasta (Desde los afiosnoventaa la
hasta 1950). los ochenta). actualidad).
Interaccion directa entre Interaccion mediada porla Interaccion mediada porlas
candidatosy electorado. television. nuevastecnologias.
Rol preponderante de los Rol preponderante de los -
partidos politicos. candidatos.
- Puesta en marcha de estrategias
masplaneadas que dan cuenta




Primeras practicas de de los procesos de
profesionalizacion delas modernizacion de las campaias.
campanas.

Como se puede evidenciar en la tabla 1, las campanas han evolucionado a lo largo del
tiempo, de la mano, por ejemplo, de las nuevas tecnologias de la comunicaciény de las
reformas al sistema politico. Esto, entonces, ha hecho que haya modificaciones en la manera
en la que los politicos se comunican con la ciudadania y viceversay, en general, en la forma
de hacer politica. Mas alld de eso, otro asunto que es evidente es que “las campafias

electorales son ante todo campafias de comunicacion” (Mazzoleni, 2010, p. 145).
La comunicacion politica, el vehiculo electoral

La comunicacién es un proceso activo en el que las personas, gracias al lenguaje,
interactian e intercambian mensajes que son decodificados por los interlocutores. Ella, por
consiguiente, “posibilita la convivencia, el intercambio y la busqueda de sentidos [...]. Asi
también se puede decir que la comunicacion determina el proceso de toma de decisiones”

(Restrepo, 2019, p. 4).

En este orden de ideas, con el objetivo de tomar una definicion de comunicacion politica
que sirva de marco para el presente andlisis, nos adscribimos a la que propone Restrepo
(2019): “[L]a politica es el arte de gobernar y administrar el poder. Se puede comprender

como un saber practico que se realiza con la ejecucion de unos principios” (p. 4).

Estos dos conceptos, “comunicacion”y “politica”, aunque se definan de forma separada,
no son excluyentes (ni nunca lo han sido): de hecho, asi como ocurre con otras disciplinas,
la comunicacidnes necesaria e indispensable y mas en este campo, pues ambas se encuentran

en lo publico.

De ahi el nacimiento de la comunicacion politica, que es, en definitiva, una disciplina
polisémica, como lo plantea Restrepo (2019), asi como “aquello que establece la interaccion
voluntaria de un mensaje politico de un emisor hasta el receptor, con la intencion de arrastrar
a quien lo recibe hacia una direccidon determinada, de tal manera que no pueda encaminarse

a otra” (Cotteret, 1997, citado por Restrepo, 2019, p. 5).



Esta area del conocimiento, que no es nueva —sus primeras practicas se remontan a la
Antigua Grecia, pese a que sus estudios y menciones en publicaciones académicas son
recientes—, es también “el producto del intercambio entre tres actores del espacio publico, a
saber: el sistema politico, el sistema de los medios y los ciudadanos electores” (Mazzoleni,
2010, p. 51). Esto supone que la comunicacion politica surge de la interseccion de los tres
actores citados, pero, como se evidencia en el parrafo anterior, no se trata de un evento
fortuito, sino planeado, que, ademas, se puede dar en el &mbito electoral y en el de gobiemo,

que es la que se gesta en el poder ejecutivo.

Para efectos de este analisis, nos centraremos en la comunicacion politica que se da en la
arena electoral y en el sistema politico por medio del marketing politico. En ella convergen
elementos como los temas, la propaganda, la imagen, las técnicas, las tacticas y las
estrategias; los discursos, los partidos politicos, los grupos de interés y de presion; los medios
de comunicacion, los candidatos, la ciudadania electoral y, por supuesto, las campanas

politicas.

Ahora bien, ;qué es el marketing politico? Antes de definir qué es, es importante retomar
lo que no es. Por un lado, no es una acumulacién de recetas y, por otro, tampoco es un
conjunto de recursos empiricamente descubiertos y reutilizados que funciona igual para todas
las campaifias en todas las sociedades. En contraste, es el método global de comunicacion
politica, (Maarek, 1997) y hace referencia “al empleo de instrumentos en la esfera de la
actividad politica «en tiempo de pazy, es decir, cuando concluye la caza del voto y comienza
la competicion «normal» de legislatura para mantener y consolidar las posiciones”

(Mazzoleni, 2010, p. 155).

Para llegar a estas definiciones, los autores han comparado el marketing comercial y el
politico. De ese ejercicio concluyen que, en el primero, se emplean técnicas y tacticas para
ofertarle un producto a los consumidores, mientras que, en el segundo, se aplican técnicas y
tacticas para venderle la imagen de un politico a los electores. A su vez, en el primero la
recompensa es en dinero y, en el otro, el voto. En ambos casos hay comercializacion e

intercambio.

A este respecto, Philippe Maarek (1997) presenta tres categorias, a saber, “marketing

politico: actividad de comunicacion durante la legislatura, dirigida a consolidar las
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posiciones; marketing electoral: campafia de comunicacidon persuasiva, dirigida a la
conquista, y marketing social: campafia de comunicacion para sensibilizar a la opinion

publica sobre problemas de interés social” (p. 155).

Hechas estas precisiones, ahora nos centraremos en el marketing electoral, que es en el
cualsellevan a cabo estrategias para posicionar a un candidato conel fin de que la ciudadania
vote por ¢l y alcance un cargo publico de eleccion popular. Estas han ido mutando de acuerdo
con el contexto en el que se llevan a cabo las elecciones —el cual es tinico— y responden, entre
otros factores, a las dindmicas de los sistemas politicos. Asimismo, el marketing electoral

comprende etapas propuestas por Mareek (1997, p. 86), que se ilustran en la figura 1:
Figura 1

Principales etapas del marketing politico-electoral

Analisisde las
caracteristicas de la
circunscripcioén
electoral.

Analisis del contexto y delterreno.

Analisisdel “estado”
Determinacionde la linea de campatia de los destinatarios de
la campaiia.

De mantenimiento — De conquista

Andlisis de la

Determinaciondel target y objetivos competencia.
Determinacionde la imageny temas Anilisis de los medios
disponibles.

Elaboracion y puesta en marcha deunplan

Nota: Elaboracion propia con informacion de Maarek (1997, p. 86).

De acuerdo con esta propuesta, en la primera fase se crea una estrategia teniendo en cuenta
si la campafa serd de mantenimiento (para los electores fragiles y también paralos adeptos)
o de conquista (para electores indecisos); en la segunda se hace un analisis sociodemografico

de los otros candidatos de la contienda y de los medios que se tienen al alcance de la campafia



y, por ultimo, en la tercera etapa se construye (y deconstruye) la imagen del candidato —de
su partido o movimiento—, el tema principal y los secundarios y los medios por los que los

emitira.

De acuerdo con este modelo, a estas etapas se le anaden pasos que, del mismo modo, se
han ido agregando a los elementos del marketing politico, que abren la puerta a lo que se
conoce como profesionalizacion de las camparias. Con este término se describen las nuevas
practicas que han incursionado en esta drea con el fin de modernizar las estrategias y técnicas

del marketing politico-electoral para que el candidato esté mas cerca de lograr su objetivo.
Modernizacion de las campaiias y la profesionalizacion de la politica en Colombia

El proceso de modernizacion de las campanas electorales en Colombia ha sido gradual y
ha avanzado de la mano de las nuevas tecnologias de la informacion. Una muestra de ello es
que la aparicion de la television propicid cambios significativos en las campafias, ya que su
creacion permitid, por ejemplo, que desde el siglo XX los debates no se circunscribieran
unicamente a las plazas publicas, sino que estos empezaron a ser televisados. Asi mismo,
posibilitd que los politicos les pudieran hablar a mas personas a través de un mismo canal y

también que se reprodujeran spots (con video y audio) de las campanas.

Del mismo modo, laaparicidon de las redes sociales virtuales ha provocado modificaciones
en la forma de hacer politica, ya que con estas y con tan solo un celular, la web-ciudadania,
como la nombra Maarek (1997, p. 69), tiene la opcidon de comunicarse mas facilmente con
los politicos y viceversa, asi como de participar de una forma mas directa en la democracia.
Asimismo, pueden documentar en tiempo real donde estan, conquienes y qué estan haciendo.
También ese es el escenario donde pueden mostrar otras facetas/imagenes de su vida, por
ejemplo, los roles que ejercen con su familia y, ademads, tienen la posibilidad de responder
mas rapidamente a los ataques de sus contrincantes, pronunciarse sobre un tema coyuntural

y ensefiar su posicion frente a este.

Esa hasidounadelas causasdela personalizacion de la politica que es una consecuencia,
a su vez, de la falta de legitimidad de los partidos politicos. En dicho contexto, cada vez son

mas importantes los rostros que las plataformas politicas. No obstante, tal personalizacion



entrafia al mismo tiempo una profesionalizacion de los politicos, de tal suerte que la politica

profesional requiere politicos profesionales.

Dicho fenémeno “tiene lugar cuando el electorado tiende a decidir su voto no sobre la
base de pertenencias partidarias o ideoldgicas sino a partir de estandares relacionados con la
imagen y la personalidad de los candidatos” (Garcia et al., 2005, p. 133). Esto muestra que,
a diferencia de lo que ocurria en el siglo pasado, hoy en dia en las campanas predominan mas
los candidatos —comprendidos como individuos— que los partidos politicos y su maquinaria.
Esta situacion es una respuesta a las dindmicas que implantan las nuevas tecnologias y los

nuevos medios de comunicacion, en los que las imdgenes son las que se imponen.
De acuerdo con Mazzoleni (2010):

El proceso de personalizacion del liderazgo politico [...] se relaciona con la estrategia de la
imagen. Puesto que la imagen personal se convierte en un recurso esencial para el éxito de la
comunicacion electoral, los factores no personales, como la pertenencia a un partido, la
ideologia, etc., que antes ocultaban la individualidad del candidato, pasan ahora a segundo

plano (pp. 170-171).

En adicién a lo anterior, la personalizacion de la politica ha dado paso al auge de los
politicos outsiders, que son los que se muestran como personajes alejados de una casa o
familia politica y se visten con la etiqueta de “independientes”. Estos suelen emprenden

campafias de conquista para poder asegurar una victoria politica (Maarek, 1997).
Imagenes y farandula, la nueva forma de hacer politica electoral

Asi como los temas y los discursos, las imagenes son vitales en una campaifa. Estas, que
son “un agregado de percepciones del ser y del actuar del candidato, una representacion
cognitiva de la que se derivan inferencias acerca de como serd un candidato, que suele
compararse con un ideal” (Garcia et al, 2005, p. 172), deben ser unicas, atractivas y

diferenciadas.

Por ello, hoy en las campafias se habla de estrategias de imagen, pues es importante que
coincida lo que el candidato y su equipo buscan proyectar y lo que las personas perciben. En

adicion a ello, de acuerdo con Mazzoleni (2010), la imagen es connatural a la esfera de la



politica y es un recurso estratégico, puesto que permite que el candidato se presente a si
mismo y a su oferta, asi como distinguirse de otros competidores; y también es un recurso de
intercambio porque oferta sus propuestas a una ciudania electora que tiene una demanda

(Mazzoleni, 2010).

La imagen, ademas, se emplea con el proposito de comunicar rasgos y cualidades que dan
cuenta del tipo de liderazgo del candidato y de su respectivo talante. La pregunta es: ;qué
espera la ciudadania de la persona que la gobernara? ;Amabilidad, simpatia, inteligencia,
responsabilidad, fuerza, transparencia y honestidad? Entre mas proximo esté el candidato al
ideal del gobernante que las personas tienen en su imaginario (que, al fin y al cabo, es la
informacion que obtienen en los medios de comunicacién de masas), mas cerca estara de
cumplir su meta: conquistar electores. Sin embargo, no hay que obviar en el panorama la
imagen preexistente, que es aquello que se sabe y se percibe del candidato antes de la

campana: ;quién era antes de ser candidato y qué imagen proyectaba?

En relacion con lo anterior, como esto también es un juego de imagenes, influir en la del
rival-competidor da puntos extras para ganar la contienda. De ahi que la campafia negativa
seaunavieja practica que, ahora, en lasredes sociales virtuales se acentiia con mayor rapidez
y alcance. Por ello, negociar la construccion de la imagen —lo que es sinénimo de no
priorizarla en la agenda de la campafa— es un paso en falso que puede acarrear graves
consecuencias. Por esa razon, construir la imagen es un asunto fundamental que no puede
soslayarse, pues todo indica que se necesitan candidatos muy visibles porque las campafas

no giran en torno a partidos o propuestas, sino alrededor de los individuos (Mazzoleni, 2010).

Ahora bien, darle tantarelevanciaa la utilizacion de la imagen en el contexto electoral, en
una época que es mediatica en su esencia y posmoderna, trae consigo un riesgo y es la
farandulizacion o espectacularizacion de la politica, un fendmeno que surge cuando se
introducen elementos del espectaculo al ambito politico (Garcia et al., 2005). Esto va desde
sonreir como modelo en los anuncios publicitarios de la campafia y mostrar a las mascotas,

hasta anunciar embarazos y exponer minusculos detalles de la vida privada de los candidatos,



como si las campafias se trataran de un reality show, en el que se muestra lo intimo de ellos

en busca de empatia y solidaridad por parte de los ciudadanos electores.

A este respecto, cabe recordar que

antes de la mediatizacion de la politica se produce una mediatizacion de la sociedad; los
medios, en especial los electronicos, son para la sociedad posindustrial un elemento mucho
mas importante que la prensa para la sociedad industrial, que era un medio de comunicacién

de las €lites culturales y empresariales (Mazzoleni, 2010, p. 52).

Asimismo, es importante reconocer que para la construccion de las imagenes se necesita
una pantalla (Garcia et al., 2005) y esta es clave para que, por medio de la comunicacion de
masas, se distribuyan las imagenes, los mensajes y discursos de los politicos. Aqui la
aparicion de nuevos medios y tecnologias de la informacidn se suman y entran a la arena del
marketing politico, pues son una herramienta practica, util, rapida y eficaz para transmitir y
hacer propaganda. No en vano, Mazzoleni (2010) asegur6 que internet no es un medio, sino

una red.

Adicionalmente, el uso de internet en el marco de las campafias también ha hecho que los
candidatos, en el afan de interactuar mas con su audiencia-electora, conviertan la politica en
un asunto con rasgos folkloricos, pero que, a la luz de la profesionalizacion, los obliga a
capacitarse para dotarse de atributos que les permitan no solo ser buenos politicos, sino
también excelentes comunicadores. Asi, pues, nutren sus estrategias con tacticas innovadoras
que se vienen gestando desde el siglo anterior como, por ejemplo, la puesta en marcha de
planes de comunicacion donde estan contempladas todas las movidas (estrategias, técnicas y
tacticas), la inclusion de asesores de campafia y de imagen, consultores externos, etcétera.
Esto va de la mano con que “cuando la politica se hace espectaculo, se convierte mas que

nunca en un arte de la seduccion, de la persuasion, del sofisma” (Mazzoleni, 2010, p. 183).

En conclusion, “hacer comunicacion politica ya no consiste en disefiar y hacer imprimir
carteles con un mensaje sin preocuparse del destinario: es efectuar un proceso completo de
marketing” (Maarek, 1997, p. 82). Por ello, las campafias deben pensarse y planearse

teniendo en cuenta sus respectivas etapas, pues la rigurosidad y el cuidado que se tenga en
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estas permitird que los candidatos tengan mas herramientas y posibilidades de alcanzar sus

victorias electorales.

Campaiias electorales en Colombia, con miras a la profesionalizacion

Asicomo la comunicacion politica y sus respectivas practicas han cambiado en el mundo,
estadindmicaen Colombiano eslaexcepcion. Tanto anivel nacional como en el subnacional
las campanas han adoptado nuevas estrategias, técnicas y tacticas de acuerdo con el contexto
politico y cultural. Pero no solo las formas han cambiado, sino también los rostros: hoy en el
pais hay una nueva ola de politicos que encarnan la innovacion que, con la influencia de lo
que ocurre en el resto del globo, implementa lo mejor de la comunicacion politica en busca

de lograr victorias electorales y hacer historia.

En Colombia, las elecciones locales se implementaron en 1986. Esto, que se alcanzd
gracias a una reforma politica, permitié que no fuera el gobernador quien escogiera a los
alcaldes, sino la ciudadania. A su vez, descentraliz6 la democracia, lo que dio paso a la
creacion de nuevas institucionesy a que, principalmente, el poder se diseminara de Bogota,

la capital, a las otras regiones y hubiera mas autonomia.

Es importante mencionar que la idea de descentralizacion ya habia sido contemplada en
la politica colombiana. La vidarepublicana del pais empezo6 con una tradicidn centralista, en
la que el federalismo se descarté como forma de organizacion del Estado. No obstante, este
sistema politico, tras guerras y conflictos, crisis econdmicas y falta de gobernabilidad, fallo
y obligd a la Nacidén a pensar una opcion en la que la apertura de la democracia fuera lo

primordial.

Fue asi como, en la década de los afios 80, se hizo énfasis en el enfoque territorial y en
1986 se aprobo la reforma politica que derogd la eleccion por nombramiento y se abrié un
proceso democratico que obedecio a un reclamo de los movimientos revolucionarios con
respecto alamonopolizacion del poderen los partidos hegemoénicos (Liberal y Conservador).
Demanda que buscaba la apertura del sistema para lograr la participacion de dichos grupos

que, a la sazén, adelantaban didlogos con el Gobierno de turno.

“Las acciones de protesta pusieron de manifiesto la presencia de intereses territoriales

subnacionales en la coalicidon pro-descentralizacion” (Martinez et al., 2015). Asi pues, dos

10



anos mas tarde, en 1988, se llevo a cabo la primera eleccion de alcaldes por voto popular y

las primeras campafias para estos cargos publicos.
De acuerdo con Martinez (2015):

Hoy se reconoce que la eleccion popular de alcaldes constituyd un primer mecanismo para la
apertura de un régimen politico cerrado y excluyente. La violenciapor la que atravesaba el pais
en los afios ochenta, acrecentada por la protesta ciudadana desde las regiones colombianas, se
enfrentaba con un sistema politico controlado férreamente por el bipartidismo que era urgente

desbloquear (p. 63).

Esa apertura se acentiio en 1991 con la nueva Constitucion, pues se refrendo la eleccion
popular de gobernadores y, por supuesto, estos ya no podian ser escogidos por el presidente,
lo que también le restd poder a esta figura y se lo cedio a la ciudadania electora. Esto agudizod
la formade hacerpolitica y, como consecuencia, los partidos politicos tradicionales perdieron
hegemonia y aparecieron nuevos liderazgos, con la consiguiente personalizacion de los

politicos en los territorios.

Desde ese entonces hasta las ultimas elecciones de 2019, se han celebrado mas de diez
elecciones en el orden municipal. Si bien ninguna eleccion se parece a la otra, las del 2019
dejaron unas conclusiones interesantes. Por un lado, evidenciaron una reacomodacion de las
fuerzas politicas, a la vez que sentaron las bases de los posibles apoyos electorales para las
futuras candidaturas; y, por otro lado, en algunas regiones los resultados mostraron un
distanciamiento en el comportamiento de las elecciones locales y lasnacionales, peroen otras

los clanes politicos se sostuvieron e, incluso, se fortalecieron (Barrero, 2020).

Otro evento nuevo fue la participacion de los excombatientes de las Farc-EP desde los
roles de electores y candidatos. Esa fue la primera vez que ellos, gracias al Acuerdo de Paz,
participaron en la politica por vias pacificas y no armadas. Esto constituy6 una apertura del
sistema politico, que tuvo como propdsito que los exguerrilleros pudieran tener derecho al

voto, luego de mas de sesenta afios de conflicto armado.

En adicion a lo anterior, como esas elecciones tuvieron sorpresas en relacion con los
resultados, también hubo particularidades en las campafias; por ejemplo, los issues fueron de

la mano de las principales preocupaciones de las personas, a las que hoy se tiene facil acceso
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por las encuestas de percepcion ciudadana. Ademas, los candidatos trasladaron gran parte de
sus esfuerzos y capacidades a las redes sociales virtuales; de este modo, a diferencia de las
elecciones de 2015, tenian la opcion de disefiar anuncios, escoger a un segmento (lo que
también permite fragmentar los mensajes para dirigirlos al ptblico objetivo) y, en general,

crear campafias para pautar publicidad.

De acuerdo con una encuesta del Centro Nacional de Consultoria, citada en Manfredi y
Sanchez (2020), en la que lamuestra fue de 1040 personas, 74 % de los encuestados se entero
de la contienda electoral por mediosdigitales. Esto sirve como argumento para reafirmar que,
cada vez con mas frecuencia, las redes sociales virtuales son un escenario esencial para las
campaifias, pues su alcance es mayor y permiten la inmediatez. De hecho, segin Medina,

citado en Giraldo y Salazar (2021):

La particularidad de estos sitios es que permiten a los candidatos lograr una rupturade lalogica
mediatica dominante propia de las campanas tradicionales, y se abre el camino para establecer

un nuevo tipo de relacion con los votantes que supere la creciente desafeccion politica (p. 31).

En ese sentido, tener en cuenta a las redes sociales virtuales a la hora de planear las
campafias es una practica de comunicacion politica que se alinea con la profesionalizacion
de estas. En efecto, ellas se modernizan al mismo ritmo de la tecnologia, pues la actualizacion
de las plataformasy aplicaciones incluye cada vez mas innovaciones que son, a su vez,

recursos que se pueden utilizar a favor de las campafias.

Un ejemplo de ello es que ahora existen aplicativos que permiten medir las audiencias en
tiempo real e identificar los temas de los que mas hablan las personas en las redes sociales
virtuales (que no son asuntos alejados de lo que ocurre en el plano fisico y en la coyuntura
de una sociedad). Antes tampoco existian técnicas de posicionamiento en buscadores de
internet y estrategias para conectarse con la ciberciudadania y fidelizarla. Esto, entonces, nos

permite hablar de marketing politico digital.

En este orden de ideas, las campaiias de las elecciones de 2019 se caracterizaron por
encuadrarse en la posmodernidad de la que habla Norris (citada por Maarek, 1997) en el
contexto de la comunicacion politica. Asi, entonces, cabe precisar que en ellas la promocion
de la imagen de los candidatos, sin duda alguna, desplazo6 de la arena electoral al modelo

partidista. De hecho, hubo muchos politicos outsiders que se alejaron de las maquinarias —o
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al menos eso mostraron—Yy se presentaron por firmas de grupos significativos de ciudadanos
(en adelante GSC). Del mismo modo, hubo coaliciones, un fenémeno que en el pasado no
era posible. A pesar de la apropiacion de la ciudadania para con los partidos, la mezcla 'y

cooperacion entre ellos era inviable, por causa del bipartidismo.

Ahora bien, no solo hubo alta personalizacion, sino también una puesta en marcha de
estrategias que integraron a la plaza publica fisica (la calle) y a la virtual (las redes sociales
digitales e internet). Los candidatos salieron alas calles y usaron el tradicional material POP,
pero, a su vez, implementaron estrategias para conquistar a la ciberciudadaniay crearon, por
ejemplo, sitios webs de las campafias donde las personas podian acceder a logos y demas
PNG para imprimir y apoyar a su candidato, al plan de gobierno e informacién biografica de
él.

A modo de conclusion, en las elecciones regionales del 27 de octubre de 2019 se pueden
observar estas tendencias. Las campafias triunfantes de las principales ciudades de Colombia
presentan un modelo de comunicacion politica posmoderna o de nueva politica que ya no
solo desafia la institucionalizacién de determinados cambios en el sistema de partidos, sino

que parece desprenderse de ¢l para girar en torno a una dinamica autonoma (Crespo et al.,

2020).
William Dau en el contexto de la Cartagena del 2019

En losultimos 10 afios Cartagena de Indias, capital del departamento de Bolivar, ha tenido
11 alcaldes. Debieron haber sido solo tres, pero la cantidad de problemas sin resolver que
tiene esta ciudad, han llevado a una crisis de institucionalidad y gobernabilidad, lo que se
traduce a falta de legitimidad y de confianza por parte de la ciudadania hacia la

Administracion Distrital.

Seglin el programa Cartagena Cémo Vamos (2020), las principales problematicas de la
ciudad en el 2019 fueron: la pobreza monetaria —el 25,9 % de la poblacién no conto6 con, al
menos, $257 433 pesos mensuales para resolver sus necesidades basicas—, la inseguridad,
falta de oportunidades e ineficiencia en los sistemas de salud, educacion, infraestructura y
servicios publicos. A eso se adiciona que se han presentado casos de corrupcion en los

sectores publico y privado y la percepcion de corrupcion supera el 80 %.
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De hecho, de acuerdo con Mejia-Mercado (2015), en este Distrito existe:

una alta prevalencia de personas que no confian en algunas instituciones estructurantes de la
democracia representativa, como los Partidos Politicos, el Concejo, la Personeria, la Alcaldia,
la Gobernacion e incluso la Iglesia, las cuales gozan de un nivel de percepcion negativa en la

poblacion que hace parte del censo electoral (p. 108).

Esto ha tenido consecuencias como la abstencion electoral, en 2015 fue del 47 % y en
2019, del 44 %; y proliferacion de grupos significativos de ciudadanos (GSC), que es una
figura mediante la cual un candidato puede presentarse a las elecciones por firmas. Esta
plataforma, que nacid gracias a la apertura del sistema politico que permitié la Constitucion
del 91, ha facilitado que ciudadanos puedan participar en la democracia para obtener cargos
de eleccion popular sin necesidad de estar respaldados por un partido politico (que, como se

ha mencionado, hoy caen en picada).

Los GSC tienen ventajas y desventajas. Por un lado, desvinculan a los candidatos de las
casas y familias politicas y, mediante la recoleccion de firmas, que funciona como un aval
ciudadano, inician la campafia (antes de lo que indica el calendario electoral) porque
establece contacto con posibles electores. Sin embargo, por otro lado, requieren mas recurso

econdémico y humano.

No obstante, esta figura se ha abierto campo en la politica cartagenera. Una evidencia de
ello es que “de las 4 ultimas elecciones constitucionales (2007-2011-2015-2019) tres (3)
fueron conquistadas por grupos significativos de ciudadanos (2007-2015-2019)” (Rangel,
2021, p. 55). La eleccion de 2007 la gand el GSC Por una sola Cartagena (Judith Pinedo,
quien actualmente esta siendo procesada por la venta irregular de un baldio), las del 2011, el
partido Alianza Social Independiente (Campo Elias Teran, quien fallecid en el periodo de
administracion); las del 2015, Primero la Gente (Manolo Duque, quien no pudo terminar el
mandato porque lo investigaron por corrupcion) y las del 2019, Salvemos a Cartagena
(William Dau). Cabe anotar que en las Gltimas elecciones se registraron 16 GSC para la
contienda electoral de la Alcaldia, evidenciando que dentro de la ciudad de Cartagena cada
dia los lideres sociales de la ciudad prefieren desarrollar sus campafias de forma

independiente antes de acudir a los partidos politicos, una estructura formada, actores
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politicos con antecedentes en los partidos y procesos de elecciones complicados. (Rangel,

2021, p. 41).

Complementando lo dicho, a las elecciones del 2019, finalmente, se presentaron nueve
candidatos por partidos politicos y cinco por GSC —que fueron los que cumplieron todos los
requisitos exigidos por la Registraduria Nacional del Estado Civil, ente que regula las

elecciones— (tabla 2).
Tabla 2

Listado de grupos significativos de ciudadanos que se presentaron firmas a la Registraduria

para participar en las elecciones del 2019

Grupo significativo de ciudadano Participé en las elecciones?
1 | Salvemosa Cartagena Si
2 | Juntos Haremos el Cambio Si
3 | Cambiemos Si
4 | Compromiso Ciudadano porCartagena Si
5 | CartagenaHeroica Si
6 | iBasta Ya!jActuemos! No
7 | INRI-PFR No
8 | Por Cartagenaeshora deactualy hacerlo correcto No
9 | Por la Carta gena que queremos No
10 | Remarcon Transparencia No
11| La Gente Sigue No
12| Es tiempo de reconstruir a Cartagena No
13 Equipo Accion Heroica por Cartagena No
14 | Es tiempo de reconstruir a Cartagena No
15 Cartagena Somos Todos No
16 Cartagena Sonrie No

Nota: Elaboracion propia coninformacion dela Registraduria, citada en Rangel (2021).

La contienda, como ya se dijo, la gand William Jorge Dau Chamatt con 114.239 de los
394.883 votos validos. Dau, quien también es conocido como “El tractor anticorrupcion”, es
un abogado cartagenero que se ha dedicado a la veeduria y a la lucha anticorrupcion. Vivio

15 anos en Estados Unidos y ahi trabajo en el sector privado y, a su regreso a Colombia,
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lanz6 su candidatura con el apoyo del GSC Salvemos a Cartagena, un movimiento que cred
en redes sociales en 2014 y utiliz6 para denunciar, mediante publicaciones, presuntos casos
de corrupcién en los que mencionaba nombres de personajes que hacen parte de la

maquinaria politica de Cartagena.

Su victoria fue sorpresiva porque tardd varios meses en posicionarse en el top tres de los
candidatos con mayor intencién de voto. Las encuestas siempre las encabez6 William Garcia,
un politico con trayectoria que estaba respaldado por el partido religioso Colombia Justa
Libres y por otros personajes salpicados en escdndalos de corrupcion y parapolitica. Seguido
de él estuvo Yolanda Wong, quien fue alcaldesa encargada de la ciudad y fue inhabilitada

porque le abrieron una investigacion por presunta por corrupcion en asignacion de contratos

(figura 2).
Figura 2

Evolucion de la intencion de voto del 6 de agosto (Datexco), 29 de agosto (Centro Nacional

de Consultoria), 29 de septiembre (Guarumo) y 21 de octubre (Datexco)
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Nota: Elaboracion propia condatos de Miranda (2019).
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Adicionalmente, su derrota en los comicios fue llamativa porque la planificacion de su
campafia tomo solo cinco meses, cuando normalmente el tiempo es un ao. De acuerdo con
informacionrecogida en unaentrevistasemiestructura quese le hizo a su gerente de campana,
Cynthia Pérez, el candidato, quien nunca habia hecho politica, tomo la decision de lanzarse
a la Alcaldia en diciembre de 2018 (10 meses antes de las elecciones), por lo que retornd a
Colombiay convocoé a algunas personas que lo seguian y apoyaban en sus redes sociales,
donde se nombraba como Let’s Save Cartagena. En dos semanas concreto el plan de la
campaia, en enero empezo a recoger firmas, en julio inscribi6 la candidatura y en agosto

empezo, en firme, con la propaganda para lograr su meta.

Otro factor particular es que fue la campaiia, de las tres que lideraron las encuestas, que
tuvo menos gasto. La de mayor inversion fue la William Garcia ($783 972 073), luego la de
Yolanda Wong ($538 232 851) y, por ultimo, la de Dau ($137 312 934). Los ingresos del
candidato provinieron, principalmente, de recursos propios, donaciones de personasnaturales
y otros. Ademas, con respecto a la distribucion de dinero, la mayor parte del presupuesto de
propaganda se destind a redes sociales (68,4 %), el 14,3 % a material POP, el 7,7 % a
publicidad en medios y el 2,0 % en vallas digitales en centro comercial y carro valla. Hubo
una publicidad donada por una persona natural que corresponde al 7,6 %. (Cuentas Claras,
2019). Como se pone en evidencia su campafia fue, esencialmente, en redes sociales, pero

también hubo estrategias para llegar a publicos diferentes a los digitales.

Adicional, implementd tacticas para atacar a sus contrincantes. En el plano online lo hizo
con memes y burlas y, en el offline, mediante denuncias de casos de corrupcion. Su estocada
final “la dieron los audios que reveld la W Radio (una emisora nacional) en los que quedaron
al descubierto las practicas clientelistas de los clanes tradicionales de la ciudad. Ese hecho,
sin duda, acrecent6 la indignacion y el cansancio por las maquinarias de siempre” (El
Espectador, 2019). Ademas, esta situacion puso en desventaja a Garcia Tirado porque en los
audios (publicados en septiembre, un mes antes de las elecciones) se escuchan nombres de
personas que apoyaban su campafia y reforzo la candidatura de Dau porque €1 fue el artifice

de la denuncia.

Asi, pues, luego de haber expuesto el contexto y presentado algunas practicas de

marketing politico de la campana de William Dau, se medira su nivel de profesionalizacion
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por medio del Indice de Profesionalizacion de las Campaiias para Colombia (Inproco) y se
hard un analisis con el propdsito de aportar en las investigaciones de comunicacion politica
y, mas puntualmente, en las de personalizacion de la politica en una ciudad como Cartagena,
cuya institucionalidad es baja por el control de los clanes politicos, la corrupcién y la crisis

de representacion que tiene hace mas de una década.

Metodologia para medir el nivel de profesionalizacion de las campafias electorales

Con el propdsito de medir el nivel de modernizacion de la campafa de William Dau, se
implementara el Inproco (Restrepo et al., 2018), un indice que revela datos que dan cuenta
de cuan profesional es una campafia electoral. Antes de ello, cabe mencionar que este método
se compone de dimensiones, categorias e indicadores que, a través de aritmética, arrojan

cifras que permiten conocer la profesionalizacion.

En ese sentido, el Inproco tiene dos grandes dimensiones: la organizacional y la
comunicacional. Porun lado, la primera esta relacionada con comprender las campainas como
empresas electorales y, por ello, se centra en analizar la estructura interna de las mismas. La
segunda, en cambio, se relaciona con los instrumentos y recursos comunicacionales que se
emplean en las campanas con el propdsito de alcanzar la victoria electoral, esta, entonces,
hace referencia a las herramientas a las que se recurre para comunicarse con la ciudadania,

lo externo (Restrepo et al., 2018).

La dimension organizacional se compone de tres categorias: estratégica, tactica y técnica;
y la dimension comunicativa, igunalmente, tiene tres categorias: la discursiva, procesos de
comunicacion y medios técnicos. Cada una de estas tiene indicadores que son los que,
finalmente, permitenhacerlamedicion a través de un analisis cuantitativo. Estos se muestran

a continuacion (tabla 3):
Tabla 3

Categorias e indicadores de las dimensiones organizacional y comunicativa

Dimension organizacional

Categoria Indicador

Estratégica Comando de las campafas: centralizado o descentralizado.
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Presencia de consultores externos en areas de comando.

Fuentes de financiacion autdonoma, con técnica para recaudar fondos y
ajenasa la estructura regularde los partidos.

Uso de investigacion social para el seguimiento de las percepcionesy
reacciones del electorado (manejo de la agenda publica y coyuntura

politica).

Campaia permanente. Rompiendo elacontecimientorigido y estrecho
de un marco temporalpara la comunicacion de ca mpaiia.

Gerenciamiento profesional de campanas.

Sistematizacion de banco de datos.

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

Militancia remunerada en campafa.

Tactica — - —
Personalizacion de la campafia en el candidatoalejandose de los

programasy orientaciones ideologicas del partido (personalizacion de
la politica — outsider).

Convencionesy alianzas interpartidistas. Apoyo (multi-avales).
Monitoreo electoral: uso de sondeos, encuestasy grupos focales.

Técnica

Media training y entrenamiento de equipo.

Dimension comunicativa

Categoria Indicador

Mensajes personalizados.
Uso de referentes simbdlicos.

Discursiva Segmentacion de los mensajes.

Uso emocionalen los mensajes electorales.

Nuevas formas de discurso politico.

Construccion de imagen y posicionamiento del candidato.

Storytelling.

Proceso de comunicacion — - -
Participacion en debates televisadosy en foros sociales.

Uso de propaganda negativa.

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacion.

Uso de internet.

Materialescrito para uso externo en las campanas electorales: prensa
no partidista, material publicitario, afiches, material POP (pequerios
regalos point of purchase).

Uso de email y correos personalizados para contactos con los

Medios técnicos

votantes.
Uso de nuevosrecursos: desde SMS hasta WhatsApp.

Nota: Elaboracion propia coninformacion de Restrepo et al. (2018, pp.292-293).

Ahora bien, luego de conocer los indicadores, quien emplee el Inproco como metodologia
debe asignar unos valores a estos de acuerdo con la intensidad de estos. Cuando la frecuencia

del indicador es de baja o nula se calificara conun cero (0), cuando es mediana, con uno (1)
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y si es alta, dos (2). Posterior a ello, toma lugar la aritmética, pues se suman los valores de
los indicadores por dimension y estos resultados se dividen entre la cantidad de los
indicadores de cada dimensién (ecuacion 1y 2) y, por ultimo, se suman los dos resultados y
se dividen entre dos (ecuacion 3). De esta forma se obtendra el indice de profesionalizacion

de la campana.
Ecuacion 1
Dimension organizativa

Y12, Intensidad Indicadores Dimensién Organizativa;
13

INPROCO, =

Ecuacion 2

Dimension comunicativa

Y2 Intensidad Indicadores Dimension Comunicativa;
14

INPROCO, =

Ecuacién 3

Inproco total

INPROCO, + INPROCO,

INPROCO; = >

Después de obtener el Inproco total se procede a ubicar el valor en la escala que evalua el

nivel de profesionalizacion (tabla 4):
Tabla 4

Niveles de profesionalizacion establecidos por el Inproco

Indice de profesionalizacion (Inproco) | Nivel de profesionalizacion % de profesionalizacion
0 <INPROCO; <0,5 Bajo 0% <INPROCO; <25%
0,5>INPROCO; <1 Medio 25%=> INPROCO; < 50%
1 >INPROCO; <15 Medio — Alto 50%= INPROCO; <75%
1,5>INPROCO; <2 Alto 75%> INPROCO; < 100%

Nota: Elaboracion propia coninformacion de Restrepo et al. (2018).
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Cabe mencionar que el Inproco es una metodologia creada para medir el indice de las
campaifias a nivel presidencial, pero como en este caso se analizard una contienda a nivel
subnacional, se tendra en cuenta la adaptacion propuesta por Ramirez y Salcedo (2020). En
esta los autores suprimen algunos indicadores porque no se presentan o son irrelevantes en

el &mbito local y otros se renombraron:

fueron eliminados de la dimension organizativa: campafa permanente y monitoreo electoral,
esta ultima contemplada en uso de investigacion para el seguimiento de las percepciones y
reacciones del electorado; y en la dimension comunicativa se prescinde de: el uso de referentes
simbdlicos que estara considerado en el uso de las emociones; y el uso de email y correos
personalizados para contactos con los votantes pues no se evidencid que fuera un aspecto
relevante para las campafias analizadas. Asimismo, se renombrard el indicador “Uso de

internet” por “Uso de las TIC” (Ramirez y Salcedo, 2020, p. 28).
En ese sentido, a continuacion, la adaptacion del Inproco a nivel subnacional (tabla 5).

Tabla 5

Categorias e indicadores de las dimensiones organizacional y comunicativa para campanas

a nivel subnacional

Dimension organizacional

Categoria Indicador

Comando de las campaiias: centralizado o descentralizado.

Presencia de consultores externos en areas de comando.

Fuentes de financiacion autdnoma, con técnica para recaudar fondosy

] ajenasa la estructura regularde los partidos.
Estratégica

Uso de investigacion social para el seguimiento de las percepcionesy
reacciones del electorado (manejo de la agenda publica y coyuntura

politica).

Gerenciamiento profesional de campafias.

Sistematizacion de banco de datos.

) Profesionalizacion del grupo de campaia, un equipo de trabajo multi
Tactica ' o
e interdisciplinario.

Militancia remunerada en campafia.
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Personalizacion de la campafia en elcandidatoalejandose de los
programasy orientaciones ideologicas del partido (personalizacion de

la politica — outsider).

Convencionesy alianzas interpartidistas. Apoyo (multi-avales).

Técnica Media training y entrenamiento de equipo.

Dimension comunicativa

Categoria Indicador

Mensajes personalizados.

Segmentacion de los mensajes.
Discursiva

Uso emocionalen los mensajes electorales.

Nuevas formas de discurso politico.

Construccion de imagen y posicionamiento del candidato.

Storytelling.

Proceso de comunicacion I : i
Participacion en debates televisadosy en foros sociales.

Uso de propaganda negativa.

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacion.

Uso de las nuevastecnologias de la informacion.

) ) Materialescrito para uso externo en las campaias electorales: prensa
Medios técnicos o ] o ] )
no partidista, material publicitario, afiches, material POP (pequerios

regalos point of purchase).

Uso de nuevos recursos: desde SMS hasta WhatsApp.

Nota: Tomadode Ramirez y Salcedo (2020, p.26).

Teniendo en cuentas las modificaciones descritas, cabe mencionar que cambian las

formulas matematicas. Estas son las nuevas:
Ecuacion 4

Dimension organizativa para el nivel subnacional

Y1, Intensidad Indicadores Dimensién Organizativa;
11

INPROCO, =

Ecuacion 5

Dimension comunicativa para el nivel subnacional
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Ecuacion 6

INPROCO, =

12, Intensidad Indicadores Dimensién Comunicativa;

12

Inproco total para el nivel subnacional

INPROCO, + INPROCO,

INPROCO; = >

Nivel de profesionalizacion de William Dau

Luego de conocer en qué consiste el indice de profesionalizacion propuesto por Restrepo

et al. (2018) se analizara el nivel de modernizaciéon de la campafia ganadorade la Alcaldia

de Cartagenaen el 2019, la de William Dau (tabla 6). Por ello, a cada indicador del Inproco

para contiendas subnacionales se le asignara una calificacion y, posteriormente, se explicard

de donde salen los valores y qué se tuvo en cuenta para asignarlos.

Tabla 6

Inproco de la campariia de William Dau para la Alcaldia de Cartagena 2019

Dimension organizacional

Categoria Indicador Calificacion
Comando de las campafias: centralizado o descentralizado. 0,0
Presencia de consultores externos en areasde comando. 0,0
Fuentes de financiacion auténoma, con técnica para recaudar 1,0
fondosyajenasa la estructura regularde los partidos.

Estratégica Uso de investigacion social para el seguimiento de las 1,0
percepcionesy reacciones del electorado (manejo de la agenda
publica y coyuntura politica).
Gerenciamiento profesionalde campaiias. 1,0
Nivel de profesionalizacion categoria estratégica: 0,6
Sistematizacion de banco de datos. 0,0
Profesionalizacion del grupo de campaifia, un equipo de trabajo 1,0
multi e interdisciplinario.

Tactica Militanci.a rer.nunera da en campaiia. . . 1,0
Personalizacion de la campafia en elcandidatoalejandose de los 2,0
programasy orientaciones ideologicas del partido
(personalizacion de la politica — outsider).

Convencionesy alianzas interpartidistas. Apoyo (multi-avales). 0,0

23




Nivel de profesionalizacién categoria tactica: 0.8
Media fraining y entrenamiento de equipo. 0,0
Técnica
Nivel de profesionalizacion categoria técnica: 0,0
Nivel de profesionalizacién— dimension organizacional 0,63
Dimensién comunicativa
Categoria Indicador Calificacion

Mensajes personalizados. 2,0

Segmentacion de los mensajes. 1,0

Discursiva Uso emocionalen los mensajes electorales. 2,0
Nuevas formas de discurso politico. 2,0

Nivel de profesionalizacion categoria discursiva: 1,7

Construccion de imagen y posicionamiento del candidato. 0,0

Proceso de Storytelling. 1,0
comunicacion | Participacion en debatestelevisadosy en foros sociales. 1,0
(PC) Uso de propaganda negativa. 2,0
Nivel de profesionalizacion categoria PC: 1,0

Inserciones publicitarias en medios masivos de comunicacion. 1,0

Uso de las nuevastecnologias de la informacion. 2,0

Medios Materialescritp para uso e>.<temo e.n .las .cam[.)aﬁas electotales:
.. prensa no partidista, material publicitario, afiches, material POP 1,0
técnicos (MT) (pequeriosregalos point of purchase).

Uso de nuevosrecursos: desde SMS hasta WhatsApp. 0,0

Nivel de profesionalizacion categoria MT: 1,0

Nivel de profesionalizacion — dimension comunicacional 1,25

De acuerdo con los resultados obtenidos, el indice de profesionalizacion de la dimension
organizacional es de 0,63, mientras que el comunicacional es de 1,25. Al aplicar la ecuacion
6 se obtiene que el Inproco total es 0,94 (ecuacion 7). Estos valores se asignaron teniendo en
cuenta el protocolo de intensidad y recurrencias de los indicadores de profesionalizacion
(Restrepo efal.,2018) y estos se conocieron a través de entrevistas semiestructuradas que se

hicieron al equipo de campana del candidato.

Ecuacion 7:

0.63+ 1,25

INPROCO; = 0.94
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En esa linea, en la categoria estratégica de la dimension organizacional, cuyo valor fue
0,63, se encontrd que el comando fue descentralizado (figura 3), lo que significa que el centro
de la campafia fue el candidato y a él le correspondio la toma de decisiones y las otras areas
que hacen parte de la empresa electoral, lo que no ocurre en los comandos centralizados, en
los que en la mitad se ubica un comité de estrategia. Por ello, alrededor del candidato estaban
ubicados los coordinadores de las dependencias y la directora de campana estuvo al mismo

nivel que el resto de los jefes.

Del mismo modo, no hubo expertos ni consultores externos y el equipo de trabajo fue
pequeno. Por esas razones la calificacion de ese indicador fue 0,0, puesto que si la campafia
hubiese tenido un comando centralizado la valoracion hubiese sido de 1,0 o 2,0 si adicional

al comando centralizado hubiese habido consultoria externa.
Figura 3

Grdfico de la estructura organizacional de la camparia de Dau

Gerente de
campaiia:
Cynthia Pérez

Coord. de Coord. Admon
Territorios: y financiera:
Chely Gulfo Laura Laguna

Coord. Sistema

Asistente
de(ll)::tsoess'de personal:
Francisco Martin Candidato: Laura Gomez
Wiliam Dau
LCO’0 Lda Asistente

0 oglss cl ' operativa:
i?%lll LGajar Cindy Quintana
Coord. de
Publicidad y Coord. de
Marketing: :

Rodrigo Rondén Cristian Zabaleta

Nota: Enla campafia no hubo personas que tuvieran parentesco familiar con el candidato.
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El tercer indicador de la categoria estratégica, las fuentes de financiacion, recibid una
calificacion de 1,0, ya que la campafa tuvo una gerente y una coordinacion encargada de las
finanzas y manejo de dineros, pero en esto también intervino el candidato, debido a que no
hubo comités que se dedicaron exclusivamente a la recaudacion de fondos. Si, por su parte,
la campafia no hubiese tenido un area que se encargara de la consecucion y destinacion de

recursos, la calificacion hubiese sido 0,0 y en caso de que si, 2,0.

De acuerdo con el portal Cuentas Claras, donde las campafas deben reportar sus ingresos
y egresos, los aportes econdmicos entraron por parte de empresarios ($7 000 000), personas

naturales ($21 544 900), recursos propios del candidato ($91 538 974) y otros ($14 200 000).

Conrespecto alindicador Uso de investigacion social para el seguimiento de percepciones
y reacciones del electorado se asign6 1,0 porque en la campafia hubo manejo y
sistematizacion de los temas de agenda publica, pero no grupos de investigacion. Lo que si
se implemento fue la metodologia de grupo focal y se realizé uno con el objetivo de obtener
informacion para orientar la campana. Si no hubiese habido ni grupo ni proyecto de
investigacion, la calificacion fuera 0,0 o 2,0 si si hubiese tenido en cuenta amplias

investigaciones en las que, ademas, hubiese participado la academia.

Sobre el ultimo indicador de esta categoria, gerenciamiento profesional de campanas, el
valor fue 1,0 porque hubo gerencia con una persona al frente de ella, pero sus funciones
también involucraban la militancia y la colaboracion al GSCy al candidato. La calificacion
pudo haber sido 0,0 si no hubiese contado con gerencia profesional o 2,0 si hubiese habido

un grupo pagado de profesionales expertos en gerencia de empresas.

Ahorabien, enrelacién con la categoria tactica, cuya valoracion fue 0,8, se evidencié que:
no hubo sistematizaciéon de bancos de datos (por lo que la calificacion fue 0,0), algunas areas
de la campaia estuvieron coordinadas por personas expertas en el tema, pero el resto de
colaboradores no recibié remuneracion (por lo que la calificacion fuel,0) y, como en la
campaia hubo una mezcla entre voluntarios y personal que recibié bonificaciéon econdmica,

la calificacion de Militancia remunerada en campana fue 1,0.

En adicion a lo anterior, la campafia y su profesionalizacion estuvieron centradas en el

candidato, no hubo aparente influencia ni financiacioén por parte de partidos politicos y eso
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también se respalda en que €l se lanz6 por un movimiento apoyado con firmas, por ello la
calificacion del indicador Personalizacion de la campatfia en el candidato fue 2,0. Del mismo
modo, como ¢l fue, completamente, un outsider, en la campafia no hubo alianzas

interpartidistas ni consulta internas, entonces la valoracion de ese indicador fue 0,0.

Finalmente, en la categoria técnica (0,0) se encontré que el candidato no tuvo
entrenamiento para tratar a los medios ni capaciones al equipo de campana, por eso la
calificacion del indicador Media training y entrenamiento de equipo fue 0,0. Lo que si se
hall6 es que hubo preparacion empirica entre miembros del grupo para poder crear la

campafia y toda su estrategia.

Por otro lado, en la categoria discursiva de la dimension comunicativa se encontré que en
los mensajes la prioridad fue el candidato y su idea de personaje mesianico que iba a salvar
a Cartagena y no el movimiento. Por ello, la calificacién del indicador Mensajes
personalizados fue 2,0. Estos, ademads, se caracterizaron por ser los mismos para todos los
publicos, pese a que hubo targets definidos, por lo que la calificacion del indicador

Segmentacion de mensajes fue 1,0.

Adicionalmente, los mensajes se caracterizaron por tener un alto nivel emocional (en el
que el pasado de la ciudad y los otros candidatos eran sinénimo de miedoy €l y su propuesta
eran la esperanza). Por ello, el indicador Uso emocional en los mensajes electorales fue de
2,0, al igual que el de Nuevas formas de discurso politico, ya que sus palabras siempre
estuvieron orientadas a que ¢l era la solucion y estaba fuera de la politica. El total de esta

categoria fue 1,7.

Por su parte, la categoria procesos de comunicacion, que obtuvo 1,0, en el indicador
Construccion de imagen y posicionamiento del candidato fue 0,0 porque no hubo un grupo
de apoyo o asesoria para la creacion de la imagen que buscaba proyectar por medio de su
discurso y apariencia fisica. De hecho, las personas tendian a criticarlo, por ejemplo, en el
Gran debate a candidatos a la Alcaldia de Cartagena (producido por Caracol Television),

hubo comentarios en redes sociales que aludian a su vestimenta en forma burla.

En cuanto Storytelling la calificacion fue 1,0 porque, pese a que hubo relatos en los

discursos, estos no eran preparados, sino improvisados. También a Participacion en debates
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televisados y en foros sociales se asign6 1,0, ya que el candidato estuvo en estos espacios,

pero sin preparacion profesional.

Con respecto a Campainanegativa, la valoracion fue 2,0 porque hubo ataques sistematicos
a los otros competidores en redes sociales con memes (1o que no estd prohibido en el sistema
electoral colombiano) y denuncias en medios de comunicacion. Sus arremetidas estuvieron
enfocadas a William Garcia Tirado, Yolanda Wongy Sergio Londofio, quienes encabezaron,

en principios, las encuestas electorales.
Imagen 1

Publicacion en el Facebook de William Dau - Let’s Save Cartagena de agosto, 2019

! Let's Save Cartagena

- - %4l - 27 de agosto de 2019 - Q
yaacabolacaminata dejy;
il | Siguen llegando colaboraciones espontéaneas de
a r r seguidores de Salvemos a Cartagena

O - o 523 58 comentarios
102 veces compartido

o™y Me gusta (D Comentar > Compartir

Mas relevantes «

a Pégina que te incita a coger los 50 mil
pero votar por Willian Dau Un saludo
anticorruptivo

&

_ | |
"‘?lucurdas! ndo dije ougkolana

nornia gy,

] z
S
“ Escribe un comentario o @ e

Fuente: Let’s Save Cartagena, 27 de agosto de 2019, Facebook [Imagen adjunta],
https://bit.ly/3GyJmRA

Imagen 2

Publicacion en el Facebook de William Dau - Let’s Save Cartagena de agosto, 2019
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https://bit.ly/3GyJmRA

! Let's Save Cartagena eee

Ahora si tengo w e agos <)

iTe vas a joder! Ahora si te posibilidades de ganar

van a inhabilitar.

Otro aporte de la pagina en Facebook “Pagina que
te incita a coger los 50 mil pero votar por William
Dau”. @@ & & Muchisimas gracias a este fan
destacado. Salvemos a Cartagena / Let's Save
Cartagena

03 O 784 138 comentarios
129 veces compartido

oY Me gusta () Comentar 2> Compartir

Mas relevantes ~

}& Meza Laurens Estuve hablando
3 con mi familia y les pregunté: "uds
conocen a William Dau"? Me
dijeron NO.._.. y conocen a
William Garcia? Sl y vamos a
votar por &l (ellos).... OKIll Yo
pienso que ud debe darse a
conocer mucho mas, no solo en
redes sociales. D; D 55

Me gusta - Responder - 30 sem - Editado

+ Ver 4 respuestas mas

Fuente: Let’s Save Cartagena, 31 de agosto de 2019, Facebook [Imagen adjunta],
https://bit.ly/3EqBsYs

Por tltimo, en la categoria medios técnicos al indicador Inserciones publicitarias en los
medios masivos de comunicacion se le asignd una puntuacion de 1,0 porque hubo dos spots
en radio y fueron de baja frecuencia, pues se reprodujeron solo en dos emisoras locales.
Ambos, que fueron lanzados en octubre (el mes de las elecciones), se presentan a

continuacion:

e Spot 1 (30 s): “Senores cartageneros, les habla William Dau, el tractor Dau, futuro
alcalde de Cartagena a partir del 1 de enero. Soy activista anticorrupcion desde hace
23 afos y soy el unico, jel tnico!, candidato capaz de decir con nombre propio
quienes son los malandrines, corruptos, que se llevan el 70 % del presupuesto de la
ciudad de Cartagena, los causantes de la pobreza, la desigualdad, falta de salud,
educacion, de seguridad y movilidad. Yo los voy asacar. Mi nombre es William Dau,

vote por mi. Salvemos a Cartagena”.

e Spot2*(15s): “Y a la corrupcidn €l va a vencer, ay, William Dau si es, ay William

Dau sies el alcalde que todos merecemos de una vez, ay William Dau sies”.
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https://bit.ly/3EqBsYs

* Este spot es una parte del jingle de su campariia tiene el ritmo de la champeta, musica
emblematica de Cartagena, y fue una donacion que hicieron unos ciudadanos que estaban a

favor del candidato.

El indicador Uso de las nuevas tecnologias de la informacién fue de 2,0, debido a que
hubo alta presencia en medio digitales, en especial en las redes sociales, donde se invirtio el
68 % del presupuesto de propaganda. Cabe resaltar que en estas plataformas ¢l ya habia
cosechado un nicho de seguidores desde 2014 y tenia construida una comunidad que se
identificaba con su movimiento anticorrupcion. Ahi se fue enmarcando en el tema de la

corrupciodn, que fue su banderaen la contienda.

Asimismo, hubo estrategias en escenarios fisicos, por lo que hubo material publicitario
escrito, pero no uso masivo de vallas por su alto costo. Entonces la calificacion del indicador
Material para uso externo fue de 1,0. Tampoco hubo envio de mensajes de texto, por lo que

el indicador Uso de nuevos recursos se valoré en 1,0.
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Conclusiones

Al medir el indice de profesionalizacion de la campafia de William Dau, quien gano la
Alcaldia de Cartagena en los comicios del 27 de octubre de 2019, se evidencia que su
estrategia de comunicacion fue lo que lo catapultd a la victoria electoral. El Inproco de su
dimension organizacional fue de 0,63, lo que lo ubica en un nivel medio, mientras que el de
su dimension comunicacional fue de 1,25, que es un nivel medio-alto. Esto demuestra que
los resultados obtenidos son proporcionales a la distribucion de los recursos invertidos por la
campafia en ambos items, ya que 78,9 % de los gastos reportados correspondieron a

propaganday 21,1 % a asuntos administrativos (Cuentas Claras, 2019).

Lo anterior lleva a considerar que el gasto centralizado en comunicaciones de las campaias
puede ampliar las posibilidades de ganar las elecciones. En efecto, Dau priorizé la inversion
en el componente comunicativo, especificamente en las redes sociales virtuales, escenario en
el que destin6 cerca de 68 % del capital de propaganda. Este caso es una muestra de que
implementar practicas de marketing politico digital (mezclando redes sociales y otras nuevas
tecnologias de la informacion) es un asunto que no debe ser ignorado. “Su triunfo electoral
confirma que la comunicacion politica moderna esta en [los] dispositivos moéviles. Con sus
reiteradas denuncias de corrupcion, se cred gran indignacion en las redes sociales y este
mecanismo fue su trampolin para convertirse en alcalde de Cartagena” (El Espectador, 2020,

parr. 6-7).

En adicién a esto, las redes sociales virtuales fueron los canales principales que le dieron
acceso directo a la ciudadania, lo que represent6d una ventaja ya que su acceso a los medios
era limitado al principio de la contienda, porque él no era reconocido en la clase politica. Sin
embargo, estas plataformas le sirvieron como instrumento rapido, flexible e interactivo para
poder comunicarse con su publico (seguidores adeptos y posibles electores) en un contexto

de secularizacion de la politica y de poca identificacion de la ciudadania con los partidos.

Adicionalmente, estas fueron determinantes en este triunfo electoral —dada su efectividad
como agentes decisorios en las contiendas electorales (Duquey Salazar, 2021)—porque hubo
una combinacion de estrategias, técnicas y tacticas que impulsé a Dau como un outsider,
cuya imagen y discurso estuvieron enmarcados en la lucha anticorrupcion. De este modo,

logré la férmula perfecta: (1) tomar como tema uno de los principales problemas que mas
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preocupa a la ciudadania (en 2019, paralos cartageneros la corrupcion era el asunto de mas
baja satisfaccion, lo que indicaba que era el issue al que se le debia poner mayor atencion
[CCV,2019]);(2) presentar la corrupcién como el problema de todo; (3) hablar de corrupcion
en un contexto volatil, y (4) estar lejos de las casas y familias politicas salpicadas de
corrupcion. Al sumar estos elementos se obtiene que Dau puso el oido en la ciudadania y
atendio6 la demanda social con una oferta distintiva: se mostré6 como el candidato perfecto

que podia cambiar una situacion de ingobernabilidad que llevaba mas de una década.

En ese sentido, Dau tuvo la habilidad de reiterar un problema con la suficiente evidencia,
casicomo si lo hubiese descubierto €l mismo; lo dot6 de significado —lo posicion6 como el
génesis de las problematicas sociales— y se mostr6 como el iinico capaz de solucionarlo. De
hecho, solo ¢l, entre los demas candidatos, encard la corrupcion y tradujo este tema
reclamado por la sociedad a formas en las que los votantes pudieran ver la relevancia de este
asunto en su vida cotidiana (Garcia ef al., 2005). Ademas, esto permitid que se desmarcara

de los otros candidatos.

Del mismo modo, en su discurso hizo ver que el rechazo a la corrupcidn deberia ser un
valor internalizado por la ciudadania, y a quien tuviera practicas corruptas lo etiquetaba de
“malandrin™. Asi construy6 un adversario al que él, “El tractor anticorrupcion” (como se
autodenomind), iba a derrotar con su GSC Salvemos a Cartagena, el cual debio su victoria a
la propaganda, ya que este era un movimiento que no tenia raices histdricas ni organizativas

en el territorio (Mazzoleni, 2010).

Este GSC le permitid, mediante de la recoleccion de firmas, hacer una campana de
notoriedad, pues era poco conocido y “comenzar antes que los otros competidores [para]
dirigir el juego, imponer los temas, poner al adversario a la defensiva, monopolizar la
atencion de los medios y evitar los vinculos y las restricciones que impone la legislacion

durante las campafias” (Mazzoleni, 2010, p. 161).

Igualmente, cabe resaltar que otra practica de profesionalizacion de la politica de Dau es
la campafia negativa, la cual empled en contra de sus contrincantes. Revel6 en un medio de
comunicacion nacional unos audios en los que politicos estaban conversando sobre asuntos
corruptos y mencionaron el nombre de William Garcia, quien era el candidato mas robusto.

Esta denuncia lo ayud¢é a reforzar su imagen preexistente de veedor y su discurso en la
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percepcion de los electores y le permitio ganar exposicion publica e insistir en la necesidad
de su propuesta: “Lo negativo sirve para asaltar al oponente y atraer la atencion de los

medios” (Garcia et al., 2005, p. 209).

Independiente de lo anterior, hay que subrayar el capital simbolico que Dau ya habia
cultivado por su trayectoria como lider anticorrupcion. Esto le permiti6 tener credibilidad a

la hora de hablar de esta problematica social.

En suma, la campana de William Dau implemento estrategias de lo que se entiende como
una campaiia profesional: personalizacion de la politica y mesianismo, campafia negativa,
uso de nuevos medios como las redes sociales virtuales (que fueron aprovechadas gracias a
que no existen leyes en Colombia que regulen la propaganda electoral en estos escenarios) y
tacticas de comunicacion para posicionar temas en la agenda, entre otras. Sin embargo, le
falté potenciarse mas como unaempresa electoral, por lo que su nivel de profesionalizacion

es medio (0,94).

Por ultimo, como lo recuerdan Gonzalez et al. (2020), “[este] triunfo evidencia que [es]
posible disputar el poder a los clanes tradicionales, por lo que bien podria representar un
punto de inflexidon en la politica regional [de la costa Caribe]” (p. 407). Ademas, la campafia
de Dau, que también se caracterizo por tener rasgos posmodernos, es un ejemplo de que en
la actualidad las victorias politicas no las aseguran los altos presupuestos, ni las propuestas

ostentosas o el respaldo de casas politicas.
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