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INTRODUCCION

La ciencia politica ha construido una serie de teorias y conceptos resp ecto alo s
fenomenos politicos que han ocurrido al o largo de la historia. Esta ciencia segun

Weber estudia el poder y todo lo relacionado a éste, ya que para €l la politica es la
“aspiracion de participar en el poder o la aspiracion de influir en el reparto del poder

7’1

entre 10s Estados, o, en el interior de un mismo Estado” . Asi, la ciencia politica
moderna m antiene s u estudio en las relaciones de poder, y e nlo s instrumentos
desarrollados para la  adquisiciéon del m ismo, donde el marketing politico se ha
catalogado como el instrumento moderno para la obtencion del poder.

De esta manera, el marketing politico “busca conducir una campana electoral
al éxito, a través de un analisis minucioso, pieza por pieza, de la maquinaria que
mueve una ¢ ampafia y los factores invo lucrados™. Pa ra lograr este éxito, es
necesario dedicar gran esfuerzo a la elaboracion del plan de marketing como propone
el pro fesor Javier Barranco ensu obra “Marketing politico y electoral”: es un
proceso q ue envuelve un as v ariables especificas, determinantes e i mprescindibles
para asegurar la victoria’.

Las variables que el plan de marketing dispone son: “el analisis, la prevision,
los objetivos, las estrategias, las tacticas y el control” *; estosson lo s elementos
esenciales que se necesitan para hacer una campafa, y seran las variables de estudio
en esta i nvestigacion,ya q uee nca dau nade el las existe u n componented e
investigacion cuantitativa, o supone ser el resultado de ésta. Ademas, en el desarrollo
del p lan de marketing y puntualmente e ne ld esarrollo de las e strategias, s e
evidencian dos elementos que desempefian de manera fundamental en lo que confiere
una cam pafia poli tica: la imagen y el m ensaje. Ambos e lementos s on objeto de

estudio d e una campaiia politica y requ ieren de in vestigacion de d iferentes tipos:

'Ver Weber, Max. Politica y Ciencia. 1989. p. 9.

*Ver Costa Bonino, Luis. Manual de Marketing politico. 1994. p. 15.

*Comparar Barranco Saiz, Francisco Javier. Marketing politico y electoral. 2003. p. 14.
*Ver Barranco. Marketing politico y electoral. p. 17.



cuantitativa y cualitativa, que resultan fundamentales para poder trazar estrategias de
ese tipo.

Bajoe said ead el plan y su s ele mentos, éstai nvestigacion se propu So
analizar la influencia de técnicas de investigacion cuantitativa, tipo encuesta, en la
campafa del Partido Verde para la presidencia de 2010, principalmente en las
estrategias de imagen y mensaje.

A partir deloa nterior,s e plantearon c omo  propositos particulares:
contrastar la teoria del plan de Marketing —en todas sus variables- con lo realizado en
la cam pafia del Par tido Ve rde; e videnciar el disefio de e strategias d e marketing
electoral de imagen y mensaje, a raizde investigaciones cuantitativas;analizar las
técnicas de investi gacidon cuantitativa tipo encuesta, tanto privadas, c omo publi cas,
sin embargo, para éste ltimo objetivo no se tuvo acceso a la unica encuesta privada
ni se supo a cuales de las publicas se remitieron; si se pudo sa ber como se hizo el
analisis yla va loraciéon del as externas de manera g eneral parae |l disefio de
lineamientos, por lo cual, en e ste ob jetivo, se efectuard un ejercicio analitico de
algunas encuestas que evidencien las estrategias de campaiia.

Para el cumplimiento de los anteriores objetivos, la investigacion propone un
estudio cualitativo, pues pretende describir y explicar los procesos de decisiones de
campafia y lai nfluencia de la s in vestigaciones ¢ uantitativa e n dichos procesos.
Ademas, porque se analizaran cuatro entrevistas en profundidad: Astrid Uribe-Jefe de
Prensa d el Partido-, Luis El adio Pérez - integrante de la di reccion n acional del
partido-, Héctor Riveros -ex jefe de estrategia politica-, y Andrés Ponce de Leon -
Director general de Focus, e mpresa de c onsultoria de m arketing-; lo que a demas
evidencia que la fuente de informacion es primaria en su mayoria.

Cabe resaltar que dentro de la investigacion, se habla sobre tres ex acaldes
“emblemadticos”, ya que durante su administracion en Bogota, se d iferencid por sus
gestion y su forma de hacer politica. Mockus se caracterizo por su revolucion cultural
de la cuidad, cuyas es trategias influyeron en el ¢ omportamiento de los bogotanos,
haciendo que éstos se preocuparan mas por su conducta individual y el respeto por los

otros; Pefialosa por su parte, se diferencio por su vision urbanistica, quien modifica



la infraestructura de la capital, generando un cambio en el concepto de ciudad; y Luis
Eduardo Garzén con el legado social, que gener6 una preocupacion por la calidad de
vida en la poblacion de escasos recursos.

Por ot ro 1 ado, esn ecesario a clarar qu e si bienen el ante p royectod e
investigacion se propuso una d elimitacion temporal, desde la i ncorporacion en la
campafa del candidato Sergio Fajardo -5 de abril de 2010, hasta la finalizacion de la
campafia en la segund avueltael 20 dejuniode 2010-, enel desarrollodela
investigacion se en contrd pertinente ex tender la fe cha de partida del estudio desde
enero de 201 0, dadas las evidencias encontradas por la investigacion en materia de
estrategias y el modelo del plan de marketing desde esta ultima fecha.

La delimitacién temporal mencionada y la extension de la fecha, provocaron
que dentro de la investigacion se hablaran de dos momentos de campafia. El primero
sera definido como “‘campafia a la consulta™ y corresponde a todo el proceso de
campafia que va de enero de 2010, hasta finalizacion de la consulta 14 de marzo. El
segundo momento se entenderd como “‘campafia a la presidencia”, que va desde el
14 de marzo, hasta la finalizacion de la campana de la presidencia.

El presente estudio se dividira en tres capitulos: La primera parte analizara la
campaiia del Partido Verde, a la luz de la teoria de plan de marketing, propuesta por
el profesor Barranco, con el fin de establecer un anéalisis comparativo entre teoria y
practica. En la se gunda parte, se verificara si el disefio de estrategias de imagen y
mensaje € n la cam pafia, respond en ose ajustan al desarrollo de in vestigacion
cuantitativa, tipo encuesta. Por tltimo, se desarrollara un ejercicio analitico tomando
tres encuestas publicas, en tres tiempos diferentes de campafia, buscando establecer
relacion entre las e strategias y los re sultados de las en cuestas, p ara identificar los
esquemas de comportamiento entre esas dos variables.

Esta investigacion acerca al lector a una reflexion de una campaia que fue
diferente y por lo mismo, en gran medida, ayuda a entender y a evaluar los procesos
de campafia que en las teorias se p lantean, como es en el caso el plan de marketing.

En ese senti do, se espera que el texto sirva para acercar al lector aloste masde



marketing politico, y que asuve zse evidenciela importancia de éstosenlos

momentos de planeacion y ejecucion de una campafia politica.



1. LA CAMPANA DEL PARTIDO VERDE PARA LAS ELECCIONES DEL
2010, CONTRASTADA CON LA TEORIA DE FRANCISCO JAVIER
BARRANCO

En la teoria de marketing electoral propuesta por Francisco Javier Barranco, el autor

(13

plantea un modelo denominado “Plan d e marketing”, el cual se define como “el
proceso m ediante el cual un p artido determina sus obj etivos y oportun idades d e
captacion de votos, asignacion de recursos humanos y econdémicos, y en funcion de
dichos objetivos establece el sistema adecuado de control del mismo™.

La investigacion en curso pretende analizar la campana del Partido Verde en
2010, a la luz de esta teoria, de forma tal, s e puedan identificar todas las etapas o
variables segin el modelo que propon e el autor para una campafia politica. Para tal
fin, la investigacion ha dividido el estudio en dos partes: un pr imer momento de
campafia (la c onsulta para elegir ca ndidato a la P residencia) q ue se denominara
“campafia a la consulta” y ,un segundo momento ( desde la de terminacion d el
elegido), que se entendera bajo el nombre de “campafa presidencial”.

Para los dos momentos de la investigacion se analizara el modelo del plan
de marketing y se evidenciara la aplicacion de los elementos que éste dispone como
modelo, en su s seis variables y etapas: “anélisis, prevision, objetivos, e strategias,
tacticas y control”. Ahora bien, segiin Barranco el primer elemento -analisis- exige
técnicas de investigacion cuantitativa como partida inicial, y del nivel de tecnicidad
de dichas téc nicas, repe rcutird de manera d irecta en 1 as otras variables y en la
capacidad de tecnicidad de la campafia, para asi a segurar el objetivo final de una
contienda electoral, 1a victoria. En el caso del Partido Verde se an alizaran dichas

variables del modelo propuesto en los dos momentos de campaiia.

> Ver Barranco. Marketing politico y electoral. p. 20
6 Ver Barranco. Marketing politico y electoral.p. 17



1.1. CAMPANA A LA CONSULTA.

Es necesario precisar sobre la temporalidad de la campana, la cual va de enero de
2010 ha sta la finalizacion de la c onsulta interna realizada el 14 de marzo. En ese
término, el Part ido Verde siguidé el modelo tedrico propuesto por Francisco Javier
Barranco, de cuyos elementos uno solo presento6 dificultades.

De lasetapasy losprocesos queelmodelod el “plan de m arketing”
propone, se hace necesario establecer v arias p recisiones r especto al p artidoy la
campafia que seran de gran utilidad para comprender todo el proceso de realizacion.

Para contextualizar,el proyecto politico Partido Verde es el resultado de un
proceso que se vie ne gestando desde 2005, el cual se caracteriza por plantear una
nueva opcidn en la politica colombiana, donde pueden converger diferentes posturas
ideologicas, siem pre y ¢ uando sig an un pr oceso de debate qu e no re basen las
llamadas politicas de centro.

Los documentos oficiales del Partido Verde precisan que éste nace “el 25
de noviembre del afio 2005, utili zando la personeria juridica del Partido ALIANZA
DEMOCRATICA M- 19, i deradospo r CARLOS RAM ON GO NZALEZ
MERCHAN, se constituy6 [...] el Partido Opcién Centro™’. En su constitucion
enfatiza las demandas que este partido debe cubrir para mantenerse en el juego
politico dadas las reglamentaciones que se disponen dentro del acto legislativo 1 de
2003°.

Estos lin eamientos 1 igados a la normatividad colombiana, condi cionan la
vida de la organizacion, pues en cada una de las contiendas politicas en las que se ha
presentado has ta s u tra nsformacion e n Parti do Ve rde, se han esf orzado p or
mantener su p ersoneria juridica -lo que repercutird de manera directa d entro del

modelo de plan de marketing que se estudia en esta investigacion-, ya que este partido

"Ver Partido Verde. Tema de busqueda: Historia del Partido Verde. 2010.p. 1. Consulta electrénica.

% El articulo dos de éste acto legislativo, habla de las condiciones requeridas para ser partido politico
en Colombia, donde se les otorga la personeria juridica, si logra una “votacion no inferior al dos por
ciento (2%) de los votos emitidos validamente en el territorio nacional en elecciones de Camara de
Representantes o Senado. Las perderan si no consiguen ese porcentaje en las elecciones de las mismas
Corporaciones Publicas”



debe esforzarse un poco mas que los partidos tradicionales y de la misma manera
. . 9 . ..
generar estrategias diferentes’, pues de alguna manera dicho requerimiento legal se
transforma en objetivo primordial para mantenerse en el juego politico; en sintesis,
el hecho de mantener la personeria juridica ha sido determinante a la hora de trazar
cualquier estrategia de esta agrupacion, pues el ser un partido joven y con estrategias
que hasta cierto punto sustituyen la maquinaria, hace que se enfrente al juego de la
subsistencia en l as elecciones.Sin emb argo, e 1 p roceso iniciado en 20 05 toma un

rumbo trascendental en 2009 cuando:

Después de  varios meses de di alogos conl os di ferentes lid eres in dependientes s e
materializa esta nueva opcion de poder politico para los colombianos con la decision de los
ex alcaldes ANTANAS MOCK US, L UCHO GA RZON y ENRIQ UE PENALOSA de
conformarse ]l o qu e en a delante se denominaria el PARTIDO VE RDE hecho que se
formalizo en el Congreso extraordinario del 2 de octubre 2009."°

Con la llegada de estos tres personajes a esta agrupacion tomo la forma del
actual Partido Ve rde, asi, las estrategias d e campaina cambiaron d ada esta nu eva
coyuntura, ya que pese a ser un partido re ciente para enfrentarse a unas elecciones
presidenciales, lo resaltable es que eran tres ex alcaldes emblematicos de la Capital,
lo cual transformaria el proceso normal y la definicion de la base de campaiia.
Esto lo e videncia el estratega politico y de comunicacion del Partido Verde Héctor
Riveros, quien comenta a proposito del debate de ingreso de los tres ex alcaldes: “se
presentaron dificultades en el proceso de negociacion con los anteriores directivos del
partido [...] se logrd un acuerdo el que sirvié de base para la campafia”''. El acuerdo
de uniéon de tres emblematicos ex alcaldes fue en primer momento la bas e de la
campafiay es lo que marca el inicio del plan d e marketing implementado en las
elecciones del 2010.

De esta forma, es claro que el condicional de umbral ha sido parte de la
lucha por mantener la personeria juridica 'y en el caso de las elecciones de 2010, este

aspecto se hace presente antes del diseno del plan de marketing.

? Porque entre otras, los miembros del partido son alcaldes emblematicos y de otra deben alcanzar el
umbral por ser un partido nuevo.

%Ver Partido Verde. Tema de busqueda: Historia del partido verde. 2010. Consulta electronica. p. 1.
"Ver Anexo 1.



En este punto de la investigacion es necesario contrastar el modelo del Plan
del Marketing pro puesto por Francisco Javier Barranco y los ¢ onceptos p ropuestos
por Martin Lourdes Salgado -de imagen y mensaje-, en relacion con la campaia del
Partido Verde durante las elecciones de 2010.

1.1.1. Analisis.Dentro del modelo teorico del plan se ha bla de analisis, el
cual es definido como la fase “en la que se lleva a cabo un estudio o diagnostico de la
situacion del partido con refere ncia al mercado politico, asi como  las causas
determinantes de esta situacion [...] Consistira en un recopilacion de datos internos y
externos, asi com o su posterior anélisis y evoluc i6n”'*. Escl aro quee sos
diagnosticos en m uchas de las ocasiones hacen referencia a to das las técnicas de
investigacion cu  antitativa y cualitativa, d irigiéndose lain vestigacion
fundamentalmente al aspecto cuantitativo las cuales se usaron en el primer momento
de campaiia.

La empresa de consultoria “Focus. Consultoria de marketing” realizé una
encuesta, oc ho diasantes dela consultade 2010, conel fin de rec opilar da tos
importantes correspondientes al proceso de consulta, y a lo que serian las elecciones
presidenciales y su relacion con los tres candidatos que se disputaban la candidatura
del Pa rtido Ve rde parala Presidencia'”. Asi, laidea eratener la informacion
suficiente para evaluar las estrategias y los objetivos a propuestos'*.

Esta encuesta, bu scaba de terminar la sit uacion del partidoyl os
potenciales que tenia cada uno de los candidatos en la consulta, sin embargo, esta no
fuela Unica e ncuesta que se utilizo e nla proceso de campafiaa la cons ulta,
puestambién se remitio a las encuestas externas -como las de Gallup, Ipsos Napoledén
Franco, la gran encuestas de los medios, entre otras-, tal como lo comenta el jefe de

estrategia politica y comunicacion de la campafia: “en las encuestas se m iraba unas

'2Ver Barranco. Marketing politico y electoral. p.25.

BVer Anexo 2.

“Andrés Poncé Leon director general de esta agencia, afirma con respecto a las encues tas® nosotros
hicimos una, oc ho dias antes de la v uelta ala con sulta presiden cial, hicimos un a e ncuesta.. Se la
donamos [...] se mird la imagen, se evalué mensaje, se evalud intencién de voto, se evalud nacional,
pero se evalué Bogota también como elemento importante de la consulta, por el tema de que los tres
eran ex alcaldes de Bogota”



cosas que aparentemente mostraban que lo que esperaba la gente era seguridad [...]
pero por lo general nos basabamos en las externas™"”.

Segun las entrevistas realizadas, a Astrid Uribe, Jefe de prensa del Partido
Verde, y a Luis E ladio Pére z, integrante de la direc cion nacional del partido, s e
reafirmd que ad emas d e las e ncuestas tomadas de base, el partido s e d ecidid por
enfatizar | os elementos cuantitat ivos para 1as estrategias de campaiia, tant o de
imagen como de mensaje.

De lo anterior se puede decir que dentro de esta primera parte de campaia
parala consulta in terna, cotejada con la teoria del plan y su primer v ariable -el
analisis-, se cumple, ya que se hicieron c onsultas con acceso a informacion de
medios privados - encuesta realizada p or F ocus- y con m edios externos c omo lo
fueron las encuestas realizadas por los medios, y de éstos se determino la situacion
del partido y sus candidatos en dicho memento de campaiia..

1.1.2.Prevision. Existe la tendencia a confundir el concepto de prevision
coneld elosobjetivos. Es i mportante ha cer la conceptualizacion de € stos, pa ra
mostrar su funcion diferencial, pues la prevision se refiere al al cance que tiene la
campaiia, dado los estudios preliminares y la tendencia que estos mostraron, mientras
que un objetivo es la expresion de un proposito que se quiere conseguir y que debe
permitir la articulacion de una serie de acciones encaminadas a su consecucion'®,

La prevision actiia basicamente, como la intuicion que tienen los dirigentes
de campafias de responderse acerca de la cantidad de votos, e identificar “hacia donde
lleva esta tendencia, tanto desde el punto de vista global del mercado electoral como
desde un punto de vista especifico por lo que respecta a nuestro partido””. De aqui se
parte y se establece a través de esta investigacion, segun las encuestas publicas y las
realizadas por la firma Focus, que la union de estos tres ex alcaldes podia generar un
resultado positivo para la consulta, especialmente en la ciudad de Bogota, pues los
tres ex alcaldes era figuras emblematicas con apoyo de diferentes sectores politicos

en la capital, lo cuales que se concretaban en: visionarios, de la agrupacion politica

Ver Anexo 1.
'Comparar Barranco. Marketing politico y electoral. p 27
7 Ver Barranco. Marketing politico y electoral. p. 28.



de Mockus; el pais que sofiamos, del m ovimiento pefialosista y una movilizacion
social importante del sector del polo, que seguia a Luis Eduardo Garzon.

En esta parte de la prevision, también se tienen en cuenta las li mitaciones y
los alcances que tiene la campaifia en relacion a la financiacion, es claro que si bien
las en cuestas miden y analizan | as posibilidades e n términos electorales, t ambién
resulta un factor determinante a la ho ra de ¢ omprobar la viabilidad del proy ecto y
lograr financiacion.'® En este se ntido, si no hay encuestas suficientes, tampoco hay
pruebas s uficientes p ara logr ar el respaldo financiero de la c ampafia, ya que | os
bancos no se basan en suposiciones ¢ intuiciones para la aprobacion de créditos.

De esta manera, los dirigentes de la estrategia sabiano preveian en términos
de Barranco, que su campaia tenia grandes limitaciones econdmicas que repercutian
principalmente en el capital disponible para la campafia como tal, de ahi que Héctor
Riveros reconoce que una de las restricciones para no efectuar encuestas propias fue
lo que en sus palabras denomina la pobreza: “Hacer una encuesta es cara y sobre todo
al comienzo cuando nosotros no teniamos gran expectativa, digamos: e sto era un
experimento practicamente de la nada”'’Ponce también asegura que des de el inicio

conocian sus limitaciones en esa area:

[...] habia una clara limitacion los recursos, entonces los bancos no prestaban por que no
sabian si era un proyecto politico que iba a dar el resultado que fuera, y muy probablemente
no tenia c on que p agar las cuentas, en tonces tenian q ue en tenderse co n per sonas, y los
bancos y los medios, a los politicos no 1 es comen muchos, puede ser Mo ckus, Pefalosa,
pero los bancos tiene politicas que a los politicos de co ntado, cash-no[...] lo que hizo que
todo se centrara en la consulta en términos de financiacién]...]Jen una campaia los tiempos y
los ritmos tiene que ver mucho con el presupuesto, si yo no tengo mucho presupuesto pues
no me puedo dar el lujo de salir a hacer campana fuerte tres meses antes de la eleccion, me
toca concentrar los recursos en el Gltimo mes.*

Lo anterior da buenacue nta de la prevision realizadae n términos
economicos, el Partido al ser una agrupacion politica joven, no generaba gra ndes
expectativas, razon por la cual, el pr oceso estaba acompanado de limitaciones muy

claras.

"8Comparar Barranco. Marketing politico y electoral. p. 29.
“Ver Anexo 1.
2Ver Anexo 2.

10



En el mismo orden de ideas, la prevision iba orientada en materia de votos,
todas vez que debia alcanzar un minimo de 220.000, que corresponde al 2% que
la norma pre vé para e stos ef ectos”’. La firma Focus p revid para d icha ¢ onsulta
1.600.000* votos como resultado de una investigacion. Con ese minimo esperado se
aseguraba el u mbral electoral y asi se lo graba c onsolidar el p artido, loque
permitiatener una vision de los votos de opinidon que se m ovilizarian en las
presidenciales - lo que generaba un panorama de la movilizacién de votos de opinion
através de las imagenes y mensajes de los candidatos-, y generaba alguna idea del
direccionamiento en esa contienda.

No obstante, no se concibieron los efectos que ocasionarian el no organizar
con antelacion quienes conformarian la campaia cuando resultara el ganador en la
consulta. Por es o cuando el ca ndidato Mockus la ga no, se ge ner6 un cambio
administrativo que no habia sido proyectado por los dirigentes.

En consecuencia, se puede afirmar que se realizo prevision con los estudios
realizados y las proyecciones en las diferentes areas de campafia, tanto de mercadeo
politico, como en materia presupuestaria y valoracion del al cance de las imagenes
individuales, sin embargo se puede evidenciar que hubo una falencia en términos de
prevision administrativa.

1.1.3. Objetivos.Losobjetivos son la siguiente variable dentro del modelo, la
que se convierte en un elemento fundamental, pues es el referente que orientard las
estrategias y tacticas. Esta variable puede limitar el alcance de la campafia y ayuda a
profundizar en otros ¢ ampos, Javier Fra ncisco B arranco af irma que “ unav ez
analizados los aspectos favorables y negativos, es decir, los puntos fuertes y débiles
del partido frente a otros, y después de pronosticar la evolucion vegetativa en relacion
con la situacion actual, la direccion debera decidir hacia donde se quiere ir y que es

lo que debe conseguirse. En otras palabras, determinar los objetivos™; que en el caso

'E] estimado corresponde a la cifra que el Partido esperaba a nivel nacional, segiin lo comentado con
el Doctor Andrés Ponce.

2Ver Anexo 2.

ZVer Barranco. Marketing politico y electoral. p. 26.

11



del Partido Verde desde el inicio se definieron como resultado fundamentalmente de
técnicas investigacion cuantitativa.

El o bjetivo en es te momento de campaifia, e ra ¢ onseguir en la c onsulta
interna el mayor nimero de vot antes, para asi poder 1l egar a las pres idenciales con
una posicion fuerte, que se podria definirse en términos del modelo como “el hacia
donde se quiere ir”.

Ademas, para la definicion de ese objetivo, los directivos del Partido Verde
se pl antearon un eje de campafia, que se pu ede definir co mo el tem a central
alrededor del cual se toman las decisiones mas importantes y era el elemento que se
debia conseguir, con el fin de buscar la victoria de campafia®*. Generalmente, dicho
ejedebia conciliarlas expectativas que la gente tenia con la imagen del candidato™.
Este proce so se enm arco dentro de la continuidad de las politicas del e ntonces
presidente Al varo Uribe Vélez,porque se in tuia que debidoa la lto indice de
popularidad que el e x pr esidente m antenia en ese momento, la ge nte buscaba un
candidato que adoptara y continuara con las politicas Uribistas principalmente en los
temas de seguridad. Asi fue como se determinod que se debia trabajar alrededor de este
tema®.

Es por esto que refiriéndose al tema del objetivo, que retomando las palabras
del profesor barranco “hacia donde se quiere ir y que es lo que debe conseguirse”,la

campafia apunto al tema de la se guridad y creyd que se debia conseguir el mayor

**En este momento de campafia no se habla de una victoria frente a otros rivales politicos, pero si de
una victoria en términos de ¢ aptacion de votos. Ademas dentro la logica planteada en la campaiia, el
que hiciera co incidir ese ¢j e de ca mpafia con las exp ectativas de la gente y la repre  sentacion del
candidato, obtendria la victoria, que es lo anhelado en una campana.

Ver Anexo 1.

*®para comprender la razon por la cual se hablaba de seguridad y se tomaba como eje fundamental, se
debe contextualizar con base en el entorno politico que se vivia en ese momento. Alvaro Uribe Vélez,
fue el presidente por dos periodos en Colombia, 2002-2006,2006-2010.

Durante su segundo mandato, se tramit6 la “ley 1354 del 2009” por medio de la cual se convocaba a
un r eferendo constitucional y se so metia a con sideracion del p ueblo col ombiano u n proy ecto de
reforma constitucional par a una seg unda releccié n; lo q ue genero gr an e xpectativa. Segun 1 as
encuestas, habia una alta ac ogida por parte de los co lombianos frente a un posible tercer periodo de
gobierno d el presiden te Uri be -segun encuestas u n 66% de la p oblacion -, sin ¢ mbargo, la Co rte
Constitucional declar6 in exequible dicha ley, y la p osible aspiracion de una segunda releccion fue
dilapidada, dejando a un gran niimero de colombianos que buscaban la continuidad del ex presidente
Uribe a la ex pectativa de quién podi a c ubrir esa f igura, que d iera co ntinuidad a sus p oliticas, en
especial la de seguridad democrética.
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grado de similitud posible alrededor de éste topico. Cabe resaltar que la identificacion
de éste objetivo fue fruto de la informacion extraida de las encuestas publicas, donde

se consultaba lo que la gente esperaba. Héctor Riveros especifico al respeto:

[...]se le preguntaba a la gente cudl es el problema mas importante, qué cree que debe hacer
el proximo presidente. Si la gente estd optimista o pesimista... si cree que en un afio estaran
mejor o peor. El problema mas importante a resolver. Eso permite establecer la expectativa
de la gen‘[e27

Lo que se buscaba era poder direccionar la campaia, haciendo énfasis en las
expectativas de la gente, es por esto que el estratega de la campafnia Héctor Riveros,
creia que quien l ograra a similarse mas a Urib e en términos de c ontinuidad a sus
politicas -en esp ecial la se guridad- seria la persona que ganaria, esto implicaba la
necesidad de definir la seguridad y la semejanza a Uribe como eje de campaifia u

objetivo dentro de la teoria del plan del Marketing.

[...]una ca mpafia po litica s ¢ disputa alrededor de dos o tres variab les diga mos. Una es

como el eje... el tema, como lo que yo llamo el eje de campafia, la definicion del eje de la

campana, que es al alrededor del cual se decide, alrededor de que se decide. Y después un

poco ese eje de campaiia vs las expectativas de la gent e y tercero vs lo que el candi dato

representa, cu ando es as tres cosas coinciden el candidato gana [...]h abiaun ejede

campana a parentemente, qu e era la con tinuidad de Uribe [...] caido el referendo s eguia

siendo el que diga Uribe y los temas de seguridad.28

El anterior apartadod el aen trevistad el Do ctor Riveros, refl eja la
importancia d e resaltar el eje, ya que erael objetivo principal, ademas d ebia estar
acompanado de la compaginacion de otros dos elementos que de acuerdo a la logica
manejada, consistia en definir las expectativas y la representacion del candidato, lo
cual determinara la imagen y el mensaje de la campafia.

Un d ato im portante q ue dentro de la investigacion se evidencid, fue que
aunque los dirigentes del partido identificaban ese eje de campafia como la seguridad,
éste nunca elaboro lineamientos para asemejar a los candidatos, a dicho eje. Ademas

el partido nunca proyect6 que el ejercicio de la consulta, pudiera arrojar ese éxito tan

inesperado.

2Ver Anexo 1.
BVer Anexo 1.
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1.1.4.Estrategias y tacticas. Las estrategias en el plan de marketing politico
“repercuten indispensablemente en el proceso de la campana, pues ellas representan
las 6 rdenes de marcha para los distintos el ementos de la o peracion del marketing
politico. Es un aspecto fundamental, pues sin programa de accion que respalde los
objetivos n o't ienen n ingn significado™. En efec to, las estrategias son lo s
programas e id eas para la puesta en accion de los objetivos y dentro de ellas existen
varios campos donde se pueden accionar, desde el area de captacion de votos, hasta
las areas que manejan el mensaje, imagen, agenda y p resupuesto. Cada una de ellas
necesita llevar acciones para cumplir con las metas fijadas.

Por lo tanto, el ac cionar o pla nes de accidn s on las tacticas’, que de be
realizar gest iones en cad a uno de lo s campos mencionados, para asi log rar el
cumplimiento tanto de las estrategias y los objetivos.

Retomando 1 as con ceptualizaciones a nteriores y co mparandolas c on éste
estudio, se encontrd que se disefiaron es trategias con el fin delograr unodelos
objetivos del partido, que consistia en sobrepasar el umbral electoral, ademéas de los
demas objetivos con respecto a imagen, mensaje e incluso financiacion.

Con re specto al mensaje, la estrategia principal que se disefid radicaba en
hacer coincidir los tres elementos que su estratega politico y de comunicacion definid
como eje de campafia, las expectativas de la gente y lo que el candidato representa. El
que si mbolizara, encarnara y log rara coin cidir e stos t res elementos, obtendria la
victoria de la contienda.

Se encontr6 que la estrategia en materia presupuestaria consistia en invertir
los recursos en el ultimo mesy en especial concentrarlos en los dias finales de la
consulta, de esta m anera, se buscaba potencializar todos los el ementos de campaiia,
como afirma el Doct or Poncé: “las elecciones se definen en 1 as tltimas semanas de
campaiia™'; razon por la cual, se efectud la encuesta 8 dias antes de la consulta.

Refiriéndose a la I inea ocorte de campafiaquesed ebia manejar, se

concertd una maniobra simple y sencilla. Desde el ini cio se t uvo como lineamiento

¥ Ver Barranco. Marketing politico y electoral. p.30.
3% Comparar Barranco. Marketing politico y electoral. p.30.
3Wer Anexo 2.
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general tener en cuenta la parte técnica, pero que fuera algo mas natural dentro del
rigor que se debe manejar dentro de un proceso de este talante.

En lo referente a la captacion e intencion de votos que se reflejaban en las
encuestas, la est rategia era logr ar que los pro pdsitos de vo tos indi viduales, se
sumaran, p ara con ello o btener mayor intencion d e voto, in dependientemente de |
candidato que ganara.

En cuanto a la imagen trataron de mejorar las percepciones individuales
dentro del electorado. Buscaron disminuir la imagen desfavorable que cada uno de
los cand idatos a 1a consu Ita presentaba por medio de 1a potencializacion de las
imagenes y caracteristicas favorables mutuamente, para alcanzar de esta manera un
aumento en la intencion de voto individual.Lourdes Salgado comenta respecto a la
imagen:

El concepto de imagen del candidato guarda una relacion estrecha con ethos de la relacion

con la retorica de Aristoteles, quien considero el caracter del orador como uno de los medios

mas eficaces para persuadir. El ethos es la percepcion que el publico tiene del comunicador,
pero se trata de una imagen que puede ser elaborada estratégicamente™

Segun Salgado, si se potencializa el concepto de imagen para persuadir a la
gente sob re 1 a calidad d e un b uen orador, se lo grara infl uir di rectamente en la
intencion de voto. Se afirmaria de este modo, que existe una clara relacion en lo que
refiere ala parte estratégica y la filoso fica. El “ethos” en la practica es t raducido
como la persona que tiene los mejores atributos -entre esos la imagen- y tiene mas
instrumentos para ganar la victoria, lo que tiene estrecha relacion con la estrategia de
potencializar dichas cualidades entre si.

La estrate gia del m ensaje, estuvo d isefiada con el fin de generar una
comunicacion sencilla y facil, que la gente pudiera comprenderla e interiorizarla. Por
ende, se manej6 un lenguaje semidtico sencillo®, coherente con la linea de camparia

que se ha determinado. Salgado, comenta:

[...]Juna vez analizados los puntos déb iles y f uertes de estey de sus adversarios, los
consultores politicos deben encontrar las ideas, palabra e imagenes con las cuales se pueda

Ver L ourdes Salgado, Martin . Marketing politico. Arte y ciencia de la persuasion en
democracia.2002. p. 66.
3Ver Anexo 2.
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llegar mejor a los votantes; es el momento crucial en el que todos los datos de investigacion
se unen al conocimiento y exp eriencia para crear realmente el mensaje,<<el santo grial de
la estrategia electoral>>"*

Se evidenci6 la utilizacion del concepto de mensaje, ya que | a relacion de
sencillez y sim pleza iba estrechamente relacionado a las lim itaciones que poseia el
partido, como el caso del presupuesto. Ademas, se nota una correspondencia evidente
entre la autenticidad de la marca Partido Verde, que buscaban consolidar una imagen
de cada uno de sus candidatos a través de la exaltacion de virtudes.

Para finalizar, se halld que las tacticas o el accionar de dichas estrategias, se
centraron acorde a las man iobras previamente establecidas. Una tactica en la que se
refleja la estrategia de imagen y mensaje, fue la gira nacional que los tres ex alcaldes
realizaron de manera conjunta, tal como se evidencia en el documento historico de la
agrupacion visionario:

[...]al comenzar el afio 2010, arranca un bus con Mockus, Pefialosa y Lucho, acompafiado
de periodistas, rumbo a Villavicencio, donde empieza la gira por el pais. La novedad de la
campaiia: por primera vez en la historia los candidatos que compiten por la misma dignidad
viajan juntos, se ceden la palabra, s e dest acan las cosas po sitivas. En medio del a
polarizacion que vivia Colombia, la campafia verde fue un aire fresco y renovador™

En el d ocumento cita do, se demuestra que el hec ho de viajar ju ntos,
contribuia a las estrategias de i magen y mensaje, pues en todo el recorrido nacional
cada uno elog iaba lascu alidades del otro,lo qu e buscabaf ortalecer las
representaciones positivas d e 1 os ¢ andidatos. E1h echo de ha blar bien e ntre los
candidatos, se puede entender como una tactica, ya que es la accion que contribuye a
la estrategia de imagen.

Otra tactica, fue la gira que se re aliz6 en bicicleta por Bogotd donde los ex
alcaldes de Bogo ta “Antanas Mockus, Enrique Pefialosa y Lucho Garzén arrancaron
un recorrido por la capital de lare publicaconel fin de dar a conocer la ¢ onsulta

ciudadana que haria el Partido Verde para escoger el candidato presidencial™*. De la

**Ver Lourdes Salgado. Marketing politico. Arte y ciencia de la persuasion en democracia. p. 200.
3Ver Visionarios por Colombia. Tema de busqueda: Documento historico. 2009. Consulta Electrénica.
3%Partido V erde. T ema de busqueda: Mo ckus, Pefialo sa y Lucho Garzén e mpezaron recorrido p or
Bogota en bicicleta. 22 de febrero de 2010. Consulta Electrénica.
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misma manera que la tactica a nterior, esta buscaba mejorar la im agen de los tres y
evidenciar una forma diferente de hacer campaiia.

1.1.5.Control. En la teoria del plan de marketing, el ultimo elemento que se
debe tener en cuenta al momento de dise fiar una campaia politica es el control, el
cual se “basa en la comparacion de lo que se habia previsto con las realizaciones que
se v an consiguiendo, de nominado a esta d iferencia des viacion™’. Dentro de la
campafia en estudio, se utilizd el control cuando se efectud la encuesta. Sin embargo,
en este punto cabe mencionar que la encuesta no se desarroll6 con tal fin, cumpli6 la
funcion de co ntrol, p orque permitié ve r ¢ 6mo estaba el funcionamiento de la
campafia- en todos los elementos hasta ese momento realizados, tanto de mercadeo
electoral, como de estrategias de imagen y mensaje- , pero la razéon de su elaboracion

fue una donacioén por parte de la firma Focus.

1.2. CAMPANA A LA PRESIDENCIA

De acuerdo con las en trevistas rea lizadas, se encuentra un punto en comunen la
manera en que se relataban los sucesos de la campaiia, lo que significd que todos los
entrevistados con cordaran ¢ on una per spectiva: “un a cosa fu e lac ampafiaa la
consulta y otra muy distinta, la campafia a la presidencia de la Republica”.

La campafa a la Presidencia comienza cuando el candidato Mockus gana
la consulta internael 14 demayodel 2010y finaliza en la se gunda vuelta a la
Presidencia de Colombia el dia 20 de junio del mismo afio. Una de las caracteristicas
mas significativas de este periodo, es la i ntensidad conla que se experiment6 la
disputa electo ral, yaqu een e stae tapa sei dentifican d iferentes hechos que
modificaron el juego de la contienda politica como lo son: la complejidad intrinseca
de la disputa electoral, las tacticas y procedimientos que los adversarios ejecutaban en
dicho momento historico, la argumentacion en los debates que permitian sostener las
propuestas del Partido Verde, la presion de los medios de comunicacion en el proceso

y finalmente, los recursos invertidos en las diferentes campafias.

"Ver Barranco. Marketing politico y electoral. p.33.
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La complejidad real de la disputa electoral significa que en ese momento de
campafia, el nivel de c ompetitividad aumenta, dada la gran cantidad de rivales en el
proceso electoral y las diferentes estrategias que €stos llevan a cabo, porque en esta
situacion se incluye estrategias que apuntaban directamente a riv ales. Ademas, ¢ s
disimil a lo que suponia el nivel de complejidad en la campafia a la consulta, pues
¢sta se planted en términos amigables y no competitivos, lo que no suponia tacticas y
procedimientos en contra de los demds candidatos.

La argumentacion en los debates fue un espacio para sostener las propuestas
del Partido Verde, adicionando un ele mento importante en la campafia: las disputas
televisivas y la forma como se generaron los razonamientos incidieron directamente
en el nivel de favorabilidad de un candidatoy en la imagen que € ste te nia, que
comparado con la campafia a la consulta, no existia el nivel de habilidad dialéctica
entre los participantes.

Lo anterior, se re laciona d irectamente c on la presion que los medios de
comunicacion e jercieron en el proceso, pues la in fluencia mediatica aumenta la
cobertura e incrementado la relevancia del proceso mismo. En e ste punto se marca
una diferencia clara con la campafia a la consulta, pues para ese tipo de campafia los
medios de co municacion se concentraban mas en el proceso de senado y cadmara, y
no se le daba un espacio tan marcado en éstos medios.

De la misma manera, los recursos invertidos en las diferentes campaias son
fundamentales, ya que la competencia y el nivel de visibilidad, tanto de c andidato
como de partido, depende de la disponibilidad y optimizacion del capital.

Ya con las aclaraciones pertinentes respecto a las caracteristicas de campaiia,
es indispensable continuar con el objetivo esbozado, comparar el plan de marketing
con el caso investigado.

Retomando el plan de marketing, para este segundo periodo, se dificulté el
ejercicio de contraponer la teoria con la practica a la hora de identificar las diferentes
fases de campatfia que el profesor Barranco precisa, porque no todos los componentes

se logran desarrollar a plenitud.
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Dos factore s q ue obstaculizaron el tran scurso del as ac tividades en el
segundo periodo, lo constituyo la falta de continuidad del proceso administrativo y la
dificultad que representaba trabajar con el candidato Antanas Mockus™®.

En cuanto al factor administrativo, el director de Focus, verbaliz6 que una
vez el candidato gana la c onsulta, t odas las pe rsonas y el grupo de tra bajo que
rodeaban a Mo ckus, busc aron apropiarse del manejo, las estrategias y operaciones
que se relacionaban con la campaiia politica®.

El otro factor importante que se evidencio, es la personalidad del candidato.
Las conductas y las actitudes de ¢l, pueden llegar a ser trascendentales en lo referente
a la asesoria y la maniobrabilidad que los estrategas proponen para mejorar todos los
procedimientos. Todo depende de la recepcion e in teriorizacion que el candidato
preste alos consejos y asesorias, puesto que se puede lograr un excelente proceso
dentro del modelo de Ma rketing cuando ¢ 1 as ume de m anera ¢ onstructiva | as
recomendaciones que otros le dan, pero si, por el contrario, el candidato presenta una
actitud cerrada y rigida, hay una dificultad para llevar a cabo lo planeado al escenario
politico, ya que ¢l es el personaje que representa a una colectividad, y si éste no sigue
cuidadosamente las in strucciones, el plan puede fra casar a pesar de lo s multiples
esfuerzos de investigacion y analisis previos.

1.2.1.Andlisis.Para la campafia a la presidencia El Partido Verde, solo tomo
en cuenta encuestas externas. Después de la encuesta que se realizod para la consulta
interna, no se volvieron a realizar estudios e investigaciones propias.

Si para el primer momento las encuestas permitieron recolectar gran parte de
informacion y de con ceptos que en ese momento eran i mportantes y relevantes con
respecto a la opinion publica, para disefiar y encontrar estrategias, en la segunda parte
no e xisten her ramientas s uficientes de  analisis que e stablecieran maniobras
especificas. El hecho de no efectuar encuestas propias, dificulta el grado de certeza y
consistencia de la in formacion, limitando los datos arrojados, sin poder profundizar

en los diferentes temas de reflexion que interesaban al equipo de trabajo.

3BVer Anexo 2.
Ver Anexo 2.
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Esto perm ite afirmar, que al no utiliz ar la herram ienta de i nvestigacion
cuantitativa, el Partido Verde y sus dirigentes empezaron a desc uidar el rigor que
requiere el disefio de las estrategias para un plan de marketing exitoso. Al n o tener
acceso a informacion concreta sino a estadisticas y percepciones generales, dificultd
su capacidad de m aniobra y la habilidad de respuesta en relacion a los di ferentes
hechos y obstaculos que la contienda exigia. S u estratega politico Héctor Ri veros

reconoce:

[...]ahi por ejemplo, faltd estrategia politica. Y mas que estrategia, faltaron recursos. Porque

lo que hace una ca mpana super bien montada es hacer un a encuesta ese mismo dia y

preguntarle a la gente, ;qué le pareci6 la respuesta? Y hacer otras preguntas cualitativas mas

en profundidad para p oder saber si efectivamente eso habia que corregirlo o no, y como se
podia corregir®.

Por lo tanto, si se co ntrasta el analisis real izado en esta segund a parte de
campaiia con | a teoria, se puede decir que si se consider6d informacién cuantitativa
para guiar algunas de las estrategias, pero esta in formacion no provenia de fuentes
propias sino de encuestas publicas realizadas por los medios de comunicacién y las
empresas externas, debido a la falta de recursos.

1.2.2.Prevision.La variable de la prevision no se utilizo de manera rigurosa
en la segunda parte de la campaina. Hay diferencias de postura sobre la identificacion
del punto mas alto de la campafia, el cual socialmente se conoce como la Ola Verde.
Algunos creen que la victoria de la consulta interna paut6 el comienzo de la ola, otros
opinaron que és ta 1l egda suc umbrec on laco nsultain terna pa rai niciar su
decadencia. El punto im portante sobre este fendémeno, es qu € no fue previsto de
ninguna manera, se predecia una movilizacion de personas, pero estadisticamente o
cuantitativamente no s e esperaba t al ac ogida a la campafia que potencializaba I as
intenciones de voto.

Dentro d e las proyecciones de la marca Partido Verde, nuncasetuvoen
cuenta el poder que yacia en las redes sociales, como reconocio el ex alcalde Enrique

Pefialosa: "En un comienzo desestimamos estas redes, pero hoy son casi el motor de

“Ver Anexo 1.
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la campafia"*'. Las redes sociales resultaron ser determinantes a la hora de difundir el
mensajey movilizar a millones de jovenes que se sentian ident ificados con el
mensaje d e legalidad democratica, como un a alternativay po sible perspectiva
novedosa contraria al gobierno de turno.

Lo anterior se puede observar como un factor que intervino en el crecimiento
de la Ola Verde, ya que las re des sociales fueron uno de los principales medios de
comunicacién utilizados, quees ev idente a | anal izar e | com portamiento del
posicionamiento de Mockus en redes com o Facebook, Twitter, entre otras, pues el
candidato se lo gro6 a sentar una f igura fuerte cua ndo se vivia elf urord e és te

fenémeno:

[...]segln el p ortal de estad isticas Faceb akers.com, Mockus como el séptimo personaje a
nivel mundial con 6 84.341 fans en esta red social. También es el 0 nico latinoa mericano
entre los 15 nombres iniciales de esta lista. En el primer lugar de este ranking se encuentra
el presiden te de Es tados U nidos, Barack O bama, qu e junto con Sarah Palin, Mi chelle
Obama y unos politicos asiaticos anteceden al candidato presidencial colombiano™.

Sin embargo, asi como no se previo tal acogiday crecimiento después de
alcanzar el tope o la cresta de lo que se denomina Ola Verde, tampoco se predijo un
descenso tan rapido. Nunca esperaron que la diferencia en la segunda vuelta fuera tan
marcada y que con eso se diera fin a la campana.

1.2.3.0Dbjetivos. El o bjetivo p ara este momento era ga nar las elecciones
presidenciales. Adem 4s, como en la primera parte se definieron los obje tivos de
acuerdo al eje de ca mpafia, que para dic ho instante, se conside raba que era la
continuidad de 1 as politicas de Uribe. Para esta segunda parte, el eje de campaia se
modifico d ebido a diferentes coyunturas s ociales y dif erencias p oliticas q ue se
prestaban en ese momento.

Bajo ese contexto, en el segundo momento de la campafia se redefinio el eje
introduciendo el mensaje de legalidad democratica. Este lema se ¢ onsiderd bastante
pertinente ya que le daba continuidad en cierta manera a la seguridad democréatica de

Uribe pero incluyendo un factor trascendental: La legalidad y la transparencia.

*'Wer El Tiempo. Tema de busqueda: Los cuatro aspectos que hacen distinta la campaia de Moc kus.
2010. Consulta Electronica.
“Ver Dw-word. Tema de basqueda: Mockus: el fendmeno electoral de redes sociales en Colombia.
2010. Consulta Electronica.
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El efecto positivo que este lema causo se explica dados todos los escandalos
politicos del momento como los falsos positivos, la parapolitica y demas fendmenos
que por e ntonces salian al a luz publica. Héctor Riveros afirma que este momento

coyuntural fue la oportunidad perfecta para entrar con fuerza utilizando este lema:

[...]la opcidén que nosotros podemos contrastar con ese deterioro, con e sas razones que le
mencionaba, es algo que v amos a llamar legalidad d emocratica... listo ¢ iudadano, aqui
seguridad de mocratica si, y a la he mos con quistado mucho, pero lo mas importante es las
normas, cumplir las reglas de juego, respetar el derecho®

Durante las elecciones presidenciales, y como consecuencia de los primeros
resultados de votacion, se establecieron dos etapas: la primeray la segunda vuelta.
Debido a los escandalos de co rrupcion mencionados en la primera vuelta, se pudo
constituir el eje de la legalidad, que era el fundamento latente.

Sin embargo, para la segunda vuelta parecia que el candidato Juan Manuel
Santos estaba ganando ventaja con sus estrategias. De acuerdo a las encuestas, Juan
Manuel Santos iba aumentando su popularidad y, por consiguiente, estaba restandole
notoriedad a Mockus. Santos persistio en su esfuerzo por mostrar la estabilidad como
una necesidad mucho mas valiosa que persistir en la legalidad. Los colombianos eran
conscientes d e los a vances que obtuvo la administracion a nterior € n m ateria de
crecimiento econd mico y segur idad. Esto le daba un valor a gregado al hecho de
mantener e stables 1 as politicas  Uribistas, que eran1  as que Santos em  itia y
exteriorizaba en sus propuestas.

De esta manera, el partido de la U —Partido de la Unidad Nacional- proponia
mantener el legado del gobierno anterior en lo que concernia a estabilidad econdomica
y politica. La gente se inclind por la continuidad de las politicas anteriores, en vez de
apostarle a un candidato que no respondia a sus intereses mas inmediatos, y que
ademas parecia amenazar los logros del anterior gobierno.

Las pro puestas d e “estabilidad” en materia de se guridad, empleo, salud,
vivienda y educacion, disefiadas y planteadas por la U, parecieron tener m as peso,
que la educacion, la ética y legalidad propuesta por Mockus, ya que, si bien es cierto

que la moralidad era u na necesidad i ndispensable para pr ocurar una m ejora

“Ver Anexo 1.
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significativa en la gobernabilidad del Estado, no fue clara ni precisa la manera en que
Mockus iba a conseguir mejoras en los diferentes aspectos sociales.

Por ¢ onsiguiente, M ockus y s ue quipo le dieron ¢ ontinuidad al e je de
campaiia de legitimidad, sin percibir que las personas habian cambiado sus intereses y
su atencion, tal como explica Ponce De Ledn, como consecuencia de un lenguaje
escaso en se ncillez y claridad. Puede qu e Mo ckus ob servaray co mprendierala
relacion e ntre legalidad y m ejoras en la calidad de vida de lo s ind ividuos, pero
requerian de una comunicacion mas natural que pudiera e stablecer una relacion de

empatia y comprension. Como lo asevera Ponce de Leon:

[...]Jpor o trolad osan tosc on prosperidad, entoncesl a g ente, “Ah, e mpleo, salud,
educacion...” lo que son demandas, por otro lado menos corrupcion “Ah, menos corrupcion,
transparencia, ética”. Entonces estas fueron las dos polarizaciones que hubo en ese sentido.
Entonces, Antanas y el grup o deciden irse por el tema de la legalidad pero aparte q ue la
legalidad era un conc epto bastante complicado de digerir en tér minos mas profundos, pues
le metieron un mensaje demasiado sofisticado™.

Esto también lo confirmé Héctor Riveros con el siguiente comentario:

El eje de la campaiia que estaba en la legalidad democratica volvié a pasar a continuidad,
digamos, no t anto Uribista, sino mas b ien a estabilida d (...) Y como habia prosperidad
econdmica, la gente sentia que estaba bien y que todo estaba mejorando, entonces la gente
dijo “NO, yo quiero estabilidad” y quién representa mejor estabilidad? Santos. Si algo no
representaba Mockus es estabilidad, en el sentido de certeza de lo que va a pasar. (...)El
ciudadano comun y corriente y los de zonas afectadas por la violencia decian “Con Mockus
no sabemos qué vaya a pasar con la seguridad” y digamos Uribe logr6 construir la metafora
esa de los tres huevitos. Que lo que r epresentaba era estabilidad, “quién me cuida los tres
huevitos?” Es “Quién no me pone en riesgo los tres huevitos?” “Quién me da certeza de
tranquilidad?”. La gente no estaba para dar grandes saltos porque se sentia bien. Entonces,
cambiaron el eje de la campafia y ahi ya se perdio®.

Se puede afirmar con lo anterior, que la campafia sia plico el concepto
propuesto por la teoria acerca de definir objetivos en la primera vuelta, sin embargo,
en las segundas votaciones, no se vio la necesidad de cambiarlo, porque el objetivo
continuo s iendo e l m ismo. El e quipo de m arketing no percibiéo que el eje de la

campafia se habia modificado, ademas de posteriores errores en debates y respuestas

“Ver Anexo 2.
“Ver Anexo 1.
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en los medios, la popularidad de Mockus comenz6 a decaer. Con todo esto, no hubo
un replanteamiento del objetivo como la situacion lo exigia.

1.2.4.Estrategias y tacticas.Cuando el Partido Verde gano la co nsulta, las
estrategias empiezan a perd er fuerza. No se desarrollaron lineamientos generales de
campaiia, ademas de desvalorizar ciertos aspectos dentro del juego politico como lo
son: lo s ¢ omentarios de Mo ckus — e xtradicion de Alv aro Uribe-, las creen cias
religiosas y la condicion de salud.

También las estrategias fueron opacadas por la pasion que se vivia al interior
de la cipu la directiva frente ala fuerzaque teniala Ola Verd e y la ca mpana.
Asimismo, co mo se m enciond en otro apartado, la personalidad del c andidato no
permitia desarrollar maniobras dado su caracter y su temperamento.

Al ganar la consulta, la unidad de criterio de la ciipul a directiva que existia
previamente, se perdi6. De acuerdo al relato de Ponce De Ledn que venia trabajando
como asesor de campaiia, las personas que rodeaban al candidato decidieron asumir
el manejo de la campaia, dejando por fuera la asesoria de la firma Focus.

Sisev alierond e sus conocimientos y de otro s a sesores; un aspecto a
destacar en este episodio 1o constituyd, que el cambio en el equipo de estrategas
genera inevitablemente un punto de quiebre en el hilo conductor que venia trayendo
la campana. Puede que su intencion inicial fuera p ara mej orar, pero de acuerdo al
testimonio de Ponce De Leon, esto resultd en una desventaja.

A pesar de esto, Hé ctor Riveros -estratega principal-, se mantuvo hasta el
final. Sin embargo, el desmembramiento del equipo de trabajo implicé un cambio
significativo en el rumbo de la campafa. La Ola Verde fue un fenomeno que crecid
rapidamente y que en menos de un mes se establecid como una moda.

Empero, la falta de disefio y la misma partic ularidad q ue este fe ndmeno
generaba dificult6 el disefio de lineamientos. “De la moda no pasaron al modo™,
como lo define Andrés Ponce, ya que la misma velocidad y la fogosidad de campaia
nubl6 el p anorama, desviando la a tencion q ue se req ueria so bre lan ecesidad de

definir estrategias.

“Ver Anexo 2.
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En este segundo periodo, se empezo a reaccionar dia a dia. La operacion del
partido comenzd a tomar una posicion coyuntural de acuerdo a | 0os acontecimientos
que pasaban a diario. Esto hizo que la estrategia se centrara en una actitud de reaccion
frente a los hechos, en vez de tomar posicion activa y proyectar sus lineas de accion a
largo plazo.

Un factor permanente que representd una dificultad durante la campafa fue
la falta de recursos, ya que estos influian necesariamente en las estrategias que se
podian adoptar y a su vez en las tacticas en diferentes topicos de imagen y mensaje.
De acuerdoaloa nterior Héctor Riveros m anifestd: “Mas que e strategia fal to
recursos”™’

La otra particularidad que se ob servo dentro de este proceso electoral fue la
gran influencia que tuvo la actitud de Mockus en el disefio de la estrategia electoral.

Enla investigaciéon que r especta, se e ncontrd qu e la personalidad d el candid ato

gener6 un efecto negativo para disefiar estrategias:

[...]Jahi ten iamos una di ficultad, y era que  Antanas tal que es un candid atotal quela
estratégica politica no le gusta, porque no le parece muy ética, entonces es un desastre, es
muy dificil disefiar una ca mpafia cuando él no... uno le decia diga esto y no habi a riesgo
que él lo dijera®®

Contrastando lo anterior con el m odelo te 6rico de Barranco, éste autor no
toma e n c uenta f actores a fectivos n i em ocionales relacionados a l caracter del
candidato, lo cual puede llegar a representar por un lado oportunidades o por el otro,
dificultades dentro de una campaiia politica.

El m odelo te orico de fine la s ta cticas c omo los puntos d e acciéon de las
estrategias. Al analizar las acciones precisas que el partido tomo durante la segunda
vuelta, pudieron identificarse diferentes maniobras que al parecer no respondian a una
estrategia especifica. Es claro, que si se tom aron acciones p untuales de ntro de la
campaifia, tales como el dia de la camisa verde, las reuniones de simpatizantes en la

plaza de Bolivar, entre otras.

“TVer Anexo 1.
“Ver Anexo 1.
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Al intentar dilucidar las estrategias que se manejo durante la segunda vuelta,
las dos Unicas que se vislumbran fueron la modificacion del mensaje con la llegada de
Fajardo a la vicepresidencia y lo concerniente a las redes sociales.

Con la llegada del candidato Fajardo, se le dio un nuevo aire a la campafia y
se plasmo en el mensaje “la union hace la fuerza”. Por el lado de los lineamientos de
las redes sociales, éstas fueron vitales para el desarrollo de la contienda, sin embargo,
no resultaron de una estrategia e structurada y bien p laneada. Por ende, se puede
concluir que la mayoria de estrategias no eran consecuencia de decisiones, sino que
eran producto de reacciones a los acontecimientos cotidianos.

1.2.5.Control. Se pu ede decir, que lah erramienta de control se ut iliz6
cuando los asesores de campana analizaban las encuestas publicas. No obstante, lo
que la investigacion descubrid, es que en ocasiones, las falencias que se encontraban
en la campafa de acuerdo a las encuestas, no se pudieron direccionar de una manera
acertada. La re spuesta no fue la correcta teniendo en cuenta un contexto particular,
que demandaba unas acciones distintas —investigacion propia- y fundamentada en la
planeacion.

Por con siguiente, e I con trol se apli co6 pa ra identificar fa lencias, pero la
capacidad de r espuesta no fue la a decuada, por lo tanto, se puede aseverar que se

cumpli6 con la parte de identificacion, mas no en la solucion.
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2. DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ELECTORAL DE
IMAGEN Y MENSAJE, EN LA CAMPANA DEL PARTIDO VERDE EN EL
2010 A RAIZ DE LAS INVERSTIGACIONES CUANTITATIVAS.

Para e fectos del desarrollo de este capitulo, se dividird en dos apartados. Contiene
esta parte dos momentos importantes de campafia: Consulta y Eleccion presidencial.
Cabe acl arar que lo encontrado dur ante la investigacion , era que estas estrategias
fueron el resultado de investigaciones cuantitativas tipo encuestas publicas.

La tnica encuesta privada que se e fectud, no repercuti6 significativamente
en el disefio de las estrat egias d e imageny mensaje. Ad emas, se detectd que en
ciertos puntos de esta campafia, el equipo se guio por las percepciones propias que se
tenian frente ala ¢ oncepcién del ju ego politico, ra zon por 1 acu al, en c iertas
ocasiones se desvalorizaron algunos hechos importantes que costarian el éxito en la

contienda.

2.1. ESTRATEGIAS DE MARKETING ELECTORAL DE IMAGEN Y
MENSAJE EN LA CAMPANA DE LA CONSULTA DEL PARTIDO VERDE.

Para empezar, se debe entender que cuando inicia la campafia de la consulta de 1o0s
tres ex alcaldes, ya existian algunas encuestas que intentaban proyectar la intencién
de votos para la pres idencia. Es tas encuestas median e 1 porcentaje dentro de las
consultas internas tanto del Partido Verde como otro partido de mayor tradiciéon como
lo es el Conservador, que en ese mo mento realizaba el mismo ejercicio democratico
entre Noemi Sanin y Andrés Felipe Arias.

Los r esultados q ue ar rojaron las e ncuestas presidenciales alinicio dela
consulta -la s cua les los d irectivos utilizaron p ara de finir sus es trategiasy para
analizar el plano politico- sefialaban como primero en las encuestas al candidato Juan
Manuel Santos del partido de La U, segu ido por el candidato del Polo Democratico
Gustavo Petro.

En los ultimos puestos se encontraban los tres ex alcaldes del Partido Verde,

lo que influy6 pro fundamente en la de imagen y mensaje, porque a ra zéon de esas
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encuestas, s € g enerd lap rimera y g ran m aniobra deno minada “la e strategia de
complementariedad®’. Esta buscaba sumar los votos de los tres participantes de la

contienda, con el fin de lograr un mejor posicionamiento. Héctor Riveros comenta:

[...]JLalista er an 15 can didatos entonces lo porcentajes para cada uno de ell os eran muy
bajitos, y habia mucha gente en la lista que no iban a ser candidatos o que se iban a quedar
por el ca mino. Per o ese ¢ ra un p rimer po sicionamiento y daba una co sa que era muy
interesante que fue un éxito total. Santos salia alto y todo el mundo sabia que santos iba a
ser el competidor. Y los eventuales competidores de Santos salian todos con 10-12% de
intenciéon de voto. G erman Vargas, Rafael Pardo, Gustavo Petro, esos salian mas saltos,
Noemi Sanin. De ah1i salian otros mas bajitos, 5 puntos 4 puntos. En tre ellos estaban estos
tres p orque a ellos los metian en lalista de los ev entuales cand idatos. Ento nces salia
Mockus, 4 %. Pefialosa3% , Lucho Garzoén 2%. Ento nces lo que yo les dije es “Mire: si
nosotros sumamos ese 4, 3 y 2 tenemos 9 es decir tenemos lo mismo que tiene el segundo y
si nosotros logramos meternos asi en la pelea, el candidato se vuelve un candidato grande.
Por aho ra to dos lo s candi datos son candi datos d espreciables pero 1 a clave era lo grarlos
sumar’’.

Para ¢ umplir los objetivos politicos, se debia real izar una se rie de
estratagemas adicionales que fueron lai mageny el mensaje. La ide a consistia en
potencializar e stas dos estrategias para soportar y fortalecer los diferentes aspectos
que desempenaban un papel en la contienda electoral.

Esto ay udaba a alcanzar el re querimiento legal para const ituirse ¢ omo
partido, que consistia en superar el umbral electoral, y que a su vez, iba a generar que
los votantes se sumaran al nuevo ganador, para que no le restaran votos al candidato
electo c omo generalmente s ucede; a 1 respecto c omenta e I D octor Ri veros: “ el
objetivo era lograr que las in tenciones de voto in dividualmente co nsideradas para
cada uno de ellos se sumaran. Eso no suele ocurrir en las consultas™'

Para lo grar dicho accionar, en la imagen se b usco hacer hincapi¢ en el
concepto de icono positivo que la gente asumia de cada uno de 1 os candidatos. Se
buscaba plantear la contienda, no como una lucha, si no como un ejercicio en el cual

los tres cand idatos sobrevaloraban las cualidades de todos y mo strar cd mo estas se

podian integrar y complementar.

*El nombre estrategia de complementariedad fue asignado en la investigacion.
*%Ver Anexo 1.
*'Ver Anexo 1.
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El Pa rtido Verd e d efini6 o ficialmente el ejercicio d emocraticoen la s
siguientes palabras: “La caracteristica principal d e e sta comp etencia es qu e sera
alegre y propositiva, destacando las virtudes que o frece el otro. Se desarrollara de
manera dif erente al o que Colombia esta ac ostumbrada: no ha bra envidias ni
agresiones. Por el c ontrario, trabajaran en e quipo para p romover sus candidaturas
conjuntamente”?

Se e ncontr6 q ue si bien los tres candidatos e ran de un co rte to talmente
diferente, al momento de competir, la imagen desfavorable que cada uno presentaba
se potencializaba o se agudizaba frente a cada uno de sus contrincantes c uando se
contraponian. Por ejemplo, la imagen que se tenia de Mockus en lo que refiere a mal

administrador, se agudizaba cuando se contrastaba con Pefialosa, pues este era muy

buen administrador. Héctor Riveros senala al respecto:

[...]Jporque d igamos, compitiendo c ontra M ockus, Pefalosa parecia mas corrupto,
Compitiendo cont ra Pefial osa, Mock us parecia mas mal g erente. Y ¢ ompitiendo co ntra
Lucho los otros dos parecian mas lejos de las necesidades de la gente. Y compitiendo Lucho
contra los dos pues er a muy mal gerente y medio relajo. Entonces, lo i nteresante era que
cuando uno hablaba bien del otro y el otro del o tro estaban disminuyendo esa percepcion
porque la gente decia. Una cosa es Pefialosa enfrentando a Mockus a otra cosa Pefialosa
amigo de Mockus. Entonces Mockus es amigo de €1, y lo abraza y habla bien de ¢l debe ser
porque el hombre no es tan corrupto como dicen. Y si Lucho habla bien de esos manes pues
esos manes debe ser que no son tan indolentes como la gente cree.”

Dado 1o anterior, la investigacion encuentra que la estr ategia respecto a la
imagen fue aprovechar las concepciones positivas que apreciaba la gente de cada uno
de los contendores. Esto llevo a generar un incremento de la imagen positiva de cada
uno ellos, por lo cual, se debia plantear la consulta desde un plano no competitivo y
mas bien amigable.

Dentro de las estrategias de imagen, también se busco crear una figura como
partido, ademas de la 1 ndividualidad que cada uno tenia. Se pretendia representar la

9954

imagen del Partido Verde como un partido “fresco, suave y dire cto™". Par a esto,

siempre trabajaron con imagenes y mensajes sencillos en todos los aspectos. En este

Ver Partido Verde. Tema de busqueda: Mockus, Pefialosa y Garzoén en consulta ciudadana: jquién
seréa el candidato presidencial del Partido Verde?2010. Consulta Electroénica.

>Ver Anexo 1.

**Ver Anexo 2.
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orden de ideas, se busco caracterizar al partido con una de imagen que se relacionara
conlas  caracteristicas fundamentales de  obligatoriedad de  los e jercicios
democraticos. Se pretendia resaltar las consultas como una practica democratica que
enriquecian | a sociedad - hecho que influird en el mensaje y la codificaciondela
imagen en la tercera parte-.

De la misma manera, se potencializd la imagen de lo que es Bogotad y lo que
estos tres ex alcaldes “ emblematicos” con struyeron po rla capital. E1 objetivo
principal de este topico, era el de direccionar estos logros y proyectarlos a un plano
nacional. Fue por ello, que el mensaje se estructuré como: “Hicimos ciudad, haremos
pais”.”

Respecto a la e strategia de mensaje, ésta pretendia soportar y fortalecer la
gran e strategia de co mplementariedad, para lo c ual,se co nvinoen disefiar un
mensaje que ayudara a sumar los votos de los dos contendores perdedores después de
la consulta al candidato ganador. Razon por la cual, se construy6 el mensaje inicial:
“Cualquiera de nosotros sera presidente™®.

Ese mensaje buscaba como primera medida modificar la 16gica natural que
conllevan las consultas dentro del juego politico, de un ejercicio competitivo y aspero
aun ejercicio sanoy saludable’’. Lasegunda particularidad, era llevar siempre el
positivismo d eca da uno delosc ontendores que see xteriorizaba € ns us
presentaciones y arengas. Motivo por el cual, en muchas de las ocasiones cuando se
les entrevistaba, los candidatos no tenian problema en decir que ellos votarian por el
candidato rival -refiriéndose a Mockus, Pefialosa y Garzon el uno del otro-. De esta
forma reforzaron sus aptitudes y capacidades a través de un mensaje auténtico.

La estrategia de mensaje esta relacionada directamente con lo que dentro del
modelo del marketing se e ntiende como objetivos y lo que en campafia se concibe
como eje. Si bienla estrategia de mensaje esu n apoyo ala gran estrategiade

complementariedad, estas también responden a los objetivos del eje de campaina. En

>Ver Partido Verde. Tema de btisqueda: Mockus, Pefialosa y Garzon en consulta ciudadana: ;quién
seréa el candidato presidencial del Partido Verde? 2010. Consulta Electrénica.

Ver Anexo 2.

*"Ver Anexo 1.
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ese sentido, 1 a inv estigacion encontrd una estrategia d e mensaje que apuntaba a la

continuidad de las politicas anteriores en el tema de seguridad.

2.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING ELECTORAL DE IMAGEN Y
MENSAJE, EN LA CAMPANA PARA LA PRESIDENCIA DEL PARTIDO
VERDE.

En este a partado, cuando en la indagacién se examinaron es trategias que
respondieran a investigaciones cuantitativas, no se encontré de manera clara la forma
como utilizaron ese tipo de investigacion, para el disefio de acciones. Sin embargo, si
se rev isaron encuestas pub licas enel procesod e campafia dela s cuales se
desprendieron ciertas maniobras.

Yaen la segunda parte, el Partido Verde tenia candidato definido y ahora
debia fructificar lo conseguido en la consulta, para esto, fue necesario redefinir los
lineamientos de la campafia y establecer estrategias. Contrario a lo que se hizoen la
primera p arte, las estrateg ias en esta et apa respond ieron basicamente a situ aciones
coyunturales lo cual las caracterizaba como estrategias meramente cotidianas.

El Partido Verde obtuvo una v otacion alta comparado a 1 a media ge neral
para una consulta. Esto influyo e intervino significativamente en la forma de realizar
sus estrategias, ya que el equipo tendia a tomar decisiones de manera pasional en vez
de racional, debido a que se confiaban mucho del apoyo del publico que para ese
momento er a fuerte, y nuncat omaron en c uenta esc enarios ne gativos d onde las
personas pudieran discrepar sobre sus acciones y planteamientos.

Para poder an alizar la s e strategias de 1 magen p arala presidenciae s
indispensable t ener en cu enta los resultados que se ob tuvieron delas estrategias
manejadas durante la ¢ onsulta. Sumadoa esto,se debe te ner en cu enta, los
cuestionamientos de presunta ile galidad que 10s medios mostraban y la comunidad
internacional expresaba so bre e 1 gobierno de turno, de dif erentes aspectos y
componentes de la a dministracion y el Estado ¢ olombiano, comoes el caso del

Congreso de | a R epublica-parapolitica-, las fuerzas militares -falsos positivos- y el
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tema de la violacidn a la soberania ecuatoriana, entre otros. Lo factores mencionados,
permiten explicar en gran medida la razon por la cual se hizo énfasis en la imagen de
transparencia que Mockus representaba.

Como primera medida el candidato Mockus, durante su carrera politica, y a
través de sus gestion es en | a alcaldia, se caracterizd por su con ducta de honestidad,
transparencia y garante del c umplimiento de la s ley es, a demas el ej ercicio de la
contienda ayudo a incrementar esa percepcion positiva de virtud del candidato.

Por el lado de la coyuntura politica que se estaba viviendo por esa época, el
tema de transgresion del poder, ayudo a de finir como eje de campafia la le galidad
democrética.

Lae strategiad ei magen sema ntuvoigua 1 en lo referente al a
potencializacién de imagen positiva. La Uinica novedad residia en el hecho de destacar
las virtudes del candidato en vez de contrastarlas con los demas como se hizo en la
primera parte.

En la campafiase pu eden evidenciart res g randes elementos q ue
desempefiaron un rol importante en lo que tiene que ver con la imagen del candidato:
la opinidn acerca de la posible extradicion del ex presidente Uribe, los indicios de la
enfermedad de Parkinsonye 1te ma del escepticismo religioso. Estos e lementos
influyeron en la estrategia mencionada, asi como la estrategia de mensaje.

Sibien la estrategia radicaba e n exal tar la imagen del cand idato, cuando
aparecio6 o se filtro en los medios publicos la p osible enfermedad de Parkinson, se
convirtio en un elemento de debate dentro de la contienda. Se presumia que este foco
de discusion podia cambiar la buena imagen del candidato, lo que se asume como un
elemento influyente en las estrategias y en la planeacion que se estaba manejando.

Cuando una condicion de salud se filtra en una contienda politica, se puede
afirmar, que ésta afecta directamente la figura. Se pueden generar diferentes tipos de
percepciones del candidato, ya sean positivas o negativas. Esta situacion puede llegar
a cambiar la con cepcion previamente adop tadas. Los med ios de comunicacion
mostraron este elemento como una limitante para ejercer un adecuado uso del poder y

una buena administracion en la presidencia.
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Frente a tal situacion, la estrategia que se decidid tomar fue manejar el tema
con total transparencia para que de esta manera se ratificara la linea de honestidad y
claridad con la que se conservo toda la campafia de Antanas.

Fue asi, como el 9 de abril de 2010, el candidato reconoce publicamente a
través de la cadena radal Caracol que tiene la enfermedad de Parkinson y que esta
condicion no repres entaba una | imitante para ejercer ningln cargo , p or lo c ual

comento:

[...]Si. Hayunco mienzode Parkinson[...]los médicos me han dichoq ue esoe s

perfectamente controlable y me auguran unos 12 afios de vida normal[...] En Colombia

usualmente no es discutido en publico, (pero) es parte de la sinceridad que me caracteriza
que me lleva a no esperar que la gente me lo reproche o me lo descubra. La gente hara los
correspondientes juicios y veremos como se comportan terceros">®

La decision de hablar al publico con plena libertad sobre su enfermedad fue
un accionar que relativamente no tuvo mayor incidencia dentro del electorado. En las
encuestas siguientes Mockus continu6 con la tendencia de incremento en la intencion
de votos, por lo que se intuye que la publicacion de su enfermedad y la respuesta que
se tuvo, logrd apaciguar el tema y mantener la tendencia positiva.

Pero, de acuerdo al concepto de Andrés Ponce Ledn, este tema pudo haber
alcanzado muchos efectos positivos que negativos, pues pudo ser un tema en el cual,
se desarrollara de manera mas, reforzando las virtudes que representa asumir el reto
de lap residencia a pesar dela ca rgaa dicional q ue s ignifica lid iar con una
enfermedad:

Si él hubiera aprovechado el tema de la enfermedad de Parkinson que tuvo, pero el mismo
escondi6 el asunto y dijo que no queria hablar de eso en vez de po tencializarlo y hacer le
sentir a la gen te que él sei baa hacer inmolar porel pais sieranecesar io morirenl a
presidencia. C uando usted 1 ogra un nivel de conex i6n de esos con la gente,a nivel
emocional. Que la g ente p iense “ Mockus se v a hastaam atar all 4, va a trabajar h asta
enfermo, se va a morir en esa presidencia con tal de que este pais salga d e esta miseria'y
corrupcién en la que anda”. El hubiera podido tomar eso y volverlo su principal movilizador
de voto™.

*RCN laradio. T emadeb usqueda: Mockus n o tiene impedimento par a aspirara  Pr esidente:
Registrador. 2010. Consulta electronica.
**Ver Anexo 2.
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Otro hecho que definitivamente repercutio en la imagen del candidato, fue el
tema relacionado con su formacion religiosa y con las creencias que profesaba acerca
de 1 a e xistencia de Di os. C ontrario a lo que sus as esores pr esumieron de es ta
situacion, este tema era de gran trascendencia.

Colombia, a pesar que desde la constitucion de 1991 se vu elve un Estado
laico, en su mayoria es un pais catdlico, por lo cual, una controversia de ese tipo, se
vuelve trascendental, y a que un elemento de ese talante en las e lecciones, pu ede
ayudar a c onseguir mas nimero de electores que se identifiquen con esa unidad de
valores o por el contrario restar votos.

A raiz de una entrevista realizada por Caracol Radio el 11 de mayo del 2010,
se comenzaron a generar rumores acerca del ateismo del candidato presidencial por el
Partido Verde resaltando el hecho de que su relacion con la iglesia catdlica no era tan
fuerte. A part ir de éste hecho, se inic i6 una cadena de rumoresy comentarios
referentes a lav ida pri vada de Mo kus, conel find e arg umentar el po sible
distanciamiento de la iglesia. De ahi sur gen al gunas pericias de des prestigio, que
jugaban con elementos de la vida privada de Antanas, como la forma en que se caso -
en un elefante-, los nombres de sus hijos, entre otros.

La investigacion de éste hecho particular, encontré que la ctpula directiva
no le dio mayor importancia a este tema. Por lo menos asi lo reconoce su estratega de

comunicacion Héctor Riveros, cuando afirma:

[...]JEmpieza el tema de las respuestas de Antanas que generan desconcierto. Entonces unas
como las de si es ateo, y eso tiene un valor mucho mas importante del que yo creia. Cuando
ese incidente pasd, yo lo desvaloricé, yo siempre dije, “Si, pasd pero no es tan grave” pero
yo estaba pensando por mi y no me imagino que la gente... Ahi por ejemplo, falt6 estrategia
politica. Y mas que estrategia, faltaron recursos. Porque lo que hace una campafia siper bien
montada es hacer una encuesta ese mismo dia y pregu ntarle a la gente, ;qué le pareci6 la
respuesta? Y hacer ot ras pr eguntas cualit ativas mas en profu ndidad para po der s aber si
efectivamente eso habia que corregirlo o no, y como se podia corregir[...]Yo recuerdo que
la esposa de Antanas insistia mucho en que eso era gravisimo, que el cura le habia dicho, y
eso que ellano es especialmente religiosa. Era una mujer de izquierda, no era porque era
una mujer rezandera que habia aparecido. Era porque ella realmente sinti6 eso en la gente y
la gente le reclamaba. Entonces ella decia y por eso Antanas rectifico mucho eso y lo unico
que le falto era decir que él habia sido cura.*’

Ver Anexo 1.
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Si bien la esposa del candidato Mockus intuy6 la gravedad del asunto, fue un
hecho que p udo haber sid o previsto s olamente considerando el porcentaje de
poblacion creyente del pais. Si hubieran tenido una estrategia previa frente al tema de
lar eligion, h abrian dado un m ejor manejo al asun to. Adem 4s, no ex istieron
herramientas de investigacion para medir las percepciones de la gente después de las
declaraciones sobre este punto, logrando tomar medidas inmediatas al respecto.

Lainvesti gacion determind que la est rategia ut ilizada fu ede tipo
coyuntural. Los hechos siempre mostraron que de acuerdo a la problematica que iba
saliendo en la campafia, se buscaba responder inmediatamente. Debido a la carencia
de estrat egia, muchas v eces se co metian errores q uel levaban a la campafia a
retractarse posteriormente.

Esto fue e vidente en elcaso deateismodel candidato, pues a los dias
siguientes salieron afirmando que a lo que se referia era que "una cosa es no ir a misa

n61

y otra es ser ateo"” y "Yo s oy catdlico, fui acolito y casi soy sacerdote [...] trabajo

con la Iglesia para arriba y para abajo".%*

El ultimo hecho que tiene que ver directamente con la imagen fue el tema de
la extradicion del entonces presidente Alvaro Uribe. Este hecho influy6 en la imagen
del candidato Mockus drasticamente por lo que representaba el ex presidente para la
nacion.

Segun los medios: “En una reciente entrevista radial, Mockus resbalo y dijo
que esta ria d ispuesto a e xtraditar al presidente Alvaro Uribe y al ex ministro de
Defensa, Juan Ma nuel San tos, también candidato p residencial, sil a justiciad el
Ecuador se lo pidiera”®. La anterior declaracion gener6 gran po lémica, por lo que

estos personajes representaban. Frente a esto Mockus intento retractarse al pretender

explicar el punto al que se referia exactamente. Pero como lo afirma Ponce de Ledn:

'Ver El Espectador. “Soy catolico, fui acélito y casi soy sacerdote”: AntanasMockus. 10 de Mayo de
2010. Consulta Electronica.
2Ver El Espectador. “ Soy caté lico, fui acolito y casi so y sacer dote”: Ant anasMockus. Co nsulta

Electronica.

Ver Nuevo Herald. Tema de biisqueda: Mockus afirma que extraditaria a Uribe a Ecuador y después
se retracta”. 2010. Consulta Electroénica.
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“una campaia politica preci sa de lengu aje sencilloy claro qu e no re quiera de
posteriores explicaciones™®.

Es claro que todas esas coyunturas afectaban componentes que tiene que ver
con la imagen. A su vez, estos elementos afligian la m anera como se direccionaban
los men sajes de c ampana. Un elemento qu e pu ede con siderarse a favor como las
redes sociales, que en estos casos fueron usados en su contra a la hora de difundir
rapidamente este tipo de informacion negativa para su imagen.

Como se habia resaltado al principio del capitulo, la estrategia que se manejo
de manera mas clara durante la segunda etapa fue disefar, a partir de la incorporacion
del ex candidato Sergio Fajardo en contienda politica, un nuevo mensaje que dirigiria
la campaiia de ahi en adelante “La union hace la fuerza”.

Tras buscar alianzas c on diferentes s ectores como el de la izquierda -con
pocos resultados-,el equipo de campafia decidioé proponerle una alianza a quien habia
sido candidato ind ependiente Fajardo. Después de semanas de conversaciones, este
decide aceptar la propuesta, ya que el panorama p olitico para él como candidato
independiente era dificil. No obtuvo con su partido politico el minimo requerido en
las el ecciones de congreso por lo que no pudo obtener la p ersoneria juridica para
tener un partido politico.

Cuando llegala alianza Mo ckus-Fajardo, se re codifica de in mediato 1 a
estrategia que tenian en la primera parte que era hablar bien de cada uno y de manejar
mensajes positivos de partido. Lo que la investigacion encontrd fue que, si bien uno
de los objetivos del mensaje en la parte inicial fue hablar bien de los tres ex alcaldes,
con la 1l egada de Se rgio Fajardo se pretendid mostrar que cuantas mdas partes se
unieran, mas fuerte seria la alianza verde. Por tal razon, la estrategia de mensaje gir6

99605

dentro de esta segunda parte bajo el mensaje de la: “unioén hace la fuerza™”, tal como

lo c omentd el candidato M ockus p arael periddico e 1 tie mpo: “ Aplicamos ese

principio de 'la union hace la fuerza™®

%Ver Anexo 2.

% Fue el mensaje que se utilizo a lo largo de la campafia.

5 Ver El tiempo. Tema de busqueda: La union hace la fuerza, declaraciones de Mockus.2010.
Consulta Electronica.
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3. ANALISIS DE LAS TECNICAS DE INVESTIGACION CUANTITATIVA
TIPO ENCUESTA, TANTO PRIVADAS COMO PUBLICAS, DENTRO DE LA
CAMPANA PRESIDENCIAL DEL PARTIDO VERDE.

Para la presente inv estigacion se desarrollard un ejerci cio analitico de las posib les
preguntas en encuestas, que sirvan para explicar las decisiones de marketing electoral
realizadas por el Partid o Verde. De acuerdo al disefio m etodologico planteado, se
precisa analizar tres encuestas en tres € pocas diferente de campafia, para lo grar de
esta manera, determinar la incidencia y los cambios de los diferentes componentes
en cada uno de esos momentos.

Cabe mencionar qu en oto daslasp reguntas de las encuestas seran
analizadas. Solamente se tomaran las que conciernen a la presente investigacion. Las
encuestas que se utilizaran para esta parte del estudio son: la encuesta de “Ipsos
Napoleon Franco, medicion 47, La encuesta de “Ipsos Napoleon Franco, medicion 7”

y por ultimo “la gran encuesta de los medios”

3.1. ENCUESTA DE IPSOS NAPOLEON FRANCO, MEDICION 4.

Esta encuesta fue realizada el 27 de febrero de 2010, y publicada el primero de marzo
del mismo afio. La investigacion resolvio tenerla en cuenta, pues en las entrevistas se
menciona d € manera im precisay porque de esta se de sprenden algunas de las
decisiones del primer momento de campaia.

Cuando se analiza la ficha técnica®’, se debe aclarar que los temas que mide
son: clima de o pinidn, conocimiento de imagen de los personajes, la intencion de
votoy las reacciones ante el fallodela corte ¢ onstitucional. Estos temas fueron
indispensables pa ra def inir los objetivos de campafia-o ¢ je de campaiia- y las
estrategias de imagen. Era evidente que a trav és de la encuesta, se podia conocer
como se posicionaba cada candidato frente a sus rivales, ademés de las percepciones

que la ciudadania tenia frente a ellos.

7 Ver Anexo 3.
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Un hecho importante fue la té cnica de recoleccion d e d atos, la cual fue
realizada por medio de entrevistas p ersonales en los hogares. Esta m etodologia, a
diferencia de otras técnicas -telefonica o via email-, genera mas certeza dentro de la
investigacion,y aqueatrav ¢és de ésta, se pu ede com probar las c ondiciones
socioecondmicas y ratificar la veracidad de la informacion.

La primera pregunta que se entrard a analizary que tiene que ver con el
disefio de estrategias -y con lo propuesto por el modelo de Francisco Barranco-, es la
pregunta 16 (ver grafico 2)%: « usted piensa que las cosas en C olombia van por
buen o mal camino?”. Podemos o bservar que la mayoria de las per sonas ( 51%)
consideraban que el pais por esos dias iba por buen camino, mientras que el 37% de
la poblacion encuestada, pensaba que el pais iba por mal camino.

Lo anterior se puede interpretar como un elemento significativo, que pudo
haber ayudado a determinar los objetivos de la campafia -eje de campaiia-, ya que en
esa pregunta se evidencia la sensacion positiva de la mayoria de colombianos, que
podria ser el resultado de las politicas y de la Administracion Uribe.

Es nec esario m encionar q ue dentro de lam isma enc uesta, m uestran la
evolucion y el comportamiento de la pregunta 16*, en los meses anteriores a la fecha
de publicacion. En esta evolucion, se ex pone como, de Mayo de 2009 a Febrero de
2010, se pasa de 66% a 51% de personas, quienes aseguraban que el pais iba por buen
camino; lo que demostraba que la imagen del gobierno saliente iba en detrimento por
los escandalos de corrupcion -como la Yidis politica-.

Si se observan los resultados por partido, en el grafico 2, s e hace evidente
la ausencia del Partido Verde, y la poca importancia que este tenia como una opcion
politica tangible.

Otra pregunta que pudo haber ayudado a configurar el eje de campaiia, fue la
pregunta relacionada a la imagen favorable del Presidente Alvaro Uribe. El indice de

favorabilidad que éste te niaera del 70%,co n tans olo un2 6% de imagen

%Ver Anexo 3.
% Ver Inpsicon. Tema de biisqueda: Informe final de la encuesta de “Ipsos Napoleon Franco,
medicién 4”. 2010. P.11. Consulta electrénica.
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desfavorable, y so lamente un 4% qu e no sabia ono lo conocia’. Esto permite
asegurar, que la mayoria de los individuos estarian de acuerdo con la continuidad de
sus politicas, e inclusive de su gobierno’".

Cuando se habla de la continuidad de las politicas de Uribe, en la encuesta se
preguntd: “ Como el Presidente Uribe no se p resentara ¢ omo ca ndidato para las
elecciones p residenciales d e mayo, ;quétan probablee s que Ud. votepor el
candidato que ¢l recomiende para la primera vuelta, si llega a recomendar a alguien?”’
para lo cual el 43% de los encuestados se podrian considerar como endosables, y el
57% restante como no endosables’”.

3

Aunque la mayoria eran “no endosables”, e xistia un gran po rcentaje que
estaba dispuesto a endosar su voto. Esto explica en gran medida la definicion del eje
de campaiia, como las continuidades de las politicas de Alvaro Uribe.

En lae ncuesta se midi6 unele mento prim ordial pa ra el estudio,y
corresponde a las  percepciones de las iméagenes (grafico 3)” que ten ianlo s
candidatos de 1 as contiendas, t anto positivas co mo negativas. La investi gacion
encontrd que estas percepciones fueron utilizadas por los directivos de campafa para
el disefo de estrategias de marketing.

Cuando se ana lizala im agen f avorable de los trese x a lcaldes que
participaban e n la contienda, se € ncontrd que c asi todos ¢ ompartian los mismos
porcentajes. Mo ckus y Pefialosa, tenian 34% de imagen favorable, y 29 % para el
candidato Garzon . Por el lado de la imagen desfavorable se observa al candidato

Mockus liderando con un 47%, siguiéndolo el candidato Garzon con 40% y Penalosa

con un 38%.

"Ver Inpsicon. Tema de busqueda: Informe final de la encuesta de “Ipsos Napoleén Franco, medicion
4”.2010. P.12. Consulta electroénica.

""VWer Anexo 1.

"Ver Inpsicon. Tema de busqueda: Informe final de la encuesta de “Ipsos Napoleon Franco, medicion
4”.2010. P.10 Consulta electrénica.

7 Ver Anexo 3.
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Lo interesante de esta pregunta fue la manera en que el Partido Verde utilizo
la informacién p ara genera r su estr ategiad e percepciones in dividuales’. Se
determin6 que los tres candidatos tenian una imagen desfavorable alta, para lo cual,
decidieron implementar la estrategia en que cada uno de ellos hablaba bien del otro.

Cuando se analiza el perfil de los que tuvieron una imagen favorable, se
considerd importante establecer el po rcentaje de favorabilidad por regiones( grafico
4)”. Era claro que los porcentajes de mayor favorabilidad en imagen, se encontraban
en Bogota como resultado de su s gestiones. Ad emas, en esta pregunta el Partido
Verde pudo haber observado las po sibles regiones en las que se podi an en contrar
fortalezas en lo que respecta a la imagen. Es el caso del candidato Pefalosa, el cual

mostraba un indice de imagen favorable de 42% en Bogota y también en el Pacifico.

En la encuesta, también contaba con un componente de intencion de voto, en
la cual se puede referir en el grafico 5°,que los tres candidatos del Partido Verde eran
de los candidatos con mas baja intencion de voto. El que lideraba la intencion de voto
era M ockus contans olo un 4%, Garz 6n y Pe fialosalos eguian con 2%. E n
comparacion ¢ on otros candid atos fu ertes, no rep resentaban una a menazae n la

competencia.

Segun | o a nterior, la estrategia que se plantearon los Verdes p ara e se
momento y acorde con esa informacion, fue sumar las intenciones individuales, para
que cualquiera que ganase las elecciones recogiera la intencion de votos que tenian
los demas. En términos numéricos, sumar el 3% de Mockus, el 2% de Garzon y el 2%
de Pefialosa, para conseguir un 7%y conseguir ubicarse entre los primeros, par a

poder competir en la contienda.

7Se refiri6 a ese dato en el capitulo II. comparar Entrevista a Héctor Riveros. ex jefe de estrategia
politica, Partido Verde.

"Ver Anexo 3.

"*Ver Anexo 3.
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3.2 LA ENCUESTA DE IPSOS NAPOLEON FRANCO, MEDICION 7

Fue realizada del 24 al 2 5 de abril, y publicada el 26 del mismo mes de 2010. Esta
encuesta es de gran importancia porque exhibe el progreso del proyecto politico del
Partido Verde, desde la llegada de Sergio Fajardo a la campaiia.

Esta encuesta tiene un a muestra mds grande que la anterior,y a que se
increment6 en 200 el nimero de encuestados. Sin embargo, los objetivos se reducen
solamente alasimagenes de los candidatos y ala intencion de voto. La técnica
utilizada fue la misma, por 1 o que se esperaba tener los mismos beneficios que se
mencionaron para la anterior.

En esta encuesta se id entifica claramente como la contienda politica cambia
significativamente al a parecer el Partido Verde, como una alternativa dentro de las
opciones de los encuestados.

Por otro, lado se puede observar que la mayoria de partidos cedieron puntos
porcentuales para el Partido Verde y a los que no tenian filiacion politica. La mayoria
de partidos- quienes perdieron varios puntos d e febrero a abril-, exceptuando el
partido Conservador que se mantuvo constante.

En esa encuesta el Partido Verde comienza a verse mucho més sdlido como
fuerza p olitica en co mparacién conla primera e ncuesta(grafico 6 )", A demas se
empieza a re saltar no solo co mo fu erza po litica, sino que también su candidato
empieza a mostrar una evolucién importante en lo que refiere a la imagen.

En el cu adro 7"® se evidencia la p ercepcion que tenia la gente de imagen
favorable o desfavorable de los candidatos en la contienda. En ella se puede observar
un cambio radical en la percepcion de imagen hacia el candidato Mockus, ya que de
un 34% de favorabilidad en la anterior e ncuesta, pas6 aun 61%, casi doblando la
anterior concepcion. Ademas, cuando se observa la im agen desfavorable, ésta logro
disminuirse enunpo co mas de la mitad,puespasoéde un47% a 22%. Solo

disminuy6 un 3% en lo que refiere a “no opina o no conoce”.

"Ver Anexo 3.
8 Ver Anexo 3.
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De lo anterior, se puede obse rvar que las es trategias dise fiadas al i nicio
funcionaron en lo que respecta a la imagen. N o solamente se disminuy6 el indice
desfavorable, si no que se incremento la imagen positiva.

La estrategia inicial buscaba s umar la s inte nciones de votos individuales,
para de esta manera incrementar la intencion de voto del ca ndidato y as i buscar un
lugar entre los primeros, para competir en la contienda. Esa estrategia de suma de
intenciones refleja su efectividad en el grafico 7.

La primera situacion que se puede observar es que, del 10 de febrero a la
medicion del 10 de marzo, las intenciones se sumaron y obtuvieron 2 puntos mas de
lo esperado.

Cuando se analiza la porcidon de votos de abril 15, ésta se habia duplicado
con un 20% en relacion a la medicion anterior que era del 9%. Uno de los hechos que
puede explicar ese incremento, es 1 a red efinicion de eje de campaia que por esos
meses se restaurdy se conocid co mo | al egalidad d emocratica, a deméas de la
movilizacioén que se conocié como Ola Verde.

Un hecho que explica por qué en la ultima medicion aumento6 18 pu ntos
mas que la de abril 15, es que el 16 de abril se une a la campafia de Mockus, Sergio
Fajardo. Este hec ho ta mbién puede explicare 1 porqué enla region ce ntral
(Antioquia y eje cafetero) se paso de 24%"° a 36%" de favorabilidad.

Dentro de ésta misma encuesta se realiz una proyeccion de lo que seria la
segunda vuelta(grafico 8)*', y como a los candidatos Antanas Mockus y Juan Manuel
Santos enfrentando al re sto de candidatos en las diferentes regiones y lo que seria a
nivel nacional.

En e sta en cuesta, quién se perfilaba como ganador de la contienda era el
candidato del Partido Verde, sin importar cual candidato compitiese frente a €l. Si se
analiza la r elacion en puntos porcentuales con su contendor Santos, Mockus ganaba

principalmente en Bogota, la region Caribe y Oriental. Aunque el hecho que Fajardo

"Ver Gréfico 4 en Anexo 3.

%Ver Inpsicon. Tema de biisqueda: Informe final de la encuesta de “Ipsos Napoleon Franco, medicion
77.2010. p.24. Documento electronico.

1Ver Anexo 3.
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lo hiciera incrementar varios puntos en la region Central, no se observa una diferencia
tan marcada como en las anteriores regiones, y esto se explica porque en la re gion

centro continuaba la influencia del Partido de la U y del ex presidente Uribe.

3.3 LA GRAN ENCUESTA DE LOS MEDIOS

La encuesta fue realizada entre el 5 y el 7 de junio del 2010, y publicada el 10 de
junio de 1 m ismo afio. Esta e ncuesta es im portante p orque muestra los ultim os
momentos de campaiia, las evoluciones de los diferentes elementos que se revisan de
un candidato y la s elecciones en general. Ade mas muestra la e volucion en forma
general y como terminan las elecciones.

Las dos encuestas anteriores fueron realizadas por Ipsos Napoledn Franco en
alianza con RCN radio y telev ision. Sin em bargo, esta ultima enc uesta la realiza
Gallup Colombia por pedido de Caracol television, el Espectador, entre otros.

Para la investigacion se decidio tomar la encuesta de Gallup, puesto que es la
que mas se aproxima a las elecciones de segunda vuelta, y porque en ella se evidencia
un fuerte cambio en relacion a las anteriores encuestas, en temas de intencion de voto
dada su te mporalidad. Pa ra ob servar 1 as ca racteristicas d e la en cuesta se pu ede
consultar su ficha técnica®.

Aunque la técnica de recoleccion de informacion fue la misma -personal en
hogares-, ésta ficha técnica evidencia el sistema de muestreo, el ¢ ual es util para
saber el nivel de a leatoriedad c on el que se selecciono la m uestra. La base de las
encuestas fue la misma de las anteriores con 1200 encuestados de base.

La anterior encuesta -Ipsos medicion 7- m ostraba al candidato Verde como
ganador absoluto de la contienda si hubiese una segunda vuelta con el candidato de la
U(ver grafica9 )*. Porel contrario, esta s encuestas m uestran el ca mbio de
percepcion y se invierten los papeles, p osiblemente p or diferentes inc identes ta les

como debates y declaraciones que pudieron afectar la percepcion del candidato.

8V er Semana. Tema de busqueda: La gr anencu esta de los medios. Ficha t écnica. p.2.20 10.
Documento Electrénico.

8Ver Anexo 3.
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Aunque los niimeros no son los mismos de los datos proporcionados en las
encuestas an teriores, se ob serva que enabril d el 2010 el ca ndidato ganador e ra
Mockus, con un 47.9%- 50% en la de Ipsos- . También se evidencia que para Junio 5-
7 el candidato verde perdié 20.6 puntos, que ensu mayoria se cedieron aJuan
Manuel Santos, pues éste, de abril a junio aumenta 19.1. Es claro que parte de esa
intencion de voto también se movilizo a las personas que votarian en blanco, pues de
abril a junio se triplico pasando de 1.9% a 6.2%.

Cuando la investigacion entra a analizar por qué se pierden tantos puntos en
tan solo un mes, se encuentran como explicacion diferentes situaciones que afectaron
la imagen del candidato tales como, los debates **y algunos temas polémicos que se
hicieron por declaraciones, como el tema de la religion y la extradicion de Uribe.

Cuando se analiza el accionar de la campafa en dicho periodo, se evidencio
una postura de campaia coyuntural, en la que se salia reaccionando ante los hechos y
retractdndose de dif erentes de claraciones que g eneraban m alestar. De la siguiente

manera explica Héctor Riveros:

[...] después vinieron las preguntas sobre estrictos temas que el demostré desconocimiento.
O contestaba cosas equivoc adas o lo que fuera. Entonc es esto se atribuye a la ca mpaiia
contraria. Estas cosas las subrayaron mucho y se dedicaron a eso. A mostrar eso, lograron
identificar bien y ahi fue cuando ganaron la eleccion porque justamente qué pas6? Lograron
volver a cambiar el eje de la campafia.

El eje de la campaiia que estaba en la legalidad democratica volvié a pasar a continuidad,
digamos, no tanto Uribista, sino mas bien a estabilidad. Entonces, con Mockus no sabemos
qué va a pasar. No sabe, NO le teme a Dios, no respeta a Uribe, entonces no sabemos para
donde vamos.

Y como habia prosperidad ec onémica, la gente sentia que estaba bien y q ue todo estaba
mejorando, en tonces la gente dijo “NO, y o quiero estabilidad” y quién repr esenta mejor
estabilidad? Santos. Si algo no representaba Mockus es estabilidad, en el sentido de certeza
de lo que va a pasar. Nadie sabe lo que va a pasar, ¢l vive inventando vainas. Y ahi lograron
cambiar el eje y los ricos sintieron que Moc kus era un gran peligro porque no lo acusa ban
de nada en particular pero tampoco sabian que iba a pasar.

El ciudadano comun y corriente y los de zonas afectadas por la violencia decian “Con este
man no sabemos qué vaya a pasar con la seguridad” y digamos Uribe logr6 con struir la
metafora esa de los tres huevitos. Que lo que representaba era estabilidad, “quién me cuida
los tres huevitos?” Es “Quién no me pone en riesgo los tres huevitos?” “Quién me da certeza

8Ver Anexo 1.
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de tranquilidad?”. La ente no estaba para dar grandes saltos porque se sentia bien.Entonces,
cambiaron el eje de la campania y ahi ya se perdi6.®

Contrastando el analisis de Riveros con la En cuesta, en efecto, estos temas
afectaron profundamente el rumbo de campaiia, que finalmente los llevo a la derrota
de la contienda electoral. Es importante notar que ese cambio no solo repercutié en
las intenciones de voto del cand idato sino a su vez en la per cepcidon neg ativa del
candidato como se evidencia en el grafico 10*°.

En abril, la imagen negativa seglin esta encuesta erade 18,6 % y esta se
duplicé para junio, con un 37,5%. Logicamente si la imagen negativa aumentaba, las
percepciones de imagen positiva disminuyen significativamente, como se e videncia
en la misma grafica, de un 73,4% de favorabilidad en abril, se pasaa un 52,3% en
junio.

En el mismo cuadro se ve una fluctuacion con el candidato Santos, pero esta
se evidencia de manera opuesta. En abril, el candidato de la U tenia 59.9% de imagen
positivay a junio paso a 73 .1% aumentando 13,2 puntos. Por el lado de la imagen
negativa se o bserva que esta se re duce de 33.4% a 22,2% m ostrando un a scenso

producto de las situaciones mostradas anteriormente.

8Ver Anexo 1.
%Ver Anexo 3.
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CONCLUSIONES

El m odelo del “ plan de m arketing” propuesto por Francisco Javi er Barranco ,
contempla 6 variables “analisis, la prevision, los objetivos, las estrategias, las tacticas
y el ¢ ontrol”’, los cuales, se gin el autor hacen una campaiia exitosa. La p resente
investigacion c oncluye dos cosas: primero, el Partido Verde en la ¢ ampana a la
consulta, tuvo un proceso dinamico en la mayoria de las variables, sin embargo, en la
variable de p revision se p resent6 un a falencia. Segu ndo, el pro ceso de plan de
marketing en la campafia a la presidencia, no fueron dinamicas y poc os de éstos
elementos se cumplieron en su totalidad.

El analisis que se desarrollo para la consulta, fue e xtraido de encuestas
publicas y una encuesta privada realizada por la firma Focus, de las cuales se extrajo
la mayoria de la informacion, que sirvieron de base en todo el proceso del plan de
marketing y articularon las variables que en este se proponen.

Respecto ala prevision, e sta fue desarrollada en t¢ rminos de m ercadeo
politico, materia presupuest ariay va loracion del al cancede lasi magenes
individuales. Sin  embargo, falt6  previsionen loqu econ fiere ap revision
administrativa, ya que no se p revio lo que podia pasar con la ctupula directiva y las
decisiones que estos tomarian cuando alguno de los tres ganara la consulta.

Por otro lado, la variable denominada como objetivo, se defini6 claramente
y fue establecido como eje de campaiia; se entendia para ese momento de campaiia
como la continuidad de las politicas del Presidente Uribe en términos de seguridad.
Dentro de los objetivos, la investigacion encontrd que la organizacion politica Partido
Verde ha tenido un objetivo implicito a lo largo de su historia, que se fundamenta en
conseguir la personeria jur idica independientemente de lo s ot ros objetivos d e
campafa.

Respecto a lo ante rior, un a con clusion impo rtante, es que si bien los
dirigentes de campafia tenian claro ese eje, no desarrollaron estrategias para asemejar

al ca ndidato co n lo s ¢j es p ropuestos. P ues si bie n, se id entifico e | e je c omo la

¥Comparar Barranco. Marketing politico y electoral. p. 17.

46



continuidad de las politicas de Uribe, en términos d e seguridad, los d irigentes de
campafia no tomaron medidas para asimilar a los candidatos con dichas cualidades.

Por el lado d e la variable de estra tegias y t acticas, s e ev idencio q ue se
desarroll6 una estrategia d e co mplementariedad, la ¢ ual con sistia en sum ar las
intenciones de votos individuales, al que fuese el ganador de la consulta. Para cumplir
lo anterior, se desprendian dos estrategias adyacentes: Imagen y Mensaje.

La primera, h ace referenciaa la estrategia de con trastar la s i magenes
positivas en un escenario no competitivo con el fin de reducir la percepcion negativa
hacia los candidatos y potencializar los elementos positivos de cada uno. La segunda
estrategia buscaba generar un mensaje que permitiera identificar a cua lquiera de los
tres aspirantes como presidente, buscando generar un escenario cordial y amigable.

En ese orden de ideas, se aplicaron unas tacticas que proponian la unidad de
los tres candidatos en cualquier escenario. Esto in cluia salir a giras nacionales y en
cada presentacion en publico, hablar bien de cada uno.

Para la tultima variable que es el control, en la c onsulta para la cam pafia se
dio el cumplimiento de este factor, cuando se realiza la encuesta de Focus faltando 8
dias parala consulta. Aunque cumplié 1a funcion d e con trol, po rque p ermitio v er
como estaba el funcionamiento de la campaifia, €sta no fue disefiada para tal fin ya
que la encuesta fue el resultado de una donacién para la campaiia.

Por todo lo anterior, se puede decir que el modelo del “plan de Marketing”
se cumplio en 5 elementos, para el periodo de la consulta, ya que el elemento de la
prevision t uvo fa lencias e n términos de pr evisidon administrativa. A demas, es
importante mencionar que en la campafia a la consulta, se articularon las variables
de forma dinamica, lo que permitié un éxito no solo en la campafa, sino también al
inicio de la campafia a la presidencia.

Ahora bien, cuando la investigacion ahondé en analizar las variables del plan
de marketing en la se gunda parte -c ampana ala presidencia- se e ncontrd, c omo
primera medida, que las estrategias no respondian a un modelo y a una construccioén

sistematica de un plan, sino que e stas eran el resultado de coy unturas d iarias de
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campafia. Ademas, c omo se gunda medida, el plan de marketing no se ¢ umple en
todos los elementos.

Dentro la primera variable, el a nélisis, si se realizO una  consulta de
investigacion cuantitativa tipo e ncuestas publicas, pero la dindmica de la campaia
para ese periodo suponia una revision constante de lo que sucediay la ausenciade
investigacion cua ntitativa prop ia dificulto la capaci dad de respu esta para algunas
situaciones de campaiia.

Para la segunda variable que es la prevision no se proyectaron situaciones ni
escenarios claros de maniobra. La investigacion encontrd que no se predijo el alcance
que podria tener la campafia en todo lo que se denomind como Ola Verde. De lo
anterior, se desprenden varias falencias de prevencion como las intenciones de voto
del candidato- nunca se previo el alcance en términos cuantitativos de las posibles
fluctuaciones de intencion de voto- los niveles de favorabilidad -no se previ6 alcanzar
rapidamente a Itos in dices d e f avorabilidad ni tampoco s u descenso-, yto doel
fenomeno de movilizacion en las re des sociales - no se proyectd que este seria el
principal motor de campana-.

En la campaiia a la presidencia, la variable de los objetivos se cumpli6 en la
medida que defini6 el eje de campana como legalidad democratica. Sin embargo, se
encontrd que en la ultima parte de la contienda el eje cambid a lo que se definio
como es tabilidad, y lo s dirigentes de ca mpafiano pudieron pasar de la le galidad
democratica a esa estabilidad, ya que no lograron identificar ese cambio de manera
clara durante la campaiia.

Para Mockus y su equipo de campaia era evidente la r elacion que existia
entre legalidad y seguridad. Es por esto que no notaron que la estrategia de proponer
estabilidad a doptada por el ca ndidato J uan Manuel Sa ntos, estaba tomando ta nta
fuerza entre los votantes.

Para las variables de es trategias y tacticas, las primeras no s e replantearon,
ya qu e | a estrategi a d e imagen con tinto po tencializando la imagen positiva del
candidato y no se direcciond con lo que era el eje de campana. Ademas, como se

explico anteriormente, las estrategias respondian a los hechos que sucedian a diario,

48



conducta que in fluy6 en la estrategia d e mensaje, pues esta fue el resultado de un
hecho especifico el cual fue laincorporacion del ex candidato a la presidencia
Sergio Fajardo. De ahi surgio el mensaje: “La union hace la fuerza”.

Sibien el objetivode la presente investigacion t rataba d e identificar la
importancia de la  investigacion cuantitativa como requisito sine qua non para el
correcto desarrollo de estrategias, se encontrd en el caso de estudio, que estas fueron
importantes y determinantes en el primer momento de campaiia -dada su naturaleza-,
sin embargo, en el segundo momento fueron importantes mas no determinantes.

Lo anterior se explica por qué, en la primera parte se evidencio con claridad
la in fluencia que tuvieron las enc uestas en el d esarrollo d e e strategias, como | a
estrategia de complementariedad y sus estrategias adyacentes, que fueron resultado de
consultas de investigacion cuantitativa. Empero, en el segundo momento de campaiia,
las en cuestas se revisaron para codificar el ¢j e, mdsno p ara con struir nuevas
estrategias ni pa ra re definir li neamientos de las mismas, p uesto que estas se
mantuvieron constantes y actuaban como respuesta a los hechos que iban sucediendo.

Ademas la investigacion encontré que en el primer momento de campana,
las encuestas externas fueron suficientes, dada la naturaleza y tipologia de la misma,
ya que esta no requeria tantos estudios por los mismos objetivos propuestos y por el
mismo escenario planteado como partido -escenario amigable y no competitivo-.

Sin embargo, para la c ampafia a la presidencia, la naturaleza era diferente
puesto que en ella existian mas e ventualidades, rivales con diferentes estrategias que
afectaban directamente al candidato, lo que exigia una revision y desarrollo constante
de encuestas, las cuales no se efectuaron de manera rigurosa, pues nunca hubo una
encuesta privada en ese momento. Por lo anterior, se puede afirmar que el equipo del
partido tomo6 las encuestas como una herramienta adicional de campafia, mas no la
base para la elaboracion de estrategias, a pes ar q ue estas die ron resultado en la
campaia a la consulta.

El estratega Riveros afirma que si se hubieran tenido los recursos, se hubiera

podido h acer el “ejercicio bien he cho” lo qu e puedo hab er significado mayor
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informacion sobre la cual trabajar para el desarrollo de estrategias concretas previas a
los hechos que iban sucediendo a diario.

Una de las conclusiones més importantes de esta investigacion, radica en la
importancia que se hallo sobre la influencia que tiene la personalidad del candidato
al momento de desarrollar estrategias. Se evidencidé que en la campana del Partido
Verde, la per sonalidad d el candidato Mockus en ciertas circunstancias dificulto el
desarrollo de estrategias, dado su entusiasmo y su forma diferente de hacer politica.

Lo anterior permite hacer una reflexion en lo que refiere a los modelos de
Marketing politico y la p ertinencia de la personalidad, la cual podria contemplarse
como una variable a parte dentro de los modelos, teniendo en cuenta el gran nivel de

influencia que esta tiene en una campana politica.
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ANEXOS

ANEXO 1.

Entrevista realizad ael 1 d e No viembre de 2011 al analista y asesor Hecto r Riv eros,
estratega y jefede ¢ omunicaciones de | a campana presidencial del Partido

Verde que motivo la gran movilizacion ciudadana de la ola verde en 2010.

Abogado. Magistrado auxiliar de la Cort e Suprema de Justicia en 1989 y do s afios despu €s
Viceministro del Interior. Acompafi6 a Enrique Pefialosa en la campaiia que lo llevo a la Alcaldia

de Bogota en 1998 y desde entonces ha sido su estratega.

1. ¢Cbmo llega usted a la campafa de Mockus del partido verde de 2010?

HR: Yo participaba en la vida publica desde hace algin tiempo, algo asi como 20 afios, algunos
cargos p ublicos, ministro del interior hace 20 afios, secretario de gobierno en el g obierno de
Penalosa y a raiz de eso he conocido mucha gente, mucho interés en la politica y adicionalmente
me he interesado por los temas de comunicaciones y estrategia politica entonces es una mezcla de
cosas porque ademas miv erdadera profesion es abogadoy lo ejerz o. He sido profesor

universitario de constitucional durante un tiempo largo.

También soy expert o en di sefio y segui miento de politi cas publ icas yde comunicacion

estratégica.

A raiz de esa mezcla participé en la parte inicial de los a cuerdos en los que los tres ex alcaldes
entraron al partido verde. Se gener6 un proceso de negociacion con los anteriores directores del
partido verde y en ese momento me pidieron ayuda porque otra de las caracteristicas es que me
consideran habil negociador. Por lo que me pidieron que mediara y logramos un acuerdo base

para que los ex alcaldes ingresaran al partido.

Es asi como quedé involucrado en el disefio de la propuesta para hacer una consulta presidencial
entre los tres ex alcaldes y que se hiciera de la manera como se hiz 0. Que fuera una campaia

unificada y no de confrontacion.



Disefi¢ la estrategia de comunicacion de esa campafia. Con Mockus ganando.

Debido a esto terminé en la campafia de Moc kus ya que lo conocia anteriormente pero nunca
habia trabajado con €él. Despu ¢€s, durante toda la campaiia fuiel asesor e stratégico de toda la

campaia.
2. ¢Cudl seria su percepcion general de las elecciones de 2010?

HR: Es dificil resumir. Las elecciones siempre se disputan con base en dos o tres variables. Una
de ellas es el tema, el eje o la definicion de la campaiia (Alrededor de qué se decide). Segundo,
campafia vs. Las expectativas de la gente. Tercero campaiia vs. lo que el ¢ andidato represente.
Cuando estas cosas coinciden, el candidato gana. Si la campafia gira alrededor de un tema que es
loque la gente esperay el candidato logra re presentarlo, el candidato gana. El éx ito de un a
campafia es h acer coincidir estas tre s cosas lo cual es el desafio porque no siempre ar rancan

coincidiendo.

En la campania del 2010 hay dos etapas c laramente marcadas, la p rimera fue la consultay la

segunda la campana presidencial de Mockus.
La primera parte es interesante porque lo que nosotros hicimos fueron dos cosas:

Habia un eje de campafia y era la continuidad de Alvaro Uribe, una vez cay6 el referendo para la
reeleccion de Uribe, se trataba del que Uribe eligiera o de quién lograra darle continuidad a las
politicas de Uribe y las representara. Con base a esto se estimaba al ganador, la continuidad y el
énfasis en seguridad. Esto se esperaba de la gente ya que la gente esperaba y reclamaba seguridad

y esto se media con base en encuestas.

3. ¢El partido verde lleg6 a hacer encuestas para hacer medicién de la percepcion o

solamente se basaban en las encuestas publicas?

HR: NO recuerdo con exactitud si hicimos nuestras propias encuestas, pero en general nos
basdbamos en las externas. Lo cual es raro en la politica ya que las campafias bien hechas hacen

sus propias encuestas y sus propias preguntas.

4. ¢Cual fue la razon para no hacer sus propias encuestas?



HR: La primera, la pobreza. Hacer una encuesta es costo y sobre todo al ¢ omienzo cuando no
habia m uchas expectativas. También ha y u na ¢ osaim portantey esqu e ha bia unaid ea

generalizada de que la campana deberia ser austera sin tanta sofisticacion estratégica.

Por eso no tuvimos estrategas gringos ni J.J. Se tratdé de una cosa estudiada pero mas intuitiva y
basada en mi conocimiento y € n el conocimiento de los tres e x alcaldes y otras personas que

participaban y que han tenido una vasta experiencia politica.

5. ¢Ensu proceso investigativo a partir de las grandes encuestas, Cuales eran los

temas en los que mas se concentraban para disefiar estrategia o redefinir lineas?

HR: Precisamente los tres factores que mencioné anteriormente. Lo primero y mas importante es
el eje central de la campaiia que es un tema por descubrir. No es un tema pre dado pero si hay pre
concepciones. Por ejem plo, que laca mpafiad ebia ser lac ontinuidad de Urib e pero no

necesariamente iba a ser asi.

Con respecto al segundo factor (Las concepciones de la gente) Eso si se le pregunta a la gente,
cual es el problema mas importante, que cree que d ebe hacer el proximo presidente. Si la gente
esta optimista o pesimista... sic ree que en un afio estaran mejor o peor. El problema mas

importante a resolver. Eso permite establecer la expectativa de la gente.

Con base en esto se descubre la tercera y es lo que el candidato debe representar ya que es por lo
que la gente va a votar. Al final la gente vota por una cosa y el qu e mejor represente esa cosa es

el que gana.

En lapolea de las dos estan las expectativas de la gente, eso por una parte. Por otra parte se
miden las variables relacionadas con el candidato que entre mas tenga uno pues mejor. Nosotros
no teniamos muchas al principio pero bueno, esto tampoco es gran cosa. NO es astronomia y
mucho menos con estos tres candidatos ex alcaldes pues digamos que tienen una imagen publica
vieja y mas o menos conocida y hay encuestas anteriores sobre qué piensa la gente de ellos y ese
tipo de cosas. Entonces ese tema de la imagen favorable o desfavorable ;usted qué piensa de este

candidato? El tema del rechazo, ;usted por quién nunca votaria?

6. En ese tema en especifico, el de la imagen (Como fue tratado el tema de la imagen?

Durante la campafia de Mockus y no durante el periodo de los tres candidatos.



HR: Ya te explico que ahi hay un tema que es importante.

Entonces, el tema del re chazo ; usted por quién nunca votaria? Y tercero, lo s atributos o los
defectos que la gente atribuye a cada candidato. Entonces la g ente escoge para cada candidato

unos atributos que son la percepcion que la gente tiene del candidato.

Entonces la gente cree por ejemplo que Mockus es honesto por decir cualquier cosa, y eso no se
discute. Pero en otros casos hay malas percepciones como que el candidato es corrupto. O que es
una persona que sabe del tema y que esta preparada o que no sabe, que es trabajadora, o que es

un vago.

Que le interesan los problemas de la gente o que en cambio no le int eresa. O que representa los
intereses de los ricos. Entonces todo eso es la percepcion que la gente tiene sobre le candidato.
Entonces todo esto constituye la percepcion que la gente tiene sobre el candidato. Entonces hay
son dos cosas, la imagen favorable o desfavorable la cual se alimenta de 1as percepciones de la
gente. Yo tengo una imagen favorable o desfavorable po rque m e parec e honesto, tra bajador
sensible con los problemas de la gente. Si tiene todo eso entonces saca 10 sino me parece porque
tal vez no se interesa por los problemas de la gente entonces ya no saca 10 sino 7. Pero puede que
para mi sea muy importante que el candidato sea honesto y eso hace inutiles los demas atributos.
Nadie esta esperando que €l se a trabajador porque ya no importa. Si es trabajador pues mej or

pero sino no importa. Porque el ser honesto supera los demas atributos.

Entonces, digamos ahi hubo una cosa que yo creo que fue muy interesante. N osotros logramos

hacer dos cosas en la campafia de la consulta. Que fue:
1. Mejorar la imagen de los tres

2. Lograr que las intenciones de vo to individualmente consid eradas para cada uno de ellos se
sumaran. Eso no suele ocurrir en las consultas no necesariamente ocurre. Entonces usted hace
unas encuentras separadamente, como las estaban haciendo en ese momento porque faltaban 8-6
meses para las elecciones y la lista eran 15 candidatos entonces lo porcentajes para cada uno de
ellos eran muy bajitos, y habia mucha gente en la lista que no iban a ser candidatos o que se iban
a quedar por el camino. Pero ese era un primer posicionamiento y da ba una cosa que era muy

interesante que fue un éxito total. Santos salia alto y todo el mundo sabia que santos iba a ser el



competidor. Y los eventuales competidores de Santos salian todos con 10-12% de intencion de
voto. German Vargas, Rafael Pardo, Gustavo Petro esos salian mas saltos, Noemi Sanin. De ahi
salian otros mas bajitos, 5 puntos 4 puntos. Entre ellos estaban estos tres porque a ellos
los metian en la lista de los eventuales candid atos. E ntonces salia Mokus, 4 %. Penalosa3% |,
Lucho Garz 6n 2%. E ntonces lo que yo le s dije es “Mire: si nosotros sumamos ese 4,3y 2

tenemos 9 es decir tenemos lo mismo que tiene el segundo y si nosotros logramos meternos asi
en la pelea, el candidato se vuelve un candidato grande. Po r ahora todos los candidatos son
candidatos despreciables pero la clave era lograrlos sumar. Entonces, aqui viene una cosa que es
muy importante, y que no la vas a encontrar en otra parte y es el disefio de una campaia conjunta.
Los unos hablando bien de los otros y diciendo “no, yo preferiria votar por él, es mejor candidato

que yo” y ese tipo de cosas lograba un efecto absolutamente maravilloso en dos sentidos:

1. En la imagen favorable o desfavorable, en ese punto ;por qué? Porque el anélisis que yo hice
es quel os desfavorables de ca da uno de e llos esta ban ¢ uriosamente y coincidencialmente
asociados a los favorables de los otros. En tanto ellos habian sido en seguidilla alcaldes, la gente
los comparaba especialmente con el otro. Entonces, por ejemplo Mockus es un hombre honesto,
pero cu ando llego Pefialo sa hizo un poco de co sas en Bogotd que 1 o m ostré co mo un gran
ejecutor, un gran gerente entonces la gente dice “Mockus es honesto, pero no es capaz de gastarse
la platay de hacer p royectos en c ambio este otro e s un gran ge rente” Entonces la im agen
negativa de Antanas de mal gerente, de loquito que no aterriza era compensada con la eficacia
de Penalosa. Y después, Penalosa comparado con Mockus, pues era un corrupto y no habia nada
que hacer. Cualquier que lo compararan con Mockus era un corrupto y ademads a Pefialosa le
metian unos cuentos y que hizo negocios con el transmilenio. El tercero era Lucho que erae |
hombre pobre que surgié de un estrato s ocial humilde que sabia las necesidades de la gente
porque las habia vivido digamos. Y Eso ponia tanto a Mockus como a Pefialosa lejisimos de los
intereses de la gente. IS uno pone en la misma silla a Lucho, Penalosa y a Mockus van a decir
que el que mas sabe del asunto social es Lucho porque el hombre aguanté hambre. Entonces los
tres se complementaban pero también se restaban y se competian. Porque digamos, compitiendo
contra Mockus, Pefalosa pare cia més corrupto, Compitiendo contra Pefialosa, Mockus parecia
mas mal gerente. Y compitiendo contra Lucho los otros dos parecian mas lejos de las necesidades
de la ge nte. Y compitiendo Lucho contra los dos pues era muy mal gerente y medio rel ajo.

Entonces, lo in teresante era que cuando uno hablaba bien del otro y el otro del otro estaban



disminuyendo esa percepcion porque la gente decia. Una cosa es Pefialosa enfrentando a Mockus
u otra cosa Pefialosa amigo de M ockus. Entonces Mockus es amigo de €l, y lo abraza y h abla
bien de ¢l debe ser porque el hombre no es tan corrupto como dicen. Y si Lucho habla bien de
esos manes pues esos manes debe ser que no son tan indolentes como la gente cree. Entonces a
los tres se les clavan sus atributos que se complementaban y la imagen desfavorable de todos tres
que era m uy alta d esde el inicio disminuy6 c onsiderablemente. La de Mockus se redujo a la
mitad. Mo ckus estaba en 45% de imagen desfavorable que es altisimo y é1logro llegar en un
momento de la campana hasta 22%. Pefialosa comenz6 en 47 y llegd hasta 35. Lucho tenia menos
imagen desfavorable pero mas dificil de cambiar entonces comenzé en 41 y llegé como hasta 37.
Igual todos bajaron entonces claro, es mucho mas fécil tener un candidato con imagen positiva
que con imagen negativa entonces para comenzar una campafa el candidato no puede tener una

imagen negativa tan alta. Entonces ese fue el primer mayor logro de la consulta.

2. Al dia siguiente de la consulta, en la siguiente encuesta. Atanas aparecio con 1 1 puntos de
intencién de voto. Entonces pas6 de 4a 11, esdecirpasédde estar de pe naltima n o s o6lo
ganandole a Penalosa y a Mockus sino ganandole a varios y a competir seriamente por quién iba

a ser el candidato que le competia a Santos.
Entonces esa es la primera parte y estos son los grandes logros de la primera parte.

7. Entonces ya en la segunda parte cuando ya estaban en la campafa. (Como
manejaba Mockus su imagen a pesar de todos los escandalos durante su campafa

como su ateismo y su enfermedad?

HR: NO p ero todo eso es después, y yalo veremos con mas cal ma porque seguimos en la
primera parte. Digamos que hay dos partes, cuando la ola verde crece y cuando la ola verde
comienza a decrecer. Pero cuando la ola crece que es pasada la consulta entonces Sale Antanas a
jugar contra los otros. Ahi también sucedio otra cosa interesante. Tenemos un candidato honesto,
que ha mejorado su imagen de buen gerente o d e sensible a los problemas de la gente porque
como se mostraba que no era €l sino los tres. Los candidatos eran los tres entonces, lo que a usted
de p arezca ma lo de Mockus tranquilo qu e lo pone Peil alosa y Mo ckusy ent re lo s tr es
completamos uno bueno y la gente se meti6 en ese tema como resultado de la consulta y acepto.

Siempre que se hablabade un equipo y que somos un equipo, eso era muy impo rtante. Los



candidatos no suelen presentarse asi. Los candidatos suelen presentarse como el super héroe “yo
soy el qu e puedo todo” y en cambio aca era “no, yo no puedo todo. Hay unas cosas que va a
hacer el otro y otras que va a hacer este otro” y a la gente eso le gustd. Entonces eso fue muy

interesante.

Teniamos las expectativas de la gente y el clima de opi nidén pero faltaba determinar las otras
cosas y la gente seguia pensando en el tema de la seguridad y la guerrilla y eso claramente era un
valor que la gente mantenia con gran importancia. Pero no habia duda que todas las encuestas
pasaban a mostrar un deterioro de Uribismo, de Uribe y de lo q ue representaba el Ur ibismo.
Entonces no sotros auscultamos un po co mas sobre qué eralo que estaba p asando. Nosotros
encontramos, y di gamos q ue no e ra dificil de e ncontrar q ue habia u n se ctor grande dela
poblacion que no se identificaba bien con los valores que el Uribismo representaba. Entonces aca
el cuento de que todo vale y eso se volv ia muy importante. Lo s escadndalos de corrupcion no
estaban tan ahi, pero méas o menos se insinuaban ya. Ya habia aparecido la “yidispolitica” y habia
un sector de la poblacion que estaba muy molesto por el intento de la segunda reeleccion de
Uribe. Le parecia abusivo y poco respetuoso de las normas. Empez6 a aparecer los temas de los
falsos positivos y aunque so nunca se le indilgo directamente al presidente, si parecia que el

resultado de querer derrotar a la guerrilla habia llevado a unos métodos indebidos etc.

Entonces, simplemente identificamos, bueno, aqui identificamos y dijimos bueno: Aca sélo hay
dos posibilidades. El eje de la campaia es seguridad, caso en el cual nosotros perdemos. No hay
nada que hacer. Si la gente va a votar al final por seguir dandole a la gu errilla, no va a elegir a
Antanas y no hay nada que hacer. Entonces nosotros tenemos que cambiar el eje de la campaiia,
nuestro éxito se va a medir en que seamos capaces de mover el eje de la campana. Cosa que era
casi im pensable en ese m omento dond e el Uribismo estaba en furor. Sin embargo, dijimos.
Bueno, lao pcion que podemos contrastar c on ese deterioroy las raz ones m encionadas

anteriormente es una cosa que llamamos legalidad democratica.

Entonces lo que nosotros hicimos fue, listo, ciudadanos, aqui seguridad democratica si, ya hemos
conquistado mucho. Pero, lo més importante es cumplir las nombras y las reglas de juego. Es
respetar el derecho. Por eso salimos con legalidad democratica, que ademads usaba el concepto
“democratica” para asociarlo a la “se guridad democratica” para que la g ente no sintiera que era

una cosa o la otra. No, era seguridad democratica pero respetando la democracia. Y, pues, habia



una cosa muy interesante y es que esto, si la gente lo que queria era qu e respetaran las normas,
pues no habia ninguna duda que la gente eligiera a Antanas que es como el simbolo del respeto a

las normas. Entonces, perfecto.

Esto es muy interesante porque las campaias se definen asi: La gente dice esto, una cosa, quiero
votar por esto, y quién representa eso. Eso acaba de suceder acd en Bogotd™. Y 1 alucha de la
campaia hasta ayer fue esta, definir el eje de la campaia. Petro pero también Yina, especialmente
ellos dos pusieron como eje de campaia la lucha contra la corrupcion. Si la gente escogia por eso,
no po dria ganar Pefialosa por que ¢l siempre ha tenido u na p ercepcion ne gativa aliada a la
corrupcion. Peor adicionalmente, el tema de estar con Uribe, con los concejales, con los partidos
pues lo hacia mas corrupto. Entonces, si vamos a escoger a alguien en contra de la corrupcion, no
hay ni peligro que escojamos a Pefialosa. Ahora, si lo que vamos a escoger es quién tiene mayor

capacidad para sacar a Bogota de una crisis entonces escojamos a Pefalosa.

Por eso usted ve que la campaiia de Pefialosa siempre iba dirigida a decir “mire, yo sé, yo tengo
experiencia, yo conozco” porque era su valor. Tuvo una dificult ad la ¢ ampafia de Pefialosa, de
hecho fueron dos dificultades. Ese pulso entre las d os p osibilidades del eje de la campafia se
resolvio de la siguiente manera. La dificultad de la crisis disminuy6 con la salida de Samuel de la
alcaldia. El hecho de haber quitado a Samuel que todo el mundo creia que era un “Bobaso” que
no sabia para donde ir, cuando lo sacaron y metieron a Clara Lopez y la gente comenz6 a decir
que lo estaba haciendo bien, entonces la sensacion de crisis y de oiga rapido un tipo que coja este
timon pero rapido porque este carro se quedo sin frenos y necesitamos a al guien que sepa como

manejarlo pero rapido que era para lo que se necesitaba a Pefialosa, bajo.

Entonces, ademas del esfuerzo y la insistencia de Petro y Parody con la corrupcion, se les facilitd
la vida de mantener ese eje porque de Febrero acd, todas las semanas salia algo de corrupcion.
Que metian preso al primo de Uribe, después todo el ca rrusel de la contratacion, d espués los
concejales llamados por la fiscalia. En este sentido, fue imposible para la campaiia de Pefialosa
cambiar el ejey en ese pulso ganaron los otros. Pefialosa tratd y traté de decir que lo que se

necesita es alguien que sepa porque estamos en una crisis que necesita conocimiento.

Para usar un simil que se utiliz6 durante esa campafia que lo us 6 Uribe es, digamos, si uno esta

enfermo busca al mejor médico y la gente, dijo es, no necesito el mejor médico por ahora. Lo que



necesito es lavar la sala de cirugia porque estd infectada. Entonces ya no necesitaban un gran
medico sino alguien que limpiara y eso no era Pefialosa. Pefialosa era un gran médico, en cambio

Yina y Petro eran los que limpiaban.

Ahora Yina y Petro, lo que pasé es que Pero era muy caracterizadamente de Izquierda entonces
habia mucha gene que no queria estar con ¢l a pesar de lo que representaba le parecia bien. La
anticorrupcion era lo que querian pero con ese “man”... Entonces esos preferian irse con Yina, o
con Galan, o con cualquiera de esos. Porque ahorita usted ve el andlisis de que no es que a mi me
gusta la derecha o que se dividio la derecha y la izquierda quedo unida y por eso gané. Ese no es
un problema ideologico, la ene no escoge por esas cosas de izquierda o derecha, no se dividi6 la
derecha. Lo que se dividio es la lucha anticorrupcion, si uno sélo de esos candidatos hubi era
podido encarnar la lucha contra la anticorrupcion, el candidato hubiera ganado con un 70%. Petro

la encarn6 pero por su pasado no lograba enanchar a todo el mundo.

En cambio, volviendo a nuestro te ma. Mock us metié el tema de la legalidad democréticay
empezaron a su rgir las c osas y el p residente Uribe c ometio el e rror d e ser mas “ab usivo”
digamos. Se metia en la campaiia s e re feria a Mo ckus, ha cia c osas que no esta n le almente
. L . o
permitidas y que a la gente no le parecian bien. Eso hizo que la gente pensara, “Si, eso es lo que
necesitamos. Legalidad democratica”. Y a hi habia un Super campedn que se llamaba Antanas
Mockus. Por eso esa ola creci6 al punto que crecid al estar muy cerca de ganar las elecciones. La
imagen de Antanas mejord gigantescamente y enero una serie de sentimientos por la simbologia

que usaba la campaiia, por el mensaje, por el candidato, que fue generando la famosa ola.

Después, qué es lo que pasa. Ahiocurre una cosaque era dificil de enfrenar. La verdad no
estabamos preparados para que eso p asara. Empieza el t ema de las re spuestas de Antanas que
generan desconcierto. Entonces unas como las de sies ateo, y eso tiene un valor mucho mas
importante del que yo creia. Cuando ese incidente pasd, yo lo desvaloricé, yo siempre dije, “Si,
paso pero no es tan grave” pero yo estaba pensando por mi y no me imagino que la gente... Ahi
por ejemplo, faltd estrategia politica. Y mas que estrategia, faltaron recursos. Porque lo que hace
una campafia stper bien montada es hacer una encuesta ese mis mo dia y preguntarle a la gente,
(qué le pareci6 la respuesta? Y hacer otras preguntas cualitativas mas en profundidad para poder

saber si efectivamente eso habia que corregirlo o no, y como se podia corregir.



Nosotros trabajamos con pura intuicion. Seguramente si la campaia hubiera sido de santos, pues
digamos, las campanas presidenciales sofisticadas tienen un encuestador que practicamente esta
dispuesto a hacer encuesta diaria sobre el tema que va saliendo del dia. Si sale una sentencia de la
corte sobre el aborto y el candidato antes de contestar hace una encuesta la verraca para saber qué
es lo que la gente quiere que el candidato conteste. Porque desde el punto de vista del mercadeo,
el cand idato no p uede con testar lo qu e piensa. Po rque, “No, yo e stoy d e acuerdo con que
legalicen el aborto” pero ala g ente puedo no parecerle eso. Entonces usted puede mitigar su
respuestay decir, “yo respeto los fallos de la corte” o deciralgo qu e no desafie la opinion.
Entonces, en el caso del tema del ateismo, yo creo que nosotros hemos debido preguntar y no

dejarnos llevar por la intuicion porque al interior de la campaiia se generaron dos tendencias.
1. Una parte desvalorizaba el tema
2. Otras que les parecia muy importante.

Yo recuerdo que la esposa de Antanas insistia mucho en que eso era gravisimo, que el cura le
habia dicho, y eso que ellano es especialmente religiosa. Era una mujer de izquierda, no era
porque era una mujer rezandera que habia aparecido. Era porque ella realmente sinti6 eso en la
gente y la gente le r eclamaba. Entonces ella decia y por eso Antanas rectifico mucho eso y lo

unico que le falto era decir que ¢l habia sido cura.

Eso era un tema, los siguientes temas fueron: La extradicion, en este punto fue cuando dijo “Yo
extraditaria a Uribe, coma, silaley m e obliga” pero en politica el quet iene que explicar en
comunicacion pie rde. D espués todos los de la campafia s e pusieron br avisimos que po rque
estaban tergiversando a Antanas que porque ¢l nunca dijo que el extraditaria a Uribe, que €l dijo
que lo extraditaria si la ley lo obligaba, pero ese si... ya no vale. Es por eso que en politica, el que
tiene que explicar en comunicacion pierde. Se esperan respuesta de si 0 no y punto, todo lo que

diga de ahi en adelante ya es adjetivo. Y €l dijo que si lo extraditaria y lo cogieron de ahi.

Después, agregado a eso, se habia generado una cosa anti-religiosa complicada. Y digamos, yo
después valore mucho el hecho de que en Colombia la gente suele decir mucho “si no le teme a
Dios, es capaz de cualquier cosa” Creer en Dios es una muestra de tener limites en la conducta.

Y claro este seflor anormal, que ademas se casé encima de un elefante, y una cantidad de cosas



que claro a la gente le parecian anormales, dirian claro, ese man es el diablo, no le teme a Dios

entonces es capaz de cualquier cosa.

Sumado a eso, hiri6 el sentimiento Uribista. Porque si bien, se estaba empezando a deteriorar la
imagen de Uribe, no lo querian ver preso. Al contrario, Uribe segu ia siendo un patrimonio

nacional digamos, para defender.

Y después vinieron las preguntas sobre estri ctos temas que el demostré desconocimiento. O
contestaba cosas equivocadas o lo que fuera. Entonces esto se atribuye a la campafia contraria.
Estas cosas las subrayaron mucho y se dedicaron a eso. A mostrar eso, lograron identificar bien y
ahi fue cuando ganaron la eleccion porque justamente ;qué pas6? Lograron volver a cambiar el

eje de la campaiia.

Eleje d ela campafia que estaba enla legalidad democratica volvié a pasar a co ntinuidad,
digamos, no tanto Uribista, sino més bien a estabilidad. Entonces, con Mockus no sabem os qué
va a pasar. No sabe, NO le tem e a Dios, no respeta a Uribe, entonces no sabemos para donde

vamos.

Y como h abia p rosperidad econdmica, la g ente sentia q ue estab ab ieny que todo est aba
mejorando, e ntonces la gente d ijo “NO, yo qui ero esta bilidad” y ;q uién re presenta mejor
estabilidad? Santos. Si algo no representaba Mockus es estabilidad, en el sentido de certeza de lo
que va a pasar. Nadie sabe lo que va a pasar, €l vive inventando vainas. Y ahi lograron cambiar el
ejey los ricos sintieron que Mockus era un gran pe ligro por que no lo acusaban de nadaen

particular pero tampoco sabian que iba a pasar.

El ciudadano comun y corriente y los de zonas afectadas por la violencia decian “Con este man
no sabemos qué vaya a pasar con la seguridad” y digamos Uribe logr6 construir la metafora esa
de los tres huevitos. Que lo que representaba era estabilidad, “;quién me cuida los tres huevitos?”’
Es “;Quién no me pone en riesgo los tres huevitos?” ““;Quién me da certeza de tranquilidad?”.

La gente no estaba para dar grandes saltos porque se sentia bien.

Entonces, cambiaron el eje de la campana y ahi ya se perdid. Esa es la historia de la campaia.
Ahi no sabiamos como reaccionar. Yo no sé si hubiéramos podido hacer mas o menos. Nunca he

podido imaginas que hubiéramos podido hacer para evitar que Antanas cayera como cay6. No



logro saber, es probable que cualquier otro estratega politico pudriera decir que se habria podido

haber hecho pero yo aun hoy no veo qué hubiéramos podido hacer distinto.

8. Pero bueno, una cosa que yo creo que bueno, ya has venido diciendo, la manera
como ustedes recogian la informacion o la manera como utilizaban las fuentes, era
un factor muy importante para tomar decisiones dentro de la campafia. ¢La manera
como ustedes recogian la informacion pudo haber afectado la manera en que ustedes

desarrollaban estrategias dentro de la campafa?

HR: Si porque esto ameritaba una investigacion mucho mas profunda para saber como estaba la
gente y coémo pod er m inimizar el efect o de una declaracion o cosa s de ese estilo. Y esa

herramienta nunca la tuvimos. Es probable que nosotros hubiéramos podido saber, en el tema de
la ext radicion de Uribe, digam o0s, como la desembarramos, c6 mo s alimos de e sta. Y, no
sabiamos, entonces, en cada caso lo que hicimos fue decir que habia malinterpretado a Antanas.
Que ¢l no habia dicho lo que habia dicho, entodos los casos. Y por eso , en las ultimas d os
semanas el cuento de que “Mockus era ateo y ya no, Mockus iba a extraditar a Uribe y ya no, Yo
iba a votar por Mockus y ya no” se volvido demoledor. Porque la estrategia siempre fue echarse

para atrés.

9. ¢Las estrategias durante la campafa siempre fueron constantes o a medida en que
iba avanzando la campafia y las encuestas iban arrojando resultados diferentes, asi

mismo iban adoptando diferentes posturas?

HR: No, la estrategia nuestra fue mas o m enos constante. No r ecuerdo haber he cho grandes
cambios. Alunas cosas coyunturales pero mas que eso te niamos una gran dificultad y es que
Antanas es un candidato al que la estrategia politica no le gusta. Porque no le parece muy ética,
entonces es un desastre. Porque es muy dificil disefiar una campafa porque es un poco igual a lo
que le pasa a Penalosa. Uno le dice, “no insista en decir lo del metro porque la gente quiere oir
que quiere metro” y €l intenta. Y cuando vienen y lo entrevistan ¢l dice “si, el metro perfecto,
pero eso no va a arreglar nada porque eso s6lo mueve cuatro de las 100 personas al dia, entonces
esono va a servir de nada. Siusted quiere lo hacemos pero eso no sirve paranaday ademas
cuesta un jurgo”, entonces la gente termina con la sensacioén que €l no lo va a hacer. A Mockus le

pasa lo mismo, por razones distintas. Pero a Mockus uno le decia, “mire, haga esto, diga eso” no,



ni siquiera el tema. Por ejemplo, el empleo. La gente quiere oir sobre ese tema. Entonces uno le

prepara todo, el oye en la reunion.

10. Con respecto a eso, cuando usted dice que la gente quiere oir sobre el empleo. ¢Eso

lo sacaban de encuestas publicas?

HR: Si, Yo no estoy seguro de que nosotros no hayamos hecho encuestas privadas, no recuerdo.

Pero yo creo que nosotros nunca tuvimos encuestas privadas.

11. Astrid Uribe afirma que ustedes si tuvieron una encuesta privada pero la hicieron

antes de la consulta y la hicieron en Cali.

HR: Yo no recuerdo, nuestro estilo no era de encuestas. Yo ni siquiera recuerdo que hubiéramos
tenido eso, lo que si tuvimos fue un “Roll in” que se en las campafias publicas mucho, que se
toma algunas de muestras de 600-700 encuestas y todos los dias se van cambiando 100. Entones
al 7 dia usted tiene renovadas todas las muestras. Eso sirve para mostrar las tendencias, es decir,
qué va pasando. Entonces, un dia sale Mo ckus diciendo que es ateo, esa encuesta al otro dia
muestra que Mockus bajo 3 puntos. Entonces eso sirve para mostrar que algo esta pasando. Ese
Roll in lo usan mucho las campafias porque por la dindmica tan fuerte que tienen las campaias,
hay que estar midiendo todos l1os dias c 6mo va moviéndose la opiniéon. NO estoy seguro que

hayamos tenido un Roll in, pero si lo tuvimos, lo tuvimos en el momento inadecuado.

Porque eso en algiin momento de la campaiia tiene que servir. Las encuestas no siempre sirven
para cualquier momento. Por ejemplo, el te ma de la intencion de v oto, que los encuestadores
llaman la carrera de caballos. Eso no sirve muy lejos de la eleccion. Eso no le implica a usted
quién vaya a ganar, asi vaya a ganar. De hecho usted coge N ejemplo de alguien que comienza

ganando y termina perdiendo. Eso no significa nada.

La gente solo se decide en las ultimas semanas por lo que la carrera de caballos s6lo sirve en las
ultimas semanas. Medirla en 1 a ultima semana, usted la puede medir pero no la crea. 6 m eses
antes a usted lo unico que le importa son las dos primeras variables que le mencioné, que son, las
expectativas de la ge nte y la percepcion de la gente sobre el candidato, para saber durante la
campafia u sted como logra hacerlas co incidir porque cuando usted las 1 ogra coincidir, eso se

refleja en intencion de voto. Mientras tanto no, usted va ahi.



Entonces, usted coge cualquier campafia y es asi. Por ejemplo, usted coge a Alvaro Uribe en el
afio 2002, Uribe logrd convertir el e je de la c ampafia llamémoslo en la con frontacion o en la
guerra contra la guerrilla y no en la paz. “Aqui lo que tengo es ganar la guerra y no hacer la paz”
y si la gente escogia eso, pues ¢l era el mas bravo. El ya tenia antecedentes como gobernador de
Antioquia que era bravisimo. Entonces pues si necesitamos uno bravo, es este. Si fuera para hacer

la paz, pues nadie lo escoge.

12. Esas eran las preguntas, creo que te he preguntado y me has dicho toda la evolucion
de la campafia desde todos los puntos. Qué es lo que pasa, mi trabajo de
investigacion apunta mas hacia las encuestas. Como las encuestas influian en las
decisiones. Pero, lo que he oido es que se guiaban mucho por las encuestas publicas,

por los medios y no por encuestas propias.
HR: Pero si las usabamos.

13. Cada vez que ta me dices “lo que la gente queria” yo asumo que lo veian desde las

encuestas publicas.

HR: Claro, de las encuestas. Pero uno también debe dejarse llevar por las percepciones. Pero hay

unas decisiones que son claves.

Por ejemplo, en el caso de Pefialosa. En la campafia de Pefialosa hubo muchas encuestas, por lo
menos tres. Y hubo “Roll in”. A diferencia de la de Antanas que casi no hubo, ni en la de Lucho.
En la de Pefialosa se hizo una como en Enero. Ahi se log ré d eterminar una cosa que es muy
interesante visto el resultado. Desde Febrero usted podia mas o menos saber que Urib e no le

ponia votos a Penalosa. Por eso era mejor tener hablado a Antanas que a Uribe, en términos de
resultado electoral. Sin embargo, en esa misma encuesta se demostraba que si Uribe apoyaba a

otro candidato, por ejemplo a William Vinasco, ese candidato ganaba.

Entonces, aunque e1 resultado con Mo ckus y lare vuelta de Uribe-Mockus term inaba m as o
menos neutro. Era mejor Mockus pero era mas o menos neutral. Y o siempre preferia a Mockus

en términos de encuestas porque no le afectaba la imagen negativa. En cambio a Uribe si.

Aunque electoralmente no cuando viera después eso, le preguntaban a la gente, “usted votaria por

tal”, los resultados daban generalmente igual. Electoralmente aparentemente era lo mismo tener



a Uribe que a Mo ckus. Pero realmente no era lo mismo, a Uribe 1 e afectaba mucho la imagen
negativa, € n ¢ ambio Mo ckus no . Pe ro mire co mo e¢ s de in teresante el te ma. En e sa misma

encuesta decia que si Uribe apoyaba a William Vinasco o a Paulo Laserna, ganaba.

Es decir, Uribe no le ponia votos a Pefalosa sino que, al contrario, le quitaba algo. Y en cambio
si le ponia muchos a Vinasco o a Paulo Laserna. Mire como es de interesante en términos de
cultura politica porque es que la gente que puede tener una imagen positiva de Uribe, no esta
dispuesto a aceptarle cualquier consejo. Entonces, si Uribe dice: “Voten por Penalosa” la gente
va a decir “Pero ustedes no estaban como enfrentados antes, pero €l no era del partido verde que
representaba distinta” Entonces la gente la castigaba porque, es decir, no era una alianza natural.
En cambio con Vinasco era una alianza natural. Vinasco no estaba violando ningln principio, no

estaba dando ningun salto.

14. Por lo mismo que habldbamos, por la campafia que era como la lucha contra todo
eso, que era del gobierno. Lo que nos pasoé a nosotros los jovenes, que sentiamos una

traicion a los principios.

HR: Ex acto, pero mire como es de interesante eso porque p ara los politicos no es tan claro.
Digamos ese tem a del endoso de votos, entonces, “me alio a Uribe” entonces uno supone que
automaticamente el nicho de Uribe me pone votos. Y resulta que la gente es mucho mas verraca.
La gente oye el consejo y lo recibe con beneficio de inventario. Lo acepta si le parece bieny en
cambio no lo acepta si no. Punto. Habia mucha gente que estaba dispuesta a que Uribe le dijera
que votara p or Wi lliam Vinas co. E iban a botar p or William Vina sco. Pero no habia ge nte
dispuesta a a ceptarle el co nsejo de Pe fialosa porque no eran atural la alian za. Entonces en
términos de cultura democratica es interesante porque muestra un electorado sofisticado. No es el
borreguito que usted le dice “oiga, ;a usted le parece bien ese tipo? Si, entonces que €l le diga por
quien votar” “No, a mi que no me diga, yo le oigo por quién quiere que vote y si a mi me parece

bien, pues voto”.

Pero entonces, para el tema de encuestas vs. Decisiones. La decision de aceptar a Uribe se dirigia
mas a neutralizar a otros candidatos que con el apoyo de Uribe hubieran ganado, que para ganar

votos. Porque desde el principio se veia que eso no daba votos.



Pero si produjo un resultado muy importante y es que los elimino a los dos, mire que los dos que
le menciond no fueron candidatos (William Vinasco, Paulo Laserna) porque esos dos sin Uribe

no valian nada, y con Uribe ganaban.



ANEXO 2

Entrevista realizada el 2 de Noviembre de 2011 a Andrés Ponce de Ledn, representante legal de
la firma encuestadora Focus S.A.S, la cual trabajé como asesora de la campafia del Partido Verde

en su campaiia para la consulta interna.

1. Segun tengo entendido, tu tuviste que ver con la campafa del partido Verde de
2010.

APDL.: Claro, consulta y presidencial.

2. 'Y Astrid me cont6 que trabajaron ciertas encuestas para medir la intencion de voto,

para medir la imagen y me contd que tu estuviste involucrado.

APDL : Nosotros hicimos una ocho dia antes de la vuelta de la ¢ onsulta presidencial. Nosotros

hicimos una encuesta y se la donamos.
3. Y enlaencuesta miraron temas de imagen, mensaje, o temas més de candidato.

APDL: Se evalu6 imagen, m ensaje, intencion de voto. Se e valudé nacional, pero tam bién s e
evalué Bogo td como el emento importante de la consulta porelte made que los tres eran ex

alcaldes de Bogota.
4. Tengo también entendido que hicieron una encuesta en Cali.
APDL: Si, pero esa la hicimos para las de gobernacion que eran en Enero.

5. La tesis consiste en analizar la influencia de las encuestas en las decisiones de
Marketing electoral. Principalmente en imagen y en mensaje. Por eso te empecé
preguntando sobre la imagen y el mensaje, y posteriormente quisiera preguntarte,

cémo habian trascendido estas encuestas en el tema de toma de decisiones.

APDL.: Nosotros tuvimos una participacion fuerte en la consulta presidencial. Sin embargo como
era una mezcla de varias tendencias que era Mockus, Pefialosa y Lucho Garzon con el Polo. Al
interior de ellos habia decisiones que tomaban muy cerradas. Lo que se dice es que ellos habian
hecho alguna en cuesta, no sotros nunca las conocimos, yo nunca las conoci a pesar de que las

pedi. Hay en cuestadores que le re galan enc uestas por ejemplo a Pefialosa, y dicen “venga, le



regalo una encuesta para saber como va usted” Y eso las toma ¢l y las deja para ¢€l. Entonces es
muy dificil tener acceso at odala informacion que todos los candidatos pueden absorber de
diferentes fuentes que les ayudan a financiar o a obsequiar o lo que se llame. Sin embargo, lo
que si hicimos no sotros. El elemento e stratégico en comu nicacion e staba direccionado pro

nosotros en la consulta.

Eso nos oblig6 a tratar de insistir en que se hiciera un ejercicio de encuesta. Sin embargo, como
el tiempo fue tan corto para la consulta, osea, el pa rtido estaba viviendo una coyuntura bien
importante y era que la union de estos tres no sabia que resultado iba a generar. Se esperaba un
resultado positivo obviamente, porque era un ejercicio tranquilo y bien hecho. Se esperaba que se
hiciera una buena presentacion. Pero lo mas algido era si se lograria pasar el umbral o no para las
elecciones de senado. Porque acuérdate que la consulta fue al mismo tiempo de las elecciones de
senado y camara. Entonces, el partido verde estaba dando el paso de ser un movimiento a ser un
partido consolidado como partido, como tu sabes que la legislacion dice en la reforma que el 2%
del total de los v otos e s para garantizar el umbral como partido y mantener la per sonalidad

juridica.

Entonces, en una vo tacion de 12 m illones de personas como se esperab a, pues se esperaban
220.000 votos como minimo en cada partido para poder mantenerse. Que fue el caso Fajardo que
de alguna manera decidi6 desistir de unirse a los verdes en la consulta y decidio irse solo. Por eso

fracaso su proyecto, porque no alcanzo el umbral.

Entonces, la gran angustia estratégica d e la ca mpafia era p recisamente consolidary lograr el
umbral. Eso generd un mar de dudas y de incertidumbres que hizo meya en todo lo que tiene que
ver con una campaia institucional. Entonces, en cuestion de recursos. Los bancos no prestaban
porque no sabian si era un proyecto politico que iba a dar resultados y muy probablemente no
tenian atras a alguien con qué pagar las cosas, entonces tenian era que entenderse con personas. Y
los bancos y 1 os medios a los politicos no les com en mucho. Pue de ser Mockus, pue de ser
Pefialosa pero los bancos tienen politicas de que a los politicos de contado, “cash” no. Entonces,
eso hizo que proyectos como el de Gilma Jimenez no tuviera préstamos en los bancos. Lo que
hizo que todo se centrara en la consulta en té rminos de financiacion. Entonces la financiacion
tenia que ver mucho ahi, pero t ambién tuvo que ver m ucho en una campana los tiempos y los

ritmos con el presupuesto. Si yo no tengo mucho presupuesto, no me puedo dar el lujo de salir



tres meses antes a hacer una campaia fuerte. Me toca concentrar los recursos en el ultimo mes o
algo asi, que fue la estrategia que se hizo. Esa fue la estrategia que se hizo. Incluso nosotros
tuvimos que financiar la entrada, casi 300 millones de pesos de salida en medios mientras se les

aflojaban los créditos. Y duraron aprobando los créditos casi diez dias.

Imaginese, 10 dias el estudio mas el dese mbolso son 12 dias y los di as festivos. Entonces se
demoraba mas o menos 15 dias en tener la plata. Sin embargo, recursos de alguna manera habia.
A nosotros nos toc6 casi hacer un contrato con cada uno de los candidatos para la suma de todo
en té rminos p resupuestales y eso h izo q ue para mu chas d ecisiones, de n osotros ¢ omo qu e

hiciéramos encuestas semanales no se pudieran dar.

Sin em bargo, nosotros d ijimos nosotros ne cesitamos ¢ omo em presa garantizar 8 dias a ntes
garantizar como esta la situacion. Previendo 1o que pueda pasar. Qué logramos en la encuesta
nosotros si es un a encuesta de 1200 personas a nivel nacional. Se hizo un énfasis en Bogota de
400 sumado a las 1200 nacionales. Eso quiere decir que las encuestas a nivel nacional le daban
120 muestras a Bogota, sumado a las 400 que se hicieron, para poder consolidar los dos temas, el

nacional y el Bogota para saber comos e iban a comportar.

Nosotros tuvimos un nivel de acierto frente al resultado electoral del 97%. Es decir, fue casi que
matematico el acierto que tuvimos nosotros en términos de encuesta. Por qué hemos tenido ese
acierto, y ahora te comento un caso que nos acaba de pasar con Pereira de la misma naturaleza.
Pues el rigor, a pesar de ser telefonico y que las encuestas telefonicas tienen un sesgo tremendo.
T s6lo puedes ponderar sobre la base de los que tienen teléfono, en una llamada t no te puedes
poner a ind agar mucho, no sabes si te responde una tia que coincidencialmente estd en una casa

estrato cuatro pero la tia realmente es de estrato dos.

Por ese tipo de sesgos, es m uy dificil te lefonicamente lograrlo. Sin e mbargo, los procesos de
control y critica y la capacitacion a lo s encu estadores lograron minimizar al maximo el se sgo
telefonico que se pueda dar. Y, obviamente con todo el rigor de simplemente ponderar a la base

telefOnica.

Ahi arrojamos el resultado de la encuesta. Nosotros vimos que Antanas Mockus tenia el 54% de
la intencion de voto sobre los candidatos. Que Enrique Penalosa tenia el 20 % y Lucho el 16%.

Entonces eso hizo que los candidatos esa tltima semana afianzaran su tema publicitario. Lucho



fue el m enos inte resado en pr otagonizar un mano a m ano, Pe fialosa si estaba interesado en
protagonizar un mano a mano con Antanas Mockus entonces se incrementaron muchas cosas a
nivel publicitario, cufias, todo eso lo manejamos nosotros. El tema de medios y todo. Gracias a

los resultados de la encuesta 8 dias antes.

Sin embargo, en la proyeccion y ponderacion que nosotros hicimos a nivel de votacion, nosotros
advertimos que la c onsulta iba a tener mas de 1.600.000 votos. Nadie nos creyd, todos decian
“Usted esta loco” porque de pronto uno no es un “YanHass” o lo que sea. Pero entonces si lo dice
“Yanhass” igual siempre queda la duda. Ellos no esperaban mas de 800.000 votos en la consulta.
Entonces yo les dije: “esa consulta va a tener mas de 1. 600.000 votos y la consulta del partido
conservador va atener mas de 2.200.000 votos” Y bueno, otros niveles de acierto a nivel de
mensaje. La gente tenia buena re cordacion del mensaje. Cuando se e structurd el mensaje, se
estructur6 un me nsaje sencillo si mple, d irecto y ¢ onun lengu aje g rafico pop ular, conun a

tipografia muy lineal, nada cerifada, muy grafitera. Un lenguaje practico de entender.

Y siempre con la idea que era una consulta con alto nivel de innovacion que era precisamente la
unidad de los candidatos. P orque siempre en las consultas los tres candidatos se echan pullas
entre si para c ompetir, no ellos eran unidos siempre en la consultay quela gente tomara la
decision. Eso hizo un elemento innovador, iban los tres a lo s lados. Entonces era un tema d e
innovacion int eresante a nivel de 1o politi co d igamos que generd una genuini dad y una

autenticidad en la marca “Partido Verde”, y cuando nosotros hicimos la encuesta, tod os e sos
elementos se vi eron clara mente re flejados cu ando no sotros e valuamos e 1 mensaje. La g ente

captur6 de una manera fiel lo que nosotros pretendimos hacer y se obtuvieron 1.800.000 votos.

Cuando llegé la votacion y recibi la llamada con los resultados muchos admiraban mi nivel de
acierto. Entonces, se hizo el ejercicio bien hecho y la encuesta arroj6 que el mensaje habia sido
capturado de una manera muy importante, que la gente entendid lo que era, que ellos no estaban
peleando entre si sino que sin importar el resultado de la consulta, era un partido lo que estaba de
por medio. Entonces ese tema de la ola verde, no fue la ola Mockus ni la ola Pefalosa ni la ola
Lucho sino la ola verde. La ola verde captur6 a lo s tres porque los tres se mostraban como un
elemento genuino del partido verde. Entonces la gente entendidé que era una innovacion politica

realmente el proyecto del partido verde.



Nosotros en el mensaje deciamos elementos semioticos ya a nivel de construccion del mensaje,
por ejemplo: Mo ckus, Pefialosa, Luch o, uno de ellos sera presidente. No nos importaba quién

fuera porque estaban detras los otros dos entonces importaba que uno de ellos fuera.
6. ¢La construccion de ese mensaje la hicieron posterior a las encuestas?

APDL: No porque las encuestas fueron 8 dias antes, nosotros hicimos e so antes. L o que si
hicimos fue sacar unos focos muy informales. Nosotros hicimos focos informales, sin embargo,

los focos hay que hacerlos con todo el rigor del caso.

Nosotros por el tema de costos insistimos en hacer dos, sin embargo la gente insistia “no, qué se
va a complicar haciendo dos” y ¢ omo nuestro rigor requiere hacer dos, entonces hicimos unos
mini grupos focales con algunas personas, indagamos en algunos grupos jovenes. Y nos dimos
cuentade eso, de la capacidad genuina que tenia la estrategia de montar el me nsaje de esa

naturaleza.

La gente expresaba el verde claramente como un elem ento movilizador global, por e jemplo.
Entonces, cuando ta tienes elementos globalizadores, y cruzas con demandas electorales como:
mejorar el tema politico, el tema del partido verde veia muy de partido verde opcion centro,
entonces digamos que iban a pasar de partido verde opcion centro a partido verde. Entonces el
partido verde opcidn centro mostraba el centro como una gran demanda del elector a nivel de lo
politico, po rque una cosa son las d emandas del e lectorado y otra cosal os m ovilizadores de

opinion.

Es decir, el centro era un espectro ideologico que te permitia a ti ¢ onfigurar una solucion a tus
necesidades desde una conciliacion de las dos co sas. La gente busca que les solucion es los
problemas p ero qu e tampoco te digan quetev an avolverelr ey del a ciudad. Y esas son
posiciones muy de centro. Entonces lo de c entro se volvié una demanda clave del elector y lo
verde un movilizador de opinién muy interesante. Cuando tt unes esas dos cosas pues obtienes

una lectura de confianza grandisima.
7. ¢Eso lo identificaron a través de percepciones?

APDL.: Percepciones, entrevistas con gente, entrevistas con Mockus, con Penalosa, con Lucho,

con los actores, con la gente. De por si nosotros venimos asesorando le partido verde desde que



nacioé como opcion centro. Entonces eso nos permitid haber conocido muchos debates electorales
de ellos, hacia donde iban, un poco el plan estratégico que se habia disefiado, pero cercano ya a
las elecciones se hicieron unos grupos informales focales pro también se hicieron entrevistas con
Lucho, con Mockus, con Pefialosa, se h icieron algunos sondeos con ellos a nivel de “A dénde

crees que va esto”.

8. Ok, en el momento en que Mockus gana la consulta se realizd algun tipo de

investigacion cuantitativa?

APDL : Bueno, yo si te tengo que confesar que nosotros, una vez gana Mockus la consulta, pues
el grupo de Mockus es bastante absorbente, es in grupo dificil a nivel interno. No que no sean
inteligentes sino que es un grupo dificil. Entonces ellos ya dijeron, “Esto es d e nosotros, esto lo
vamos a manejar como nosotros queramos, siempre con nuestra simbologia politica, con nuestra
forma d e hacer comunicacion po litica” No sotros advertimos que esa no era una comunicacion
politica seria para un tema presidencial, seria no porque no fuera bonita, o estéticamente bien
disefiada y ¢ onstruida, sino que no era ni pa rala coyuntura ni para el momento del mensaje
politico que atraviesa el p ais, no era tan p ertinente sa car un mensaje t an so fisticado. Era un
mensaje mucho mas de demandas, de electores, osea, salud, vivienda, empleo, educacion... lo
que necesita la gente. Manteniendo un movilizador de opinion que era ese tema de la genuinidad

de la ola verde.

Es decir, el pico mas alto de la ola verde se vive cuando se gana la consulta. La gente suele
pensar cuando Mockus se lanz6 en la primera vuelta pero no, porque ahi es donde la ola empieza
a llegar ala orilla de deshacerse. A pesar de que son mdas votos, en genuinidady en ola, en
impacto de la ola, la ola empieza a decaer. Realmente el pico mas alto de la ola, para no medirlo
en términos de votos sino en términos de impacto de la ola, la fuerza de la ola est4 en la consulta

presidencial.

Entonces cuando entran los equipos de Mockus, dicen “Eso 1o manejamos nosotros” suelen un
poco demorados en latoma de decisiones de alguna manera, entonces nosotros terminamos la
consulta en el pico mas alto y preciso cuando estamos en el pico més alto, esta de caida Santos.
Pues, si uno tiene la minima intuicion estratégica dice: “hay que acabarlo y darle el tiestazo,

entonces salgamos de una vez a la presidencial con un tema fuerte” para mantener esa ola 'y que



Santos se siga cay endo. No, se dem oraron mes 'y medio en tomar la decision de quién, o sea,
tenian del 14 de marzo al 14 de mayo tenian para poder hacer una campafia. Y se tomaron mes y
medio para decidir qué mensaje sacaban, con qué agencia trabajaban, entonces le dieron tiempo
de respirar a Santos y logroé recuperarse. Ademas de eso, los debates mataron al candidato.
Nosotros lo q ue hicimos fue ent regar la campafia adv irtiendo que no ib amos a manejar una
campafia de esa naturaleza pero que queriamos dejar un precedente de lo que era una campana

presidencial mucho mas seria.
9. ¢Es decir que ustedes trabajaron hasta la consulta?

APDL: Hasta la consulta, sin embargo, como 10 dias antes nos llama la agencia de publicidad
que manejo el mensaje que fue Aguayo y ellos me llamaron porque les habian dicho “recojanle
los conceptos a Andrés y mire a ver como eso puede funcionar” Entonces, nosotros nos reunimos
con Aguayo y le dimos indicaciones y una base estratégica fuerte de lo que tenia que hacerse y no

quisieron... digamos que lo adoptaron pero ya era tarde para reaccionar.
10. ¢Y cuales fueron algunas de esas sugerencias que usted le dio a Aguayo?

APDL: Ac 4lap olarizacion delac ampaifiafue le galidad democratica vs. Pro speridad
democratica. Entonces, movilizador d e opin i6n vs. Demandas d el electorado. En cuanto a
legalidad de mocratica la g ente esp eraba qu e este p ais fu era mu cho mas legal realmente,
estabamos pasando por u na c risis institucional fuerte, de unos esc andalos d e Uri be fue rtes,
entonces eso hizo que la gente sintiera ese escozor de la politica como que la politica era lo mas

ilegal del mundo.

De ahi pusieron a r odar el tema de la le galidad lo c ual me parecié muy interesante. Hay otro
elemento sustantivo y es la lle gada de Fajardo y €1 llega con un mensaje de la unién hace la
fuerza. Si bien no era un mensaje malo, el cual fue es eslogan de la camp afia movilizado por el

tema de legalidad democratica que volaban todos los candidatos que estaban alrededor de ellos.

Por otro lado santos con prosperidad, entonces la gente, “Ah, empleo, salud, educacion...” lo que
son dem andas, por otro lado menos corrupcion “A h, me nos c orrupcion, transparencia, ética”.
Entonces estas fueron las do s polarizaciones que hubo en ese sen tido. Entonces, Antanas y el

grupo deciden irse por el tema de la le galidad pero aparte que la le galidad era un c oncepto



bastante complicado d e digerir e n térm inos mas profundos, p ues le m etieron u n mensaje
demasiado sofisticado. Cuando a ti te dicen que entra a Antanas por la ventana con el sol ta dices
“Eso qué es, ¢, qué significa que Antanas entre por la ventana con el sol?” es un tema bastante
complicado. Entonces cuando yo le digo a A guayo “ustedes lo que tienen que decir es que la
ilegalidad mata y la legalidad da vida” es un proyecto de vida ya que la ilegalidad mata muchas
cosas, mata la salud, mata el empleo, mata la vida de las personas. Esto muy seguramente iba a
mantener a la gente c onectada frente al nivel de polarizacion y ahi hubiéramos p odido caer

mucho mejor.

Y el tema de la “Unidn hace la fuerza es un tema bastante light, porque la frase es una frase que
todo el mundo conoce. Entonces era una frase un poco cliché o me parecia muy obvia. Porque

en una campaiia todo el mundo sabe que hay muchas partes que suman.
11. Ademas, en ese mundo politico son comunes las coaliciones.

APDL.: Claro las coaliciones. Entonces todo el mundo sabe que va a haber uniones y que eso
representa fuerza. Entonces me parecié un poco floja. Sin embargo, la palabra unién era fuerte
porque estaban uniendo unas grandes mentes politicas o proyectos inspiradores politicos. Peor si
eso no lo traducian a lenguaje mucho mas aterrizado, mas popular y mas concreto, a mi juicio eso

fue lo que le falté. Lenguaje mas popular.

12. Andrés, usted cree que la campafia hubiera tenido més rigor, como lo venian
haciendo ustedes, tal vez con las encuestas e informacion que hubiera sido plasmada

en estrategias. ¢ Cree usted que el desarrollo hubiera sido diferente?

APDL: Para mi lo que no hubo fue estrategia. Muchas voces, se vividé un ambiente donde incluso

muchos sonabamos ilegales a comparacion de lo que decian adentro en el mismo grupo.

13. De acuerdo a Hector Riveros, trabajar con Antanas era complicado porque era una

persona que le gustaba trabajar sin estrategias.

APDL : Exacto, y a Hector siempre lo tuvieron ahi, tratando de conciliar ese tema estratégico. Por

ejemplo Liliana Caballero una persona a Antanas Mockus, dicho por ella misma “Es la primera



vez que yo me le mido a un tema de campafa politica, es que yo no sé de politica” y sin embargo
era la persona que le filtraba todas las decisiones estratégicas y de mensaje. Entonces, es m uy

complicado para una persona que no sabe de mensaje politico, que maneje ese filtro.

Para mi el nivel de i mprovisacion fue alto, porque no supieron entender que era una campana

politica en términos de método y estrategia.

14. Estoy llegando a la conclusion que hay dos momentos de la campafia. Porque ayer
Hector también me hacia mencion de eso. Antes de la consulta, que fue la parte

tecnificada y estratega y después de la consulta cuando carece estrategia.

APDL: Claro, de hecho el mensaje que nosotros pusimos en la consulta es: “Lo mejor esta por
venir” el cual era un mensaje de la coy untura, facil de entender, bonito porque es un mensaje
politico. NO es como la unién hace la fuerza, porque en términos de eficiencia, cuando ha sido ha
sido un alcalde de trayectoria, decir que todavia les faltan cosas por hacer. Era un tema chévere

porque integraba todo el paquete.

Entonces (después de la consulta) nosotros pro pusimos, “hagamos una prefase d e campaia
presidencial donde mantengamos ese mensaje de lo mejor estd por v enir” p ara d arle paso al
siguiente men saje o sim plemente so stener e | m ensaje ya c on un criterio p residencial y unas
demandas mas fuertes de oferta politica presidencial, de proyecto, de programa. Y hablando de

estas cosas, el programa de Mockus era muy flojo y teniendo tanta mente brillante era flojo.

Antanas Mockus tiene una mente brillante pero como la mayoria de mentes brillantes es soberbio
y un poco egoblatra. Y eso hace que cierre los oidos y la vision un po co. Entonces p ara mi
Antanas cometio el error de no saber escuchar. O de escuchar a los mismos que siempre habian

estado al lado de ¢l y no a un estratega que no siempre le va a decir cosas bonitas.

Otra cosa es que ni M ockus ni Fajardo no monitorean c6mo van. Yo les dije que pidieran los
debates. En el primer debate, Santos 34, y Mockus 35. En el primer debate estaban asi. Entonces
después del primer debate les dije, podemos alcanzar a sostener un poco, todavia para el segundo,
pero si el candidato no se prepara mejor para los debates es complicado. Y segundo, si ustedes no

miden antes del debate qué espera la gente para poderlo preparar y después del debate para ver



qué sinti6 la gente para mejorar o salir a los medios X 0 y cosa para mitigar cualquier riesgo, o se

van a morir.

Tuvieron un arma que en est rategia po litica, ese tema de M aquiavelo to do el mundo lo tie ne
maquiavelizado a su manera. Pero Maquiavelo es uno de los elementos sustantivos a estudiar en
estrategia politica. Si €l hubiera aprovechado el tema de la enfermedad de Parkinson que tuvo,
pero el mismo escondi6 el asunto y dijo que no queria hablar de eso en vez de potencializarlo y
hacerle sentir a la gente que €l se iba a hacer inmolar por e | pais si era n ecesario morir en la
presidencia. Cuando usted logra un nivel de conexion de esos con la gente, a nivel emocional.
Que la gente piense “Mockus se va hasta a matar allé, va a trabajar hasta enfermo, se va a m orir
en esa presidencia con tal de que este pais salga de esta miseria y corrupcion en la que anda”. El

hubiera podido tomar eso y volverlo su principal movilizador de voto.
15. Ta me dijiste que hicieron encuestas, ¢tu tienes esas encuestas?
APDL.: Si pero no las tengo aca, estan en el archivo. Si quieres yo te las paso

16. Si, para mi es importante porque a mi me toca hacer un analisis de las encuestas
precisamente y de sus consecuencias en la campafa. Ayer Hector Riveros me dijo
gue ustedes no hicieron encuestas propias sino que tomaban las publicas y las
analizaban para tratar de sacar de ahi la imagen y el mensaje. Hector me decia que
habia un modelo de encuestas que se Ilamaba un “Roll in” que era todos los dias,
dependiendo de la tematica se hacia una encuesta midiendo los puntos para planear
una estrategia de lo que se debia hacer al siguiente dia, pero eso no se hizo en la
campafa de Mockus.

APDL: Si, eso no se hizo. Al final hacen unas pataletas como sacar ese documental de la ola
verde en televi sion, al final Mockus dijo que la ola verde en realidad se mo vid solamente con
esos 3.200.000 votos, yo de frente en una direccion nacional les dije “no se engafien a ustedes
mismos” sien laprimera vuelta sélo tuvieron 2 millones algo. En realidad s61lo hubo algunos
puntos de crecimiento entre la consulta y la presidencial. El pico més alto de laola donde el
surfeador realmente vive su adrenalina pura fue en la consulta. Ellos dejaron caer esa ola, yo con

1.800.000 votos y con una buena estrategia, le pongo a esa campafia 6 o 7 millones de votos.



Entonces dieron toda la papaya y los momentos mas criticos fueron los debates. En Colombia los
niveles de incertidumbre son casi del 35%. Es decir, casi 30% de los votantes toman la decision
de voto el mismo dia delas elecciones fr ente al tarjeton. Y ahi hac e elem entos v alorativos
emocionales y de seguridad politica. Entonces, si ti no vienes monitoreando qué tan segura esta
la gente, pues tu proyecto politico y tu imagen politica, complicado. Yo puedo prever si la gente

me quiere y me admira.

Todas las modas tienen picos, pero el reto es pasar de la moda al modo. Ellos no supieron pasar
de la moda al modo (Un modo de vida, de sentir, de pensar). La moda después de pasar su pico se
desecha, porque sale otra que se impone por encima. Entonces Santos trajo una moda mucho mas
clasica con la prosperidad y es o calé en la gente. No supieron hacer que la gente cogiera esa

moda verde y la adoptara como un modo de vida.



ANEXO 3.

Grafico 1.

Ficha técnica

Para acompafiar cualquier publicacién de los resultados, considerando la legislacion vigente, la
siguiente ficha técnica debe ser incluida en su totalidad.

Bersona natural o juridica gue la realizé: Ipsos Napoledn
Franco, inscrito ante el Consejo Nacional Electoral.

1 : RCN TV,
RCN Radio, La FM y Revista Semana

T i
Revista Semana

5n: RCN TV, RCN Radio, La FM y

ivo: Hombres y mujeres, mayores de 18 afios de
edad, niveles socio econdomicos alto (estratos 6 y 5), medio
(estratos 3 y 4) y bajo (estrato 2 y 1), residentes habituales en
36 ciudades y municipios del pais

1.000 encuestas reales, 1.000
encuestas ponderadas por region, nivel socioeconomico,
género y rangos de edad.

Técnic : Entrevista personal en
hogares, con aplicacidon de un cuestionarnio estructurado.

: Probabilistico en la mayoria de sus
etapas, estratificado por conglomerados, sistemdtico de
hogares. El método de seleccion del entrevistado es la
persona mayor de 18 afios, presente en el hogar y residente
habitual de la ciudad o municipio, proxima a cumplir afios. El
marco muestral utilizado fue el Censo de Poblacion DANE de
2005.
on: Ver cuestionario

Pr reta e formul

anexo

: Chima de opinion, conocimiento e
imagen de personajes, intencion de voto, reacciones ante el fallo de la
Corte Constitucional sobre el referendo reeleccionista

Candidatos o personajes por los gue se indags: Alvaro Leyva,
Andrés Felipe Anas, Antanas Mockus, Ennque Pefalosa, German
Vargas Lleras, Gustavo Petro, Jaime Aratjo Renteria, José Galat, Juan
Manuel Santos, Luis Eduardo Garzén, Martha Lucia Ramirez, Noemi
Sanin, Rafael Pardo, Robinson Devia, Sergio Fajardo y Alvaro Uribe

Eecha de realizacién campe: El 27 de febrero de 2010,

: Con 95% de confianza para fenomenos
de ocurrencia del 50% 3.1% +/- , para el total de la muestra; para la
sub-muestra de personas con intencion de votar para elecciones
presidenciales el margen de error observado es 4.1% +/-, para la sub-
muesira de personas con intencién de wvotar en la consulta
conservadora, de 8.1% y para la sub-muestra de personas con
intenciéon de votar en la consulta del Partido Verde, del 8.1%. Por
regiones, el margen de ermor maximo es del 11% para las personas con
intencion de votar en elecciones presidenciales

f jento: Area wurbana de 36 municipios: Bogota,
Barranquilla, Medellin, Bucaramanga, Cali, Ibagué, Valledupar,
Chigorodé, Paipa, Puerto Tejada, Pitalito, Montelibano, La Estrella,
Arbelaez, Quibdd, Villavicencio, Maicao, Puerto Trnunfo, La Mesa,
Pupiales, Acacias, El Banco, Zaragoza, Madrid, Taquerres, Puerto
Gaitan, Salamina, Dosquebradas, Mosquera, Jamundi, Espinal,
Santiago de Told, Santa Rosa de Cabal, Cdcuta, Yumbo y Flandes.

Ipsos Public Affairs B

Fuente: Ipsos napoleon Franco.” informe final de la encuesta de Ipsos Napoledn Franco, medicién 4”. Bogota. 1 de
Marzo de 2010. P.4
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P16. Ahora vamos a hablar un poco acerca de la stuacidn del pais ;. Usted piensa que las cosas en Colombia van por buen camino o por mal camino? R



Fuente: Ipsos napoleon Franco.” informe final de la encuesta de Ipsos Napoledn Franco, medicion 4”. Bogota. 1 de
Marzo de 2010. P.10

Grafico 3.

Conocimiento e imagen de candidatos
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Grafico 4.

Perfil de imagen favorable por candidatos
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Fuente: Ipsos napoleon Franco.” informe final de la encuesta de Ipsos Napoledn Franco, medicion 4”. Bogota. 1 de
Marzo de 2010. p.20. Documento electronico.



Grafico 5.

Intencion de voto Datos historicos

Suponiendo que las elecciones para presidente de Colombia se celebraran hoy, y los candidatos fueran los siguientes,
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Marzo de 2010. p.34. Documento electronico.



Grafico 6.

Conocimiento e imagen de candidatos
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Grafico 7.

Intencion de voto 12 vuelta. Datos historicos

¢Por quién votaria Usted, votaria en blanco, no votaria o no sabe por quien votaria?
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Grafico 8.

Intencion de voto para la 2? vuelta de las elecciones
presidenciales (continuacioén)

Suponiendo que las elecciones para presidente de Colombia se celebraran hoy, y los ¢ s fueran los sigui
&por quién votaria Usted, votaria en blanco, no votaria o no sabe por quien votaria?
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Fuente: Ipsos napoleon Franco.” Informe final de la encuesta de Ipsos Napoleon Franco, medicion 7”. Bogota. 26
de Abril. p. 28. Documento electrénico.

Grafico 9.

Si para una segunda vuelta se presentaran:___, ¢ por cual de ellos votaria usted?
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TOTAL
Abril Mayo Junio
22-25 15-17 5-7

D 53.8% 422%  43.0%  66.5%
31.2% | 47.9% | 48.5%  27.4%

19% @ 3.5% | 6.2%

959 985 962
3.2% 3.1% 3.2%

Bogota

61.3%
30.1%
8.6%

163
7.7%

POR REGION GEOGRAFICA (Junio 5-7)

Norte Centro Antioquia/
(Caribe) Oriental | Eje Cafetero
66.2% 66.8% 76.3%
28.0% 23.9% 22.3%
5.8% 9.4% 1.4%
210 I 257 I 175
6.8% 6.1% 7.4%

Sur
Occidental

60.5%
35.4%
4.0%

157
7.8%



Grafico 10.
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