ANALISIS DEL PLAN DE COMUNICACION ESTRATEGICA EN LA CAMPANA
POLITICA DE JUAN CARLOS LOPEZ CASTRILLON, CANDIDATO A LA
ALCALDIA DE POPAYAN PARA EL PERIODO 2020 -2023.

Tesis de Maestria

CLAUDIA PATRICIA MONTENEGRO MUNOZ
FREDY ALFONSO TORO CABRERA

Tutor
Ana Carolina Ardila Behar

Maestria en Comunicacion Estratégica
Facultad de Comunicacién y Publicidad

Optan al titulo de: Magister en Comunicacion Estratégica

Universidad Santiago de Cali
Cali, 2022



Tabla de contenido

RESUMIBN. ...ttt ettt b e s bt e sa e e s ab e et e e b e e beesbeesae e et e ebeenbeesneesnnenn sben Vil

AADSTIACT: ...ttt sttt b e bbbttt a e b e bbb e e et e e bt e b e s benten Vil

INEFOTUCCION ...ttt sttt a et be st st et et e st et e st e beebesbeste s eneeneeneenenneas 1

Capitulo 1. Presentacion y planteamiento del Problema ...........coooeiienninninnineeereeeseeeees 2

1.1 Formulacion Pregunta de INVESHIGACION.......ceoviirieirieierieireeeetesiee e 4

I © | o =1 1Yo SURSRPN 4
1.2.1. ODJELIVO GENEIAL.......eoeieceeeiectece ettt b e s teera e besreebesreesbesreennens 4
1.2.2. ODjetiVOS ESPECITICOS. ....icueeiiciecieceeeete sttt ettt sttt te s beesaesteenaens 5

1.3 JUSHITICACION ..ottt sttt e ste st e sbensesaenaeneeneesens 5

O N 1 (=Tot o [T =TSP 6
1.4.1. LLOCAIES ...ttt et bt ent et et eene et et aeneeaan 6
1.4.2 NACIONAIES ...ttt ettt be b st e st et et et eseeseesesbeseenean 8
1.4.3 INEINACIONAIES ..ottt ettt e teeseensesreensensesseenes 10

1.5 MarCO CONCEPIUAL......ceeuieiieiieteeteetete ettt ettt sbe b naen 11
151, COMUNICACION BSITALEGICA ..v.veuveveveneteieieeete ettt sttt 11
1.5.2. Marketing POITTICO. .......ccoviiiieieie ettt e sreeanens 12
153 Plan estratégico de COMUNICACION. .......cccveiviiuieiecieciete ettt ettt be e 14
1.5.4. Branding POITICO. .......cviiiiiisiceeeeeeee ettt sttt besren 16

1.6, MArCO CONEXEUAL ....eveueeiieiieiieieeiertete ettt sttt sbe e sbe e 17
16.1 Biografia del Candidato ...........coeiueecieiieieiicieeeeee e 18

O Y, 1 0T (o] (oo I OO U TO SRS URRRRR 20

171 ENTOQUE .ottt ettt sttt e ae et e s be et e s teereenteeteenes 20

1.7.2 MELOAO AESCIIPLIVO.....eevieeieiietictisieteteeee ettt ettt beebesreaas 21
1.7.3 ANAITTICO: 1.ttt sttt ne s 21

1.7.4 Instrumentos de recoleccion de 1a iNformacion...........c.ccocvvveverenereneneceeeece e 22
1.7.4.1 ANALISIS 08 MEAIOS ...ttt sa e e e neesessesseneens 22
1.7.4.2 Entrevistas semi estructurada @ EXPErtOS........cecverrereeriineeeeneeeese et re e e seeeseseeneas 23
1.75 Definicion de variables de analiSiS.........ccoveireirieirieinieieeseeeeee e 24
1.75.1 ANAIISIS SITUACTONAL ...ttt 24
1.75.3 ODbjetivos de COMUNICACION .......c.evereeieieeeeeete ettt st e see e eseesesseseeean 24
1.75.4 EIeCCiON de BStrAtEgIAS .....vecveeveeieeieceecteee ettt ettt sttt e 25



1.755 Definicion de planes de aCCION. ........civueuirieirieirieere e 25
1.7.5.6 Disefio y aplicacion del iNStrUMENTO. ..........ccevieirieerieiriereeeeee e 25
1.75.7 EVAIUBCTON. ...ttt sttt ettt be st sbenten 25
1.7.6 Disefio de instrumentos de recoleccion de informacion............coceeveverereinenienieneniens 26
1.76.1 Cuestionario de entrevista SemieStructurada. ...........ecevvreeriereecenieeee e 26
1.7.6.2 [0 g0 g 1= o T LTSS 29
1.7.7 IMIUBSTIA <.ttt sttt ettt e s b e sbe e sat e st e et e e e b e e beesbeesmeesaeeearean 31
1.7.8 GBS ettt bbbt h et s h et bt et e bt bt et e bt eae e b saeete bt eatan 32
1.7.9 Cronograma de aCtiVIAAGES .......ccevveecierieieeeee ettt re e st ens 33
2  Capitulo Il. Resultados de las entrevistas SemieStructuradas............ccveeeeriervereereereeeeeseseneens 34
2.1  Relevancia de [0S ODJEIIVOS. ......cciririeieieieiriereses ettt 34
2.2 Relacion 0hjetivOos/eStrategias.....c.cciveeerriieerrerieeierteeteetesteeee st eeste et e reera e be s e ensesreennas 34
2.3.  Posicionamiento Y VISiDIIdad ...........cccooiiieviiiieece e 36
S T o] T o - Vo TSRS 37
2.5, Medios de COMUNICACION .......ccecevuerieieieieti ettt sttt seeseebesaeeas 38
2.6, REUES SOCIAIES ....eveieeeieiieiiee sttt sre et e st e ene et sreentenneenen 39
2.7.1 MEIOS DIGITAIES ..ottt et s re et e e s be s e ensesreennens 39
2.7.2 Mision de Observacion EIBCIOral..........ccocvviviririnereeeee e 39
2.6, TAIBAS ...etiiueete ittt ettt ettt ettt h et b et b et bt e h e e bt e h et sb e et e nbeehe et s bt e b e nbeeanan 40
2.7, PEISONAI Y FBCUISOS ....vveuvieeieieiteeiesieseeestesseestesteeseestesseessessesseesseeseessesseessessesssessesseensessensees 40
2.8.  Respuesta de la poblacion ODJELIVO: ........ccceiiiiiriseceeeeeeeee s 41
29 Debilidades, fortalezas, amenazas y o0portunidades..........cccceeveeceveeeevieseereeseeeesee e 41
Capitulo I11. Resultados del analisis de MEAIOS .........ccuevveiiriieieieitiee et 42
4 Capitulo IV. Triangulacion de resultados ............cceceeieeririeriesieieieeee e 50
4.1  Relevancia de Objetivos y relacion objetivos/estrategias .........cccceverereriereeeeeeesesennenns 50
4.3 MOE
4.4 Tareas, PErSONAI FECUISOS ......ccueeveireeieiteeteetesteeeestesteeaestessestesseesesteessesesssensesseessessesseens 51
4.5.  Respuesta de la poblacion ODJELIVO.........ccvviviriveieecce e 52
4.6  Debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades..........cccceveeveerereerieseeieeneeeeseeseeenns 52
O A O] 111 1] (-1 o - TR 53
5 Capitulo V. Analisis de reSUTAdOS. .......ccerveieieieirisese et 55
Capitulo V1. CONCIUSIONES .......eeueeeieeeeiistirtesieeeee ettt sttt seesessesbestenseneeneeneesessessenseneens 59

7. Referencias BiblIOGrafiCas .........cceciiivieiieiieiceeseeeee ettt sae e 63



T AN 015 (0
8.1 Entrevistas...............

8.2. Fichas Analisis de medios



Tabla 1.

Tabla 2.

Tabla 3.

Tabla 4.

Tabla 5.

Tabla 6.

Tabla 7.

Tabla 8.

Tabla 9.

Lista de tablas
CUESLIONANTO & BNTIEVISTA. ... .cveevieiieie ittt sb e 27
Ficha de analisis 0 METIOS .........ccuiiriiiiiiiie e 29
Fases de 12 INVESIZACION..........cciveie et 33
Cronograma de aCtiVIJAUES.........ccveieeireieciere et 33
Obijetivos del plan estratégico de COMUNICACIONES .........c.ccvevvverieiiesieeriesieseeeeseesreeeens 36
Ficha analisis MediOoS TWILET .........cviiiiiieeie e 88
Ficha andlisis de medios Youtube- MICrONOLICIEIO .......ccevvevueiiiiiiiieiee e 90
Ficha andlisis de medios facehOOK L.........ccccviiiiiiiiiiiie e 94

Ficha andlisis de medios faCEDOOK 2.........eeeee et 97



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.
Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.

Figura 7.

Vi

Lista de figuras

Infografia PUDIICIAIIA ..........ooveiiei e 37
Pieza audiovisual publicada en FacebooK ... 43
Segunda pieza audiovisual publicada en FacebooK...........cccceviiiiinniiiiicice e, 44
Tercera pieza audiovisual publicada en FAaCeboOK ...........ccccceviriiiiiiiiiiie 45
Pieza comunicacional publicada en la pagina web del diario Proclama del Cauca ...... 46
Cuarta pieza audiovisual publicada en FacebookK...........cccccovveviniiiinniiieieee e 47

Informacion publicada en el perfil de Youtube del diario Proclama del Cauca............ 48



VI

Resumen

La presente investigacion tiene por objeto principal el anélisis del plan estratégico de
comunicacion empleado por Juan Carlos Lopez Castrillon, candidato a la alcaldia de Popayan para
el periodo 2020 — 2023, al respecto fue menester enfocarse en el analisis del plan de comunicacion
estratégico propio de la campafia, el cual se conocié detalladamente a través de entrevistas
realizadas a los encargados de manejar las comunicaciones de la campafia, asi como también con
la basqueda de informacion en los medios de comunicacidn que permitieron conocer la proyeccion

de imagen del candidato a través de éstos.

Al respecto es determinante el aporte instrumental de la entrevista semi estructurada por
ser considerada una herramienta flexible para extraer informacién importante del area de estudio
cuyo protagonista principal es el elector. Es un esfuerzo investigativo hecho para visibilizar mas
la cuestion del branding politico y la importante funcién de la comunicacion estratégica dentro de

él en la actualidad regional y nacional

Palabras clave: Comunicacion estratégica, politica, marketing, posicionamiento.

Abstract:
The main objective of this study is to analyze the Communication Strategy Plan

implemented by Juan Carlos Lépez Castrillon, candidate for City Mayor of Popayan 2020-2023.
We focused on the implementation of the campaign's Communication Strategy Plan, which was
discovered in detail through interviews to the campaign officials in charge of communications, as
well as research of the media outlets used to advertise the campaign.

The format of semi-structured interviews was key to achieve results, due to its flexibility
which allowed us to obtain important information about the elector as principal player in the

democratic process.

This is an investigative effort to highlight what Political Branding entitles as well as the

importance of Strategic Communication to current regional affairs.

Key Words: Communication Strategy, Politic, Branding, positioning.



Introduccion

En el ejercicio del proselitismo politico la comunicacion estratégica desempefia un papel
relevante para los resultados de una campana; por ejemplo, el uso eficiente de los medios masivos
de comunicacién, la correcta gestion de elementos comunicacionales y la eficacia de las estrategias
comunicativas se tratan de aspectos necesarios para el cumplimiento de los objetivos de una
eleccion, ya que sin ella no se puede transmitir de manera eficaz un mensaje, llegar a la ciudadania,
posicionar a un politico, “vender” una idea, generar una buena campaia, persuadir a la ciudadania

para que vote por determinado candidato.

Ahora bien, desde el punto de vista académico en general, la comunicacion estratégica y el
marketing politico se perciben como herramientas para posicionar un producto, las ideas y las
propuestas de un candidato a través de un uso eficaz y eficiente de los elementos comunicaciones

disponibles.

A partir de ello, en el presente trabajo se propende analizar el plan estratégico de Juan

Carlos Lépez Castrillon, candidato a la alcaldia de Popayan para el periodo 2020 — 2023.

Para lograr este objetivo, se utilizé un enfoque cualitativo a dos fases de desarrollo; una
entrevista semiestructurada orientada a establecer los objetivos, los planes de accion y las
estrategias del PEC del candidato Juan Carlos Castrillon a la eleccion por la Alcaldia Municipal
de Popayan 2020-2023 y un analisis de medios enfocado en el plan estratégico de Juan Carlos
Lépez Castrillon. Por ultimo, una triangulacion que evaluard el proceso de comunicacion
estratégica desarrollado durante la campafa. Se pudo establecer que el plan estratégico de
comunicacion disefiado y llevado a cabo por el equipo del candidato Juan Carlos Lopez Castrillon
tuvo éxito para posicionar una imagen positiva del candidato en la eleccion para el cargo de alcalde
municipal de Popayan 2020-2023. La comunicacion estratégica facilito al candidato generar una
marca, creo en Popayan, transmitirla a la ciudadania, logrando hacer un uso eficaz de los elementos

comunicacionales disponibles.



Capitulo 1. Presentacion y planteamiento del Problema

Historicamente el ser humano ha tenido la necesidad de transmitir sus ideas a través de
diferentes medios, usos, lenguaje y técnicas; es asi, como de manera paralela con la evolucion de
las sociedades, surgen mecanismos complejos dedicados a la especializacion de la transmision de
un discurso mediante estrategias enfocadas en captar la atencion de un grupo especifico de la
poblacidn con el fin de posicionar dicho discurso, usando como canal de comunicacion al propio
individuo. En ese orden, la comunicacion se trata de un elemento vital de la vida en sociedad, en
la medida en que es a traves de la misma que se gestan las relaciones entre las personas y las
instituciones (publicas o privadas), y de las mismas con su entorno. En definitiva, se trata de un

elemento consustancial para el funcionamiento de la estructura social (Rengifo, 2017).

Ciertamente, en el ejercicio del proselitismo politico, la comunicacién desempefia un papel
relevante para los resultados de una campania; por ejemplo, el uso eficiente de los medios masivos
de comunicacion, la correcta gestion de elementos comunicacionales y la eficacia de las estrategias
comunicativas se tratan de aspectos necesarios para el cumplimiento de los objetivos de una
eleccion, “(...) ya que sin ella no se puede transmitir de manera eficaz un mensaje, llegar a la
ciudadania, posicionar a un politico, “vender” una idea, generar una buena campaiia, persuadir a

la ciudadania para que vote por determinado candidato, precisamente” (Rengifo, 2017, p. 26).
En la misma direccion Crespo, Garrido & Rionda (2008) manifiestan que:

(...) en el marco de las campafias electorales, el rol de la comunicacién adquiere una
importancia particular ya que los actores de la misma tienen limitaciones de caracter
temporal para interactuar de manera veloz y dinamica, en busqueda de un resultado
determinado. La interaccion entre los actores se vuelve mas intensa y como
consecuencia de esa intensidad las formas se modifican, la demanda y oferta de
informacién es mayor, la participacion de la opinién publica y de los principales
partidos y contendientes electorales se manifiesta con claridad. (Crespo, Garrido, &
Rionda, 2008)

Ahora bien, en relacion a lo anterior, el interrogante que surge es (Cémo hacer para

aprovechar al 100% de los elementos comunicativos disponibles en la sociedad actual para



aumentar las posibilidades de salir avante en unas elecciones? Siguiendo a Cambria (2016), la

mejor respuesta para ello es acudir a la comunicacion estratégica.

Es importante decir que puede considerarse la comunicacion estratégica como un elemento
fundamental para el direccionamiento de una suma de técnicas en pro de alcanzar ciertos objetivos
fijados, en este caso, a partir de la proyeccion que se hace de un individuo (candidato a la Alcaldia
de Popayan) al momento de crearle una imagen y venderlo como producto para alcanzar una meta
politica (Garrido, 2004).

Especificamente, la comunicacion estratégica exhibe un alto potencial en el dmbito del
Proselitismo politico, en la medida en que permite el aprovechamiento eficiente de las dimensiones

del poder que la comunicacion encierra:

(...) al marcar un territorio, acotar el camino, y facilitar un esquema director permite
encauzar ese poder de la comunicacion liderando ideas y hombres, coordinando
equipos y concentrando esfuerzos. Los sujetos al utilizarla tratan de incidir asi en el
resultado de las situaciones en el sentido que marcan nuestras metas. (Pérez, 2012, p.
89)

En otras palabras, como dice Scheinsoh (2009), la comunicacion estratégica propende por
una integracion de las diferentes técnicas comunicacionales en los contextos politicos, aplicando
una légica que direcciona y administra la gestion de recursos de forma eficiente, pudiéndose

alcanzar las metas propuestas.

Lo anterior, cobra especial relevancia en América Latina, escenario en el cual la forma de
hacer politica se ha transformado como consecuencia del aumento del interés de la ciudadania en

la participacion directa en la actividad politica. Razén por la cual,

“(...) las acciones realizadas por los candidatos, lideres politicos, partidos e
instituciones gubernamentales por mantener y fortalecer el respaldo de la gente hacia
sus propuestas, programas Y politicas publicas, se ha convertido en un factor critico
para alcanzar los puestos de eleccién popular a los que aspiran. (Machado, 2014, p.
46)



Por lo tanto, en estos escenarios las campafias politicas no pueden despegarse de una
estrategia comunicacional, ésto es, un programa de comunicacion estratégica que: entienda y
fructifique el funcionamiento actual de los medios masivos de comunicacion, aproveche los
espacios de comunicacion en los &mbitos digitales para llegar a los electores potenciales (Rengifo,
2017).

En el caso especifico de la presente investigacion, se pretende hacer un acercamiento a las
estrategias y mecanismos utilizados por la campafia de Juan Carlos Lopez Castrillon a la alcaldia
de Popayan, por lo tanto, se busca hacer un analisis a nivel comunicativo sobre los factores que

determinaron el éxito en su campafa.

Se busca analizar de qué forma al interior de la campafa se disefian unas estrategias
comunicacionales que van acompafiadas de métodos precisos para estudios de opinidn electoral y
de medios modernos de comunicacién, todo bajo el objetivo de que un candidato o un partido

desarrollen sus potencialidades al méximo para obtener la victoria politica en las urnas.

En conclusion, poder definir la comunicacion estratégica implementada en la camparfia de
J.C. Lépez Castrillon podra exhibir la forma en que el buen uso los elementos comunicacionales
disponibles aportaron a su triunfo en la eleccion al cargo de eleccion popular como alcalde de la
Ciudad de Popayan, asi mismo servira de aporte tedrico, académico y para el uso de la direccion

estratégica de la comunicacion en campafias a futuro.

1.1 Formulacion Pregunta de Investigacion

¢ Como se analiza el plan de comunicacion estratégica en la campafia politica de Juan Carlos

Lépez Castrillon para el periodo 2020 — 20237

1.2 Objetivos

1.2.1. Objetivo General

Analizar el plan estratégico de Juan Carlos Lépez Castrillon, candidato a la alcaldia de

Popayan para el periodo 2020 — 2023.



1.2.2. Objetivos Especificos

Identificar objetivos, estrategias y planes de accion en el plan de comunicacién estratégica
de la campafa de Juan Carlos Lopez Castrillon a la alcaldia de Popayan para el periodo 2020 —
2023.

Indagar la puesta en practica del plan estratégico de comunicacion en la campafa politica de
Juan Carlos Lopez Castrillon a la alcaldia de Popayan para el periodo 2020-2023.

Explorar el proceso de comunicacion estratégica desarrollado durante la campafia de Juan

Carlos Lopez Castrillon a la alcaldia de Popayéan para el periodo 2020-2023.

1.3 Justificacion

El presente trabajo es de caracter académico y se enmarca en la linea de investigacion
namero tres: publicidad, comunicacién en las organizaciones y arte, correspondiente al Grupo de
Investigacion de Ciencias Sociales, Humanas y Artes (GISOHA), de la Universidad Santiago de
Cali. De ese modo, el proyecto se realiza con el fin de contribuir al analisis de la comunicacion
estratégica en el campo politico y la importancia de la misma en los resultados de una eleccion de
una persona para un cargo popular. Asi mismo, se busca entender como un candidato a un cargo
publico se convierte en un producto de eleccién popular y como el direccionamiento estratégico

se encarga de vender el producto (candidato) al publico elector de diferentes maneras.

Por otra parte, se aporta al entendimiento sobre las diferentes etapas y procesos que puede
tener la comunicacién estratégica en el marketing politico como herramienta de persuasién
necesaria para lograr el posicionamiento requerido, 6ptimo y esperado en lo que respecta a su

objetivo principal que es la preferencia y escogencia de un candidato por encima de los demas.

A nivel politico, a lo largo de la historia se han impreso ciertos cambios en la forma de
eleccion politica, desde una democracia elitista en la Grecia clasica hasta la democracia inclusiva

de la actualidad en la que la planeacion estratégica y el marketing politico son dos herramientas



que amplian la comprension de los fendmenos politicos y por ende es necesario conocer y

aprovechar dicha herramienta investigativa (Harris, 2016)

De esta forma, al concluir la presente investigacion se deja un aporte dirigido a los
comunicadores sociales y demas profesionales que se interesen por la comunicacion estratégica y
su influencia en la politica regional o nacional, igualmente se puede beneficiar a las personas de
la comunidad que estén interesadas en conocer un poco mas acerca de como las estrategias

comunicacionales pueden inclinar la balanza en las elecciones para ocupar cargos publicos.

1.4 Antecedentes

Para la realizacion del presente acapite se acudio a la revision de libros, articulos y proyectos
de investigacion, que dan cuenta del proceso evolutivo que ha tenido el direccionamiento
estratégico de la comunicacion en el manejo de la imagen de un personaje en una campafia politica

y la influencia de este en el electorado.

Asi mismo, al comprender los elementos de un PEC, enfocado en un fenémeno politico
proselitista de eleccion popular, es importante examinar investigaciones y documentos previos que
faciliten entender los avances de la comunicacion estratégica para la trasmision de forma eficaz un

mensaje que permita persuadir a la ciudadania para que vote por determinado candidato.

De tal manera, que se toman en cuenta algunos trabajos publicados en relacion a la
comunicacion estratégica y su desarrollo en la construccion de una imagen publica en pro de
conseguir como objetivo final un cargo de eleccién popular dentro del panorama local. En otras
palabras, examinar el potencial de la misma para “el manejo adecuado de mass media, la
utilizacion y difusion de elementos comunicacionales y una correcta implementacion de estrategias

comunicativas” (Rengifo, 2017, p. 26).
1.4.1. Locales
En el &mbito local, es posible mencionar el plan de comunicacion estratégica, disefiado por

la Corporacion Autonoma Regional del Cauca en el afio 2018, por medio del cual se busca generar

un apoyo que contribuya a un proceso de comunicacion que promueva valores ambientales en la



poblacidn a través de los diversos medios de comunicacion: redes sociales, radio, television local,
enfocandose en las comunidades rurales y urbanas aledafias a zonas de importancia ambiental.
(CRC, 2018)

Asi mismo, este PEC toma en cuenta la respuesta de la comunidad en materia de
requerimientos sobre problematicas ambientales con lo cual esto se asume como un insumo
indispensable para el posicionamiento de la institucion a nivel social generando confianza entre la
poblacion la cual recibe informacion permanente y capacitaciones relacionadas a la gestion del

riesgo y la educacion ambiental.

En este caso, la comunicacion estratégica busca un flujo de informacion constante entre la
institucién y la comunidad, producto de este proceso comunicativo la CRC desarrolla
herramientas, procesos y procedimientos que posibiliten la convivencia arménica entre las

comunidades y el medio ambiente que los contiene.

Asi mismo, el PEC de la CRC comprende el uso de boletines informativos que a su vez son
enviados a los diversos medios de comunicacion disponibles a nivel local y regional, estos también
se ubican en la pagina web de la institucion y el correo institucional. Igualmente se disefian
boletines informativos que contienen rendiciones de cuentas que se exponen en el auditorio de la
CRC.

Finalmente, se emplean redes sociales como Facebook, Twitter, el canal de YouTube para
invitar a la comunidad a que participe activa y directamente en los procesos de rendicién de
cuentas, al respecto se disefian una serie de encuestas con el objetivo de conocer las necesidades

mas apremiantes que en materia ambiental tienen las comunidades.

En el &mbito de lo regional, la Contraloria del Valle del Cauca (2016) elabora un plan de
comunicacion estratégica que busca afianzar una cultura organizacional sobre el derecho
constitucional de la apropiacion de lo publico, proponiéndole a la ciudadania la participacion

directa en la rendicion de cuentas que hacen sus instituciones publicas legalmente constituidas.

Igualmente, con este PEC se busca introducir la cultura organizacional a nivel institucional
para el resto de instituciones asuman que la rendicion de cuentas es un insumo intangible muy

importante para generar confianza en la poblacion, la administracion publica es la gestion que



materializa el desarrollo en una sociedad por lo tanto la sociedad tiene la obligacion de conocer el

funcionamiento de sus instituciones.

A su vez, dicho PEC se divide en tres segmentos: uno de comunicacion organizacional, otro
de comunicacion informativa y otro de rendicion de cuentas a la sociedad. En el primero se toman
en cuenta factores como la receptividad de las instituciones y las personas naturales sobre la
funcionalidad de la institucion, la actitud de servicio y el trabajo colaborativo que desarrollan las

comunidades, la vision compartida que se tiene sobre las necesidades ambientales existentes.

En el segmento de comunicacion informativa, se enfatiza en la sistematizacion que se hace
de la informacién (diagndstico ambiental y antropico) relacionada a la gestion del riesgo, la
prevencion de desastres y los valores ambientales, como también de las formas en que dicha
informacién es socializada con diversas comunidades e instituciones, mientras que el Gltimo

segmento se encarga de la publicidad y el posicionamiento institucional.

En general, cualquier contenido noticioso o cualquier declaracién de caracter publico se
consignan por medio de boletines de prensa en los que se comunican los resultados de la gestion
institucional, de otra forma se producen otros contenidos de este PEC como lo es la promocién de
la Contraloria en eventos sociales e interinstitucionales. De esta forma el objetivo de dicho PEC
es fomentar la conciencia sobre la buena administracion pablica en el pais a partir de un proceso

interlocutorio entre instituciones y personas naturales o juridicas.

1.4.2 Nacionales

Realizando un recorrido en el panorama nacional, se pudo encontrar el trabajo de grado
denominado “Disefio de Imagen de Campaiia y Estrategia de Comunicacion en Facebook para la
Participacion del Candidato Jesus Saavedra a la Alcaldia del Municipio de Bucaramanga.
Elecciones 2020-2023” elaborado por Juan Sebastidan Valencia Caballero, quien realizd una
practica empresarial con el fin de apoyar estrategias de marketing y publicidad, branding,
posicionamiento y fidelizacion de la precamparia electoral de Jesus Saavedra en su aspiracion a la

alcaldia de Bucaramanga para el periodo 2020-2023.



Este, primer, antecedente aporta a esta investigacion la comprension de conceptos como
branding y posicionamiento de marca, para poder ir desarrollando una comunicacion estratégica
que permita proyectar el uso de estos elementos y poder construir la imagen de un candidato y

llevarlo a una victoria en las urnas.

Poder afianzar técticas tradicionales y complementarlas con el uso de la tecnologia, sirve
como referente para aprovechar al maximo el impacto de las redes sociales y avanzar en el
posicionamiento del candidato Saavedra. De esa forma, con la utilizacion de una metodologia
basada en la creacién de contenidos digitales y el analisis de la audiencia bumanguesa que podia
ejercer su derecho al voto, se consolidaron las estrategias de impacto para la comunidad desde el
ambito digital.

Por otro lado, se revisé el trabajo de grado titulado: “Analisis de la Percepcion de las
Estrategias de Marketing Politico Utilizadas por las Campafias Electorales de Clara Lopez, Enrique
Pefalosa y Rafael Pardo, a la Alcaldia de Bogota en 2015, frente a la Intencion de Voto de los
Consumidores Electorales durante el Mes Anterior a los Comicios” realizado por Daniel Mateo
Abaunza Zabala en el afio 2016, trabajo en el que se analiza el direccionamiento estratégico del
proceso comunicativo y su influencia en el “consumidor electoral” entendiendo el comportamiento
del votante ante las diversas tacticas comunicacion politica utilizada por los diferentes candidatos

a los cargos de eleccion popular en Bogota.

Por consiguiente, esta investigacion tuvo el proposito de analizar el contexto politico de la
ciudad capital de Colombia y comprender las estrategias utilizadas por los candidatos y sobre todo
conocer la influencia en los capitalinos, determinando los patrones que definian sus decisiones
politicas. Dentro del desarrollo investigativo se destaca la aplicacion de encuestas y entrevistas
para recolectar la informacién idénea que permitiera conocer mejor a los votantes de la ciudad y
por ende se trabaja desde un PEC enfocado en un fendmeno politico que es la eleccion de un

funcionario para un cargo del poder publico.

Lo que se busca, generalmente, por medio de este tipo de estrategias en las redes sociales es
la estructuracion de un proceso comunicativo que puede ser discursivo, semantico, musical,
mediatico, publicitario o sugestivo. Todas estas acciones comunicativas encaminadas hacia la
captacién de seguidores que ayudan a crear, mantener y ampliar comunidades de apoyo a la

candidatura que disefia la estrategia previamente mencionada.
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Igualmente, en el caso nacional es pertinente mencionar el antecedente de Romero (2019)
quién elabora un paralelo entre el marketing politico disefiado para las campafias de Colombia y
Estados Unidos respectivamente. En esta investigacion se asume que el marketing politico goza
en la actualidad de un mayor auge debido a los cambios que esta viviendo la sociedad a nivel
tecnoldgico, especialmente la incursion de redes sociales y los medios publicitarios dentro de las

mismas.

Asi mismo, si se habla de marketing politico, ademas de herramientas tedricas que a su vez
son aplicables para el analisis de campafias electorales. Lo anterior bajo el objeto de comprender

de forma objetiva los resultados de una contienda electoral entre dos o mas fuerzas politicas.

Ambas camparias resultaron exitosas, en gran parte por la estrategia de comunicacion
mediatica de sus equipos de consultoria politica. Asi mismo fue posible identificar cémo
parcialmente el discurso utilizado el cual fue de tipo disuasivo en aras a lograr una identificacion

ideoldgica con sus electores potenciales.

1.4.3 Internacionales

En el plano internacional, se encuentran diversas investigaciones referentes a la construccion
de la politica, sus actores principales y sus audiencias, pero en este caso se va a centrar la atencion
en la tesis denominada: “Coémo se construy6 el candidato: Un estudio de caso sobre Imagen
Politica”, elaborada por Baeza (2012) para la Universidad de la Plata en Argentina, en este caso
especifico se refiere la autora a la construccion de la imagen politica de los aspirantes a cargos
populares, donde realiza un anélisis de la imagen del candidato Francisco Narvaez aspirante a
diputado en Buenos Aires Argentina y se logra interpretar la construccion de su imagen politica a

través de spots publicitarios, el uso de su pagina de internet y redes sociales.

Por lo que, inicia su analisis con el concepto de Marketing politico, para tener claro las
herramientas que éste aporta a la construccion de imagen politica y que a partir de las estrategias
ubican al candidato en unos de los mas fuertes contendientes, pasando de una figura de empresario

al candidato con las propuestas mas solidas de ese espacio politico.

Desde un enfoque cualitativo, la autora logré identificar y plasmar el crecimiento de la

imagen de un candidato y su influencia en la toma de decisiones de los votantes.
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En este sentido, se pudo apreciar que existen una cantidad de conceptos que proyectan la
vida politica de un candidato, pero en este caso, se va profundizar en el manejo de la Comunicacion
Estratégica para lograr que un candidato pueda tener una influencia positiva y que a su vez los
electores tengan las herramientas pertinentes para elegir.

De otra forma, Cesin y De la Correia (2016) determinan que el marketing politico y la
comunicacion estratégica en este periodo especifico se logran gracias a la implementacion de unas
piezas comunicacionales (segmentos) entre las que se puede mencionar los discursos, la
propaganda politica, las redes sociales y las aplicaciones web. En este caso cada pieza
comunicacional mantenia un objetivo diferente entre los que se encontraban el desarrollo de
contenidos mediaticos, el uso de diversos canales comunicativos y el manejo del tono

comunicacional.

Para concluir, el analisis sobre la planeacion y desarrollo de la campafia politica se utilizaron
matrices disefiadas exclusivamente para estudios de campafias mediante marketing politico.
También, se llegd a considerar el mercadeo politico como una herramienta en crecimiento
constante desde los ultimos 30 afios, cada vez mas a nivel académico hay una demanda
considerable de seminarios presenciales y virtuales sobre el tema como también una aceptacién

inmediata por parte de los actores politicos que compiten por el ejercicio del poder publico.

En este caso, el proceso estratégico de comunicacién elabora un contenido que parte de las
necesidades y las preocupaciones de los electores para transmitirles un mensaje y una sensacion
de efectividad ante dichas problematicas. Asi el proceso comunicacional busca mantener cierto
nivel de retroalimentacion tomando en cuenta segmentos poblacionales con necesidades

diferentes.

1.5 Marco conceptual

1.5.1. Comunicacion estratégica

Para entender con mayor facilidad el proceso comunicativo que se debe dar entre varios
individuos y lograr comunicarse alcanzando un propdsito, nos remitimos a Garrido (2004) que en

su libro “Comunicacion estratégica: las claves de la comunicacion empresarial del siglo XXI" hace
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referencia a las competencias de la comunicacion estratégica en el marco del desarrollo de

proyectos y objetivos con el fin de lograr una interaccion social.

Tambien, podemos mencionar a Tironi y Cavalo (2006) quienes consideran que los procesos
de comunicacién estratégica mantienen un objetivo practico, que no es otro que armonizar la
relacion existente entre las organizaciones y el entorno cultural, social y politico que les rodea; a
partir de una comunicacién constante se busca una relacién armoniosa y positiva entre los diversos

puntos de vista institucionales como también de sus intereses u objetivos.

Por su parte, Carrillo (2014) considera que los procesos de comunicacion estratégica son una
forma esencial para la gestion apropiada de recursos intangibles al interior de la organizacion.
Dicho de otro modo, es algo que ayuda a entender que las organizaciones necesitan gestionar de
forma integrada todos sus recursos, incluidos los intangibles, tales como la imagen, la reputacion

y la marca.

A partir de todos estos procesos de comunicacion se puede inferir que la comunicacién
estratégica ha ido evolucionando para hoy en dia ser la que gestiona la direccion estratégica de

comunicaciones permitiendo alcanzar los objetivos trazados.

1.5.2. Marketing Politico

El marketing politico se refiere a una disciplina que integra el marketing tradicional, la
ciencia politica y otros campos del conocimiento. Surge como una respuesta a la crisis de
legitimidad y poca credibilidad de los partidos politicos y la acentuacion de fenébmenos como la
desconfianza del electorado y el abstencionismo. Se concentra, mediante el uso de diversos
métodos y técnicas, en que las organizaciones politicas comprendan el mercado electoral y puedan

operar con mayor eficacia dentro del mismo (Melchor, 2018)
En concordancia, Barranco (1982) lo define como:

(...) un conjunto de técnicas que permiten identificar las necesidades que un mercado
electoral tiene, estableciendo, con base en esas necesidades, un mensaje que ofrezca
soluciones, representado a través de un candidato que personalice dicho programa, y

al que se apoya e impulsa a través de la publicidad politica.(p. 13)
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A su turno, Costa (1994) pone de presente que se trata de un tipo de marketing adaptado al
mundo politico, pues igualmente tiene un producto, una marca y un mercado. El cual hace uso de
métodos precisos para sondear la opinion del electorado; asi mismo, pone los medios de
comunicaciéon mas novedosos al servicio de una estrategia politica, concentrandose en que “(...)

un candidato o un partido politico desarrollen sus potencialidades al maximo” (Guijarro, Babiloni,

& Cardos, 2015, p. 3).

Con todo, debe sefalarse que la categoria en mencidn no se circunscribe a la mera promocién
de candidatos en la fase electoral, sino que va desde la comprension del electorado, la
identificacion de sus necesidades a través del empleo de técnicas investigativas cualitativas y
cuantitativas y el andlisis de como las mismas cambian con el tiempo. Lo cual responde al
fendmeno de crecimiento de los cuerpos electorales, dentro de los cuales constantemente surgen

problemas nuevos y cambiantes (Guijarro, Babiloni, & Cardoés, 2015).

Asi mismo, Pacheco Toro (2016) menciona el marketing politico como un fenémeno socio
—digital dentro del cual es posible aplicar una estrategia previamente ideada y desarrollada, la cual
necesariamente debe llevar elementos de accion comunicativa enfocada en el contexto
sociopolitico. Bajo este aspecto puede decirse que los procesos de planeacién estratégica en
comunicacion politico se delimitan formalmente dentro del denominado mercadeo electoral o

marketing politico.

Asi las cosas, el marketing politico se trata de una herramienta que permite a los candidatos
0 a las organizaciones politicas comprender las principales preocupaciones y necesidades de los

ciudadanos, y proponer soluciones politicas al respecto (Sanchez, 2017)

Para encontrar el origen del Marketing Politico moderno, hay que situarse en Estados
Unidos, ésto obedece a que en ese pais los medios de comunicacién de masas se desarrollaron de
manera mas veloz que en el resto del mundo, lo que le permitid ser pioneros en la “experimentacion

de las técnicas de la comunicacion politica moderna” (Maarek, 1997, p. 23).

El alcance y el impacto que generd desde ese momento el Marketing Politico logro escalar
a nivel mundial, creando un espacio que generaron préacticas, las cuales ahora son ineludibles, asi
como necesarias para cualquier proceso politico electoral que precise un posicionamiento 6ptimo

esperado por candidatos y partidos politicos (Maarek, 1997).
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Esta necesidad de la enorme utilizacion de la comunicacion politica, obedece basicamente,
como se ha mencionado, a huestro sistema de gobierno el cual crea todas las condiciones necesarias
para que, en épocas previas a las elecciones, los candidatos recurran a estrategias creadas y
mediadas por el Marketing Politico para lograr captar el nimero necesario de electores
representados en votos que le garanticen ocupar el cargo de eleccion popular para el cual se

postularon.

Finalmente, cabe destacar que el Marketing Politico va a la par con los avances tecnolégicos
logrando mantenerse a la vanguardia con “recursos simbdlicos que se colocan para usarse en la
construccion de los estilos de vida modernos y en el ejercicio de la influencia social por todo el
archipiélago global” (Lull, 1997, p. 57). Lo que permite que se pueda analizar su proyeccion e

influencia en un pablico determinado.

1.5.3 Plan estratégico de Comunicacion.

Segun Potter (2012) se trata de un conjunto de actividades estructuradas a través del cual se
materializa la comunicacion estratégica y en cual se sintetiza la experiencia y el conocimiento

comunicativo de que dispone una organizacion, para lograr sus propositos misionales.

Por su parte, Monserrat (2014) lo cataloga como instrumento de prevision de actuaciones
para un periodo establecido, en el cual se consignan las acciones de comunicacién que debe
ejecutar la organizacién para conseguir determinados objetivos, relacionados con el

posicionamiento y la generacién de ventajas.

Para Trivifio (2020) un PEC se trata de un documento en el que se consignan politicas,
estrategias, recursos, objetivos y acciones de comunicacién que se proyecta realizar una
determinada organizacion. Siendo su principal prop6sito organizar los procesos de comunicacion

y orientar el trabajo comunicativo a los fines trazados.

Adicionalmente, Tur-Vifies y Monserrat (2014) consideran que el plan estratégico puede
asumirse como una accion especifica que se desarrolla en aras a conseguir un objetivo. Asi mismo,
la estrategia busca implementar ventajas competitivas en productos, recursos o capacidades para
llegar a un fin dltimo que es el éxito en el mundo real ya se hable de marketing tradicional o

politico.
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De esta forma, es posible comprender dicho plan como un conjunto consciente, racional y
coherente de decisiones que se aplican en torno a algunas acciones a emprender y sobre ciertos
recursos a utilizar para asi alcanzar un objetivo final teniendo en cuenta al mismo tiempo las
decisiones de la competencia en el entorno. El plan estratégico es, entonces, el resultado de un
proceso de planificacion y parte de un analisis de un espacio (marketing politico) y la definicion
de los objetivos a alcanzar, determinando al mismo tiempo la aplicacion y/o combinacion de
instrumentos investigativos que permitan alcanzar los objetivos propuestos (Tur-Vifies &
Monserrat, 2014).

También, es necesario considerar que el plan estratégico incluye variables como la
situacional, la que comprende al candidato (producto), para el cual se desarrolla el plan estratégico
de comunicacion, el analisis de unos objetivos como también de la competencia y el manejo de los
recursos disponibles, igualmente se deben cubrir aspectos importantes tales como la coherencia,
la planificacion, la percepcion, el posicionamiento, el vinculo, el equilibrio con el entorno, los
objetivos, la logistica, la interrelacion, la interactividad, la tactica y la técnica a utilizar. Asumiendo
estos condicionantes es posible diagnosticar objetivos, estrategias, planes de accion y una
evaluacion final para exponer fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades (Universidad de
Caldas, 2019).

En consecuencia, es posible diagnosticar un fendmeno de mercado o politico por medio de
las herramientas mas usuales presentes en el plan estratégico. Dichas herramientas nos ayudan a
evaluar y determinar debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades, es decir, por medio de
estas lo que se busca es poseer de la forma mas clara posible una descripcion que refleje la situacion
real de una empresa o en su defecto una campafia politica. Teniendo en cuenta a Padilla (2011), el
plan estratégico obedece a la forma en que se deben lograr los objetivos presentes en la estrategia
a analizar, lo cual requiere la adaptacion de recursos y habilidades de orden organizacional en
medio del entorno ya sea empresarial o politico, bien aprovechando oportunidades o bien

evaluando riesgos en funcion de lograr los objetivos previamente planteados.

Tambien, es necesario este plan estratégico para determinar las fortalezas y debilidades
frente a la competencia. En la actualidad, los medios y sistemas de informacion masivos
contribuyen a la planeacion estratégica, y a partir de estos medios también se recogen insumos

para planificar la imagen que se quiere proyectar. Considerando esto, se puede asumir como un
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recurso intangible necesario el observar y comprender las propias dinamicas sociales y culturales
que nutren los procesos politicos electorales a nivel local, esto se debe a que recibe por diferentes
motivos a los habitantes del resto del departamento y por tal razdn, el discurso estratégico creado
para el manejo de la imagen politica de un candidato (Rengifo, 2017).

En definitiva, la configuracion de un PEC y su ejecucion posibilita el énfasis en conseguir
la votacion pertinente de un electorado que puede ser facilmente influido por las necesidades en
las que se envuelve y con esto alcanzar la meta final; siendo el vehiculo para implementar la
comunicacion estratégica direccionada al buen uso del marketing politico debe obedecer a las
necesidades de cada individuo y ofrecer hasta cierto punto la sensacion que el discurso del
candidato es el indicado para poder dar solucién a sus problemas (Guijarro, Babiloni, & Cardos,
2015).

1.5.4. Branding politico

Desde el punto de vista general, el Branding se entiende como una metodologia orientada a
crear y gestionar marcas, cuyo origen responde a la necesidad de estructurar marcos estratégicos

que perduren mas alla del tiempo en que se realizan campafias de comunicacion (Sterman, 2013).

Por su parte, Hoyos (2016) define el Branding, desde su sentido mas simple, como el acto
de ponerle un nombre a un producto, el disefio de un logotipo atrayente y la exposicion de la
manera permanente de la marca al consumidor y al cliente potencial mediante la utilizacion de los

medios de comunicacion.

En esas condiciones, el Branding se trata de una herramienta que se orienta al
reconocimiento, desarrollo, y gestion de una marca, todo ello con el propdsito de diferenciarse de
las competencias; lo cual en el ambito politico comprende la generacidn de una diferenciacion del
candidato con sus contrincantes, expresada principalmente por la experiencia que tiene el

electorado con los candidatos, su marca y su campafia (Pinzén, 2012).

Sobre el Branding Politico, Melchor (2018) sefiala que se refiere al valor de la marca del
politico o el candidato, entendido como un producto poseedor de ciertas caracteristicas. Toda vez

que:

Existen elementos de la imagen del candidato que son indispensables. Asi como un

producto no puede competir en el mercado si no tiene calidad o cualidades intrinsecas
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(...) un candidato que no goce de credibilidad o que no se perciba como honesto y

sensible no tiene posibilidad de éxito en una eleccion. (Melchor, 2018, pag. 39)

En esas condiciones, en Branding Politico se encarga de la “(...) construccion de la
imagen de un politico, y a que se genere un nivel de identidad entre la imagen del politico y

el partido al cual representa.” (Rivera, 2018)

Segun Pinzon (2012), el Branding Politico se enfoca en cuatro categorias a saber:
posicionamiento, historias, disefio y autenticidad, y relaciébn con el electorado. El
posicionamiento, responde a la determinacion de como se quiere que los electores perciban
al candidato; lo segundo, el contar historias que atrapen a los votantes, buscando la
generacion de emociones que conmueven a la gente; el disefio y la autenticidad se refieren
al logro de una diferenciacién del candidato con respecto a sus competidores, a través de la
originalidad y la innovacion; por ultimo la construccion de una relacion con el electorado,
basada en la confianza en que el candidato es el perfecto para ocupar el cargo, porque atiende

sus necesidades.

1.6. Marco contextual

La campafia que se analiza, se realizd en la ciudad de Popayan en el afio 2019, en el marco
de una crisis institucional que, a través de la administracién municipal de esa época, la cual se vio
involucrada en varios escandalos de corrupcion, en virtud de la cual inclusive el alcalde de ese
entonces fue enviado a detencidn preventiva en el establecimiento carcelario de dicha ciudad por
un juez de control de garantias (Fiscalia General de la Nacién, 2019). Ademas de que el municipio
de 284.737 habitantes, contaba con una alta deuda publica, déficit de infraestructura vial, una tasa
de desempleo del 13,3% entre otros problemas, hechos que sin lugar a dudas repercutieron en la
estructuraciéon de los programas de campafia para la eleccion celebrada en ese afio (Noticias
Caracol, 2019).

De tal manera, que la alcaldia de turno jugé un papel importante para determinar las

estrategias de cada uno de los 11 candidatos que hicieron parte del ramillete electoral para la
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alcaldia de Popayan 2020 — 2023, en esa coyuntura se pudieron diversificar campafias enfocadas

a recuperar la confianza de la audiencia payanesa.

En esas condiciones, el contexto correspondiente a la presente investigacion comprende
factores diversos que son evidentes y ofrecen la posibilidad de ser observados, indagados,
percibidos y problematizados. El primer factor es la politica, las contiendas electorales toman lugar
cada cuatro afios y Popayan no es ajena a dicha situacion, diversos candidatos representan intereses
diferentes que pueden ser de partido o sociales, por lo tanto, es un fendmeno colectivo en
permanente movimiento que incluye la disputa por los cargos de poder publico y la capacidad de

decision de la poblacion potencialmente electoral.

Asi mismo la tradicion se vincula directamente con el ejercicio electoral en Popayan, ya que
desde varias décadas atras se evidenciaban las disputas bipartidistas en las urnas para cargos de
interés nacional. Tiempo después de la ley de descentralizacion de Belisario Betancourt en 1984
hasta finales del siglo pasado, se mantenia la misma disputa entre partidos tradicionales, en la
actualidad los partidos alternativos son una realidad y obedecen ya no una marca tradicional sino
a una preferencia diferente que con el paso del tiempo se ha desligado del bipartidismo politico
(Sénchez, 2004).

La democracia es el mecanismo legal que materializa el ejercicio del poder politico en una
sociedad y es importante conocer que se dé cumplimiento al deber democréatico de elegir sus
autoridades publicas (Hernandez-Diaz & Echeverri-Martinez, 2018), en esa direccion,
investigaciones como la actual ayudan a exhibir la importancia de un PEC en una contienda

electoral, como herramienta para posicionar la imagen de un candidato y la de su proyecto politico.

1.6.1 Biografia del candidato

Juan Carlos Castrillon, naci6 en la Ciudad de Popayan, en el afio 1959. Estudi6 en el
Colegio Champagnat, se gradu6 como abogado de la Universidad del Cauca y alli obtuvo su primer

empleo como profesional (Alcaldia de Popayan, s.f.).

Inicid en el sector publico como director de entidades publicas del Cauca: la Direccion de
la planta Telefénica de Popayan (1982); Vicerrector de la Fundacion Universitaria de Popayan
(1985), y Gerente de la Loteria del Cauca (1988). En esa década también fue concejal de Popayan

y diputado en la Asamblea por el Nuevo Liberalismo, la corriente del Partido Liberal que a nivel
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nacional lider6 Luis Carlos Galan y que en Cauca tenia fuerza politica. Durante el gobierno del
presidente César Gaviria, fue nombrado gobernador por decreto en el departamento en 1991, antes
de la primera eleccion local. En los noventa se dedico a las consultorias empresariales y cargos
diplomaéticos. Fue consultor del Banco Interamericano de Desarrollo y del Banco Mundial (1992);
y durante el gobierno de Ernesto Samper fue representante de Colombia ante la organizacion de
aviacion civil internacional en Canada (1994) y consejero de la Embajada de Colombia en Espafia
(1995) (La Silla Vacia, 2021).

En el 2004, fue designado como presidente del club de fatbol los Millonarios, recibiendo
una empresa acogida a la ley de quiebra o ley 550. Durante los seis afios en los que Ldpez
Castrillon estuvo a cargo de la presidencia del equipo se vio envuelto en polémicas: el club estuvo
al borde del descenso, no obstante contar con néminas costosas Yy directores técnicos reconocidos.
Castrillon hizo la promesa de un estadio propio, la cual incumplid. Al finalizar su etapa como
presidente del club de fatbol, en el 2010, el equipo tenia una deuda de 36 mil millones de pesos;
debia pensiones y cesantias a los empleados y a los jugadores no recibian sueldo hacia meses. En
el afio 2011, volvi6 a la politica en Cauca, como candidato a la Gobernacion avalado por el
liberalismo, proceso en que obtuvo 134 mil votos. Perdiendo la eleccion ante Temistocles Ortega
(La Silla Vacia, 2021).

En el afio 2012, fue designado por el ministro del Trabajo de la época, Rafael Parco, como
director del programa Prosperar que luego cambi6 su nombre a Colombia Mayor, una oficina
encargada de gestionar las politicas publicas para los adultos mayores de Colombia. En el afio
2017 el presidente Juan Manuel Santos le ofrecio la direccion del Instituto Colombiano de
Bienestar Familiar, sin embargo Lépez Castrillon rechazé la designacion; decision que segun
confirmo posteriormente él mismo, obedecié a las criticas que recibid en relacion a la deficiencia
administrativa que se le achaca en su gestion como presidente de Millonarios, las cuales giraban
en torno a la idea de que ¢Como era posible dejar los recursos de las nifiez vulnerable del pais en
manos de un mal administrador? (La Silla Vacia, 2021).

Posteriormente, segun el mismo medio, Lopez Castrillén se quedo en Colombia Mayor,

hasta agosto de 2018, cuando renuncio al cargo para arrancar la campafia a la Alcaldia de Popayan.

Segun lo descrito, durante la campafia a la Alcaldia de Popayan, sobresalen dos aspectos

relevantes para ser abordado en las estrategias electorales: Juan Carlos Lopez Castrillon contaba
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con una amplia trayectoria en cargos de direccion, tanto en ambito de entidades publicas como
privadas; por otra parte, a nivel de opinion publica, cal6 la idea de que el candidato es un mal
administrador por la situacion acaecida durante su periodo como presidente del club de futbol

colombiano Millonarios.

1.7Metodologia

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se sustenta en una investigacion cualitativa
descriptiva — analitica y se asume como el medio para alcanzar los objetivos definidos con
anterioridad. En este apartado se describen las técnicas e instrumentos necesarios para la

recoleccion y analisis de la informacion.

1.7.1 Enfoque

La presente investigacion se encuentra enmarcada dentro de un enfoque cualitativo, para lo
cual se desarrolla un anélisis fundamentado en datos no numéricos de los atributos del plan
estratégico de comunicacion de la campafia de Juan Carlos Lépez Castrillon a la Alcaldia de
Popayan para el periodo 2020 — 2023, para lo cual se desarrolla un estudio de medios y una

entrevista a expertos.

Antunes (2013) pone de presente que la investigacion cualitativa, resulta muy pertinente
sobre todo para los estudios que se centran en la problematizaciébn de los procesos
comunicacionales y de mediatizacidn societaria, por cuanto permiten conducir las investigaciones
hacia muchos aspectos significativos, que conforman el problema investigado. Asi, “(...) tienen
por objeto comprender las multiples relaciones que se vinculan a las configuraciones de la

identidad cultural, en su condicion de procesos comunicacionales e historicos.” (Antunes, 2013, p.
143)

Por su parte Ruiz Olabuéenaga (1996) sefiala que la investigacion cualitativa se constituye en
un intento de comprension global que se caracteriza: por un lado, exige que se aborde el problema
desde una vision global y holistica, esto es, su analisis en su totalidad; de otra parte, la proximidad

la cual exige estar en contacto con la realidad inmediata.
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Segun Morales (2016) la caracteristica mas importante del enfoque cualitativo esta
expresado en su flexibilidad y provisionalidad, atributos que permiten que el investigador tome

decisiones en todo el proceso investigativo.

1.7.2 Meétodo descriptivo

Hernandez Sampieri (2008) considera que la investigacion descriptiva tiene como finalidad
definir, clasificar, catalogar o caracterizar un objeto de estudio. De esta forma se recopilan datos
gue posteriormente se analizan en relacion con una poblacion delimitada y al comportamiento que

estos tienen al interior de tal o cual fenémeno.

Dicho proceso descriptivo mantiene una caracteristica y es la explicacion de los aspectos
generales que corresponden al contexto que envuelve la investigacion a desarrollar, este debe situar
al lector en la atmosfera propia del area donde se investiga, proporcionando asi cierto sentido de

estar viendo lo que ocurre.

Igualmente, la descripcion requiere un sustento bibliografico previo en el que se esclarecen
los conceptos que se mencionan con frecuencia en el proceso investigativo, para esto se consultan
antecedentes y autores relevantes bajo el objeto de hacer una descripcion mas precisa que permita

entender la forma en que se cumplieron los objetivos previamente trazados.

De esta forma, es fundamental la descripcion de un fenémeno, una situacion, un contexto o
un evento detallando de qué forma se manifiestan. De manera descriptiva también es posible
especificar las caracteristicas, perfiles, grupos, comunidades o procesos de orden mercantil o
politico para posteriormente someter este contenido a un andlisis y extraer finalmente una

conclusion (Hernandez Sampieri, 2008).
1.7.3. Analitico:

El método analitico es pertinente en la presente investigacion ya que para el cumplimiento
de los objetivos previamente trazados es necesario proceder al analisis de la entrevista de algunos
expertos, que formaron parte del entorno inmediato del proceso comunicativo de la campafia (los
desarrolladores del PEC), ademas de eso el método analitico enfatiza la reflexion sobre la

informacidn que arroja el area de estudio para posteriormente elaborar un significado nuevo del
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fenomeno indagado, es decir interpretar I6gica y neutralmente los datos consecuencia de la

aplicacion del instrumento que se ha definido (Hernandez Sampieri, 2008).

La recoleccion de datos que se hace debe estar claramente sistematizada, es decir ordenada,
en este caso el analisis implica determinar por ejemplo criterios para organizar la informacion en
categorias, tablas, esquemas, variables entre otras; todo bajo el objeto de una interpretacion
objetiva de la informacion ya recolectada.

Lopera, Ramirez, & Zuluaga (2010), consideran que el enfoque analitico es como una via
para proceder en un proceso investigativo, una via que implica la construccion de un proceso
comunicativo con los actores del area de estudio y gracias al cual se pueden observar y percibir
estilos de vida ya que es un método altamente empleado en el contexto social. También puede
concebirse este método como un camino para llegar a un resultado final descomponiendo las partes

del fendmeno investigado para pensar una a una.

Por lo tanto, al descomponer el problema de la comunicacion estratégica en segmentos, el
enfoque analitico enriquece la comprensién del tema y su influencia en el &mbito politico, también
es posible el andlisis de la forma en la que la poblacion potencialmente votante reacciona ante una

figura politica que despliega una estrategia publicitaria.
1.7.4 Instrumentos de recoleccion de la informacion
En el presente trabajo se hace uso de las siguientes técnicas: analisis de medios y la entrevista

semiestructurada a expertos. A continuacion, se explica cada una de ellas y el rol que juegan en el

cumplimiento de los objetivos de investigacion:
1.7.4.1. Analisis de medios
Especificamente se trata de un instrumento de recoleccion de informacién que se concentra

en revisar como se reflejan los mensajes de una marca en los diversos medios y la manera para
maximizar su impacto. (REBOLD, 2019)
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1.7.4.2 Entrevistas semi estructurada a expertos

Para la presente investigacion se ha acudido a la entrevista semiestructurada a expertos.

Debido a que es relevante para la solucion del segundo objetivo especifico planteado.

Dice Corbetta (2007) que la entrevista se trata de una conversacion generada por el
entrevistador a unos sujetos previamente elegidos a traves de un plan de entrevista, cuyo proposito
se enfoca a fines cognitivos. Este instrumento, se dirige a percibir el modo de ver la realidad o
una problematica social por parte de las personas entrevistadas.

Para Hernandez Sampieri (2008) la entrevista semiestructurada se basa en una guia de
preguntas ante las cuales el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales, que
le ayuden a precisar conceptos 0 a obtener mas informacién relevante para el cumplimiento de los
objetivos previamente trazados. Este tipo de entrevista es pertinente, ya que se presta para el
intercambio de informacion entre el investigador y entrevistado, ademas flexible en la medida que
el investigador puede anexar otras preguntas complementarias bajo el objeto de aportar mas

informacion util al cumplimiento de los objetivos.

Respecto a la entrevista a expertos, cabe sefialar que la misma responde a cualidades de la
persona entrevistada, a la amplitud y a las caracteristicas de la informacién que se aspira obtener.
En cuanto a lo primero, la persona que se entrevista cobra interés por su calidad de experto en una
determinada rama del conocimiento y no tanto por sus experiencias de vida y su percepcion de la
realidad; con relacién a lo segundo, este tipo de entrevista se enfoca en la obtencion de una

informacion concreta aplicada a los temas de interés.

Asimismo, este tipo de entrevista semiestructurada apunta hacia la obtencién de una
informacién de menor amplitud, pues aborda aspectos concretos sobre temas especializados que
forman parte de la disciplina o el campo del conocimiento al que pertenece el sujeto entrevistado
(Mata, 2020).

En la misma direccion, dice Flick (2012) lo siguiente:

En particular, utilizando una guia de entrevista que incorpora preguntas y estimulos
narrativos, es posible recoger datos biograficos respecto a cierto problema. Esta
entrevista se caracteriza por tres criterios principales: centrarse en el problema (...); la

orientacion al objeto, es decir, que los métodos se desarrollan 0 modifican con respecto



24

a un objeto de investigacion, por ultimo, la orientacion al proceso de investigacion y

en la manera de comprender el objeto de investigacion (pp. 100-101).

Ahora bien, teniendo en cuenta que en la presente investigacion se acude a tres personas
conocedoras del PEC, se acude a la entrevista semi-estructurada a expertos con el proposito de
indicar sobre los conocimientos especializados de los entrevistados en relacion al manejo de la
comunicacion estratégica en el plan estratégico de comunicacion estratégica de la campafia de

Juan Carlos Lépez Castrillon a la alcaldia de Popayan para el periodo 2020 — 2023.

1.7.5 Definicién de variables de analisis

Para aplicar la metodologia propuesta, se manejaron unas variables cualitativas de analisis,
derivadas de la investigacion de Tur-Vifies y Montserrat (2011), que permiten analizar el disefio y

aplicacion del plan estratégico de comunicacion estudiado y determinar su calidad.
A continuacion, se describe cada una de las variables de anélisis utilizadas:

1.7.5.1 Analisis situacional

Conocimiento preciso de las condiciones presentes en el exterior e interior del contexto
inmediato donde inicia el proceso de comunicacion estratégica. Incluye la descripcion concreta
sobre los aspectos que definen al candidato, el tipo de partido que lo avala, la trayectoria de este
al interior del mismo y los recursos humanos de la campafia. En el contexto externo se abarca el
potencial electoral, los aspectos de la historia politica, el electoral de la ciudad, la posicién de la
competencia politica y el estado de su posicionamiento, imagen, medios y recursos.

1.7.5.2 Diagnostico situacional

Caracteriza factores como las debilidades y fortalezas identificadas en el proceso
estratégico de comunicacion, también las amenazas que se presentaron para el cumplimiento de
los objetivos trazados, las oportunidades que se aprovecharon y marcaron la diferencia frente al
desarrollo de la competencia. Para este diagnostico se despliega el instrumento seleccionado con
la intencidn de extraer la mayor cantidad de informacion posible y lograr una interpretacion

objetiva.

1.7.5.3 Objetivos de comunicacion
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Tienen la finalidad de direccionar el rumbo de la investigacion a un punto final que concluye con
un nuevo conocimiento. lgualmente, de manera estratégica dentro de la camparfia se piensan unos
fines, unas expectativas que esperan ser cumplidas dentro de un periodo de tiempo determinado.
Asi, se debe describir la planeacion estratégica de la campafia a nivel discursivo, seméantico y

mediatico.

1.7.5.4 Eleccion de estrategias

Identifican y establecen una ruta para el cumplimiento de los objetivos fijados. Es necesario
analizar el entorno interno y externo que rodeo el proceso de planificacion y aplicacion estratégica
de la campafia registrando los objetivos, la respuesta del recurso humano y el comportamiento del

elector potencial dentro del entorno mediatico que se proyecto.

1.7.5.5 Definicion de planes de accion.

Hoja de ruta que contesta el qué, quién y cuando se realizd la campafia de acuerdo con los
parametros establecidos por el plan estratégico, ya que el plan de accion da cumplimiento a dichas
propuestas. En este sentido es importante conocer de qué forma la campafia comunicativa se hizo
real, es decir saber las formas que permitieron el cumplimiento de los objetivos, la forma en que
se manejaron los recursos, las decisiones que al final resultaron acertadas y la eficacia del recurso

humano al momento de responder al Ilamado de cumplir los objetivos previamente trazados.

1.7.5.6 Disefio y aplicacion del instrumento.

Posibilita el referenciar la manera en que se recopilan y se analizan los datos obtenidos para
ser interpretados y posteriormente aproximarse al cumplimiento de los objetivos de la
investigacion. Igualmente define los lineamientos para la generacion de pruebas extraidas del area
de estudio como también para dar una respuesta concisa a los interrogantes investigativos que se

hayan definido.

1.7.5.7 Evaluacién

Evaluar es necesario para saber cudl ha sido el impacto, en este caso el resultado de la
campafia electoral. Implica un proceso de seguimiento a la informacion recolectada y asi poder
identificar fortalezas, debilidades, necesidades entre otras cosas. Bajo este aspecto se debe

determinar si el desarrollo del trabajo cumplio con los objetivos previamente establecidos.
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1.7.6 Disefo de instrumentos de recoleccion de informacion

Con el fin de alcanzar los objetivos planteados en esta investigacion, se recurrird a los
siguientes instrumentos de recoleccién de informacion: (1 )ficha de analisis de medios para
conocer el proceso de aplicacion de lo plasmado en el Plan Estratégico de Comunicacion estudiado
(2) cuestionario de entrevista semiestructurada a expertos para identificar los elementos
comunicativos y de marketing politico existentes en el Plan Estratégico de Comunicacion de la

campafa de Lopez Castrillon a la Alcaldia de Popayén.

1.7.6.1 Cuestionario de entrevista semiestructurada.

El disefio del instrumento se orienta al logro del cumplimiento del segundo objetivo de la
investigacion y permite cubrir el primer objetivo especifico de la presente investigacion mediante
el analisis de las siguientes 7 categorias expuestas en los acapites anteriores y asi poder determinar
los objetivos de comunicacion, estrategias, planes de accién y evaluacion de la campafia, para ello
se entrevistd a la sefiora Valeria Vanguero, asesora del &rea de comunicaciones en la campafa

politica de Juan Carlos Lopez.

En ese orden, el contenido critico de este cuestionario aborda factores tales como el
posicionamiento del candidato, la utilizacion de los medios digitales, amenazas y fortalezas que
dan cuenta de cémo la comunicacion estratégica es importante al momento de hablar de Branding

politico. El cuestionario de la entrevista fue el siguiente:



Tabla 1. Cuestionario de entrevista
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OBJETIVO ESPECIFICO DIMENSION CATEGORIA PREGUNTAS
¢ Cudles fueron los objetivos principales de la campafia?
Relevancia de los objetivos ¢ Los objetivos de comunicacién identificados al comienzo del
Obijetivos de proceso se mantuvieron o existieron variaciones?

comunicacion

Relacion objetivos /
estrategias

¢De qué forma se establecieron las estrategias para el cumplimiento
de cada objetivo?

¢ Cudntas estrategias se realizaron?

Conocer la aplicacion de lo Estrategias

plasmado en el plan estratégico de
comunicacion utilizado durante la
campana politica de Juan Carlos
Lépez Castrillon por la alcaldia de
Popayan del periodo 2020-2023.

Posicionamiento y
visibilidad

¢Cudl era el lema y la intencion de este en la campafia?

¢Cudles eran los valores proyectados en el candidato?

Publicidad

¢Queé tipo de publicidad utilizaron?

¢Queé tipo de imagen busco proyectar la campafia publicitaria?

Medios de comunicacion

¢Cual fue el relacionamiento con los medios de comunicacion?

¢ Cuéles fueron los medios de comunicacién mas empleados?

Redes sociales

¢Cémo fue el proceso en redes sociales?

¢ Cudles fueron los objetivos en el desarrollo virtual de la campafia?

Medios digitales

¢ Cuales fueron las plataformas sociales empleadas para divulgar la
campania?

¢ Cudles plataformas sociales dieron mejores resultados?

Mision de Observacion
Electoral

¢Cual fue el relacionamiento con la MOE?

¢ Cual fue el diagndstico de la MOE sobre la campafia?

Planes de Accion

¢Queé tipo de indicadores utilizaron?

Tareas ¢ Como se realizaba el control de las tareas?

Personal ¢COmo se organizaron en término de tareas, personal y recursos?
¢Cémo controlaron el manejo de los recursos financieros?

Recursos ¢Cuantas personas colaboraron en la campafia?

Evaluacién

Respuesta de la poblacion
objetivo

¢Cémo respondieron las personas ante la campafia?

¢Cuales fueron los estratos sociales que mejor respondieron a la
camparia?

Debilidades

¢ Cuéles fueron las debilidades de la campafia?

¢Por qué se dieron esas debilidades?

Fortalezas

¢ Cuéles fueron las fortalezas de la campafa?
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¢ Qué factores posibilitaron dichas fortalezas?

Amenazas

¢Qué amenazas tenia la estrategia del candidato?

¢Cémo manejaron dichas amenazas?

Oportunidades

¢ Cuadles fueron las oportunidades mas sobresalientes de la
camparia?

¢Coémo manejaron dichas oportunidades?

Competencia

¢ Qué ventajas hubo frente a la competencia?

¢Queé tipo de estrategia pudieron identificar en la competencia?

Fuente: construccidn propia, 2022.
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1.7.6.2 Ficha de medios

Para el cumplimiento del segundo y el tercero objetivo se lleva a cabo un analisis de medios,
através de la informacion recopilada en diferentes medios locales. A partir de una ficha de analisis
de medios, realizada por Pedro Pablo Aguilera-USC 2018, se analizara la puesta en practica del
plan estratégico de comunicacién en la campafa politica de Juan Carlos Lopez Castrillon a la
alcaldia de Popayan para el periodo 2020-2023, sirviendo igualmente de insumo para la

triangulacion para el cumplimiento del tercer objetivo.

Tabla 2. Ficha de analisis de medios

DUERNOS O
CONGLOMERADO DE
MEDIOS

NOMBRE
REVISTA/PERIODICO

LINK DEL MEDIO

NATIVO DIGITAL Sl NO

FECHA DE
PUBLICACION

AUTOR/PERIODISTA/
AGENCIA

FECHA DE ANALISIS

LINK NOTICIA
NOMBRE DEL
ANALISTA
UBICACION Y ANALISIS DE MACROESTRUCTURA INFORMATIVA
MUY ALTA
PRIORIDAD
ALTA
UBICACION
MEDIA
BAJA
TITULAR
MACROESTRUCTURA
NOTICIOSA
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LEAD O ENTRADILLA

AUDIOVISUALES PEQUERO MESAN
BREVES
NOTICIA
ENTREVISTA
CRONICA
GENERO REPORTAJE
EDITORIAL
CARICATURA
COLUMNA
OTRO
# FUENTES
OFICIALES

INFORMACION DE
INTERES O ALCANCE

TEMAS GENERALES Y
TEMAS ESPECIFICOS
QUE TRATA LA
INFORMACION

INTERNACIONAL

NACIONAL

REGIONAL

DIGA EL # DEL TEMA GENERAL MAS

INTENCIONALIDAD
DE LA INFORMACION

IMPORTANTE
DIGA EL # DEL TEMA ESPECIFICO MAS

IMPORTANTE
PROPONER X
LEGITIMAR X

DESLEGITIMAR

OTRO

CALIDAD DEL
LENGUAJE
INFORMATIVO

ALTO

MEDIO

BAJO
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¢ TIENE REPLICAS A

OTROS CANALES SI LA RESPUESTA ES SI EN ALGUN CASO,
Clonsiors FB TWITTER | INSTAGRAM DIGA # DE REPLICAS EN QUE MEDIO

FB

INTERACTIVIDAD
DEL MENSAJE EN

COMENTARIOS DEL B0 MEDIO ALTO
MEDIO ANAL IZADO
EN
CONTRA
TENDENCIADE LA | AFAVORDE | DE LA NEUTRO
PARTICIPACION LA POSTURA
POSTURA DEL

DEL MEDIO MEDIO

VAROLACION
OBSERVACIONES
GENERALES DEL

ANALISTA

© Pedro Pablo Aguilera-USC 2018

1.7.7 Muestra

En relacidon al primer instrumento, se debe decir que el universo corresponde con el equipo
de comunicacion que hizo parte de la campafia politica de Juan Carlos Lépez Castrillon por la
Alcaldia de Popayan del periodo 2020-2023. Asi las cosas, como muestra se escogieron a tres
personas que formaron parte del equipo, Valeria Vanguero como directora de campaia, Camila
Osorio, asesora externa junto a Alexander Velasco, ellos cumplen a cabalidad con el perfil de
experto, la sefiora Valeria Vanguero, comunicadora Yy especialista en Comunicacion
organizacional, con amplia experiencia en comunicacion interna, creacion, disefio e
implementacién de planes, proyectos y estrategias de comunicacion. Quien también posee
conocimientos en comunicacion politica, manejo de medios de comunicacion, presentacion en
televisién, uso de redes sociales y dinamizacion de procesos externos. Asi mismo, Camila Osorio,
una mujer payanesa Comunicadora Social y Psic6loga que se desempefié como voluntaria en el
rol de asesora externa de comunicaciones en la campafia de Juan Carlos Lopez Castrillon, apoyd
principalmente en las estrategias que se plasmaban, haciendo seguimiento a las mismas para medir

su efectividad, esta mujer se caracteriza por tener una gran pasiéon por las causas sociales y
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actualmente se desempefia como asesora independiente en comunicaciones, por Ultimo el sefior
Alexander Velasco de profesion filésofo de la Universidad del Cauca, hizo parte de la campafia de
Juan Carlos Lépez Castrillon como voluntario y desempefiando el rol de asesor externo, quien
desde una mirada critica, abordo la estrategia politica disefiada y utilizada durante ese proceso
electoral. Asi mismo, el trabajo realizado con los diferentes medios de comunicacion, de tal forma
que, desde un ejercicio analitico, se pudiera tener un panorama acerca de la mediacion y

persuasion, frente a los electores.

En lo que se refiere al analisis de medios, cabe decir que se emplea una muestra no
probabilistica, concretamente, el muestreo se realiza por conveniencia referida a los medios
disponibles que fueron utilizados por la campaiia a saber y que hasta el afio 2022 contaban con
informacién relacionada del tema: redes sociales Facebook, twitter instagram, plataforma de

videos youtube, entrevistas radiales y publicaciones en periddicos.

1.7.8 Fases

e Fase 1. Construccion de los instrumentos de recoleccion de la informacion: entrevista
semiestructurada a expertos y ficha de anélisis de medios para comprender el plan
estratégico de comunicacion utilizado por el candidato Juan Carlos Lopez Castrillon a la

alcaldia de Popayéan en su campafia politica.

e Fase 2: Andlisis de la informacion recolectada en relacion al PEC mediante los
instrumentos de recoleccion de la informacion, identificando las lineas principales de

desarrollo que utiliz6 el candidato Juan Carlos Lopez Castrillon para su campafia politica.

e Fase 3: Triangulacién de la informacion obtenida para comprender la naturaleza del PEC
en la campafa politica de Juan Carlos Lopez Castrillon por la alcaldia de Popayan del
periodo 2020-2023.

En la siguiente tabla se relaciona cada una de las fases de la investigacion, relacionadas con

el objetivo especifico al que responden y el resultado esperado de su respectiva aplicacion.
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Tabla 3. Fases de la investigacion

Objetivo especifico Fase Resultado esperado
Evidenciar los objetivos,
estrategias y planes de accién
que se utilizaron en el plan
de comunicaciones de la
campafia de Juan Carlos

Identificar los objetivos, estrategias y planes

de accion plasmados en el plan de Entrevista
comunicacion estratégica de la campafia de semiestructurada a
Juan Carlos Lo6pez Castrillon a la alcaldia de  expertos

Popayan para el periodo 2020 — 2023.

Lopez
Conocer la aplicacion de lo plasmado en el Constatar con fuentes
plan estratégico de comunicacion utilizado primarias las estrategias del
durante la campafia politica de Juan Carlos Andlisis de medios plan estratégico de
Lopez Castrillén por la alcaldia de Popayan comunicaciones utilizada por
del periodo 2020-2023. la campafia de Lopez

Determinar los resultados
obtenidos en la campafia
gracias a las estrategias de
comunicacion
implementadas.

Evaluar el proceso de comunicacion

estratégica desarrollado durante la campafia ~ Triangulacion de
de Juan Carlos Lépez Castrillon a la alcaldia  resultados

de Popayan del periodo 2020-2023.

Fuente: construccién propia, 2022.

1.7.9 Cronograma de actividades

Tabla 4. Cronograma de actividades

MESES

No. ACTIVIDAD
1 2 3

1 Consulta de antecedentes y marco teérico X X X X

2 Disefio del instrumento X X

3 Desarrollo de entrevistas X X

4 Sistematizacion de la informacion X X

5 Andlisis de la informacién obtenida X X X

6 Elaboracion del informe final X X X X

Fuente: construccidn propia, 2022.
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2  Capitulo I1. Resultados de las entrevistas semiestructuradas

Una vez realizada la entrevista a Valeria Vanguero, Camila Osorio y Alexander Velasco

(Anexo A), se procede a organizar la informacion en las categorias correspondientes, asi:

2.1 Relevancia de los objetivos

Segun refieren las expertas entrevistadas y experto y entrevistado, el objetivo era posicionar
la imagen del candidato de cara a las elecciones al cargo de eleccion popular como alcalde de
Popayan 2020-2023, para ello era necesario que la gente conociera al candidato Lopez Castrillon
ya que a pesar de ser natal de Popayan y el hecho de que no viviera desde muchos afios en la ciudad
por su trayectoria laboral, hizo que algin grupo poblacional no lo reconociera. Segun las
entrevistadas, el proceso comienza atn antes del periodo legal de campafia, estando en permanente
cambio, siendo siempre necesario modificar cosas, debido a que en el tiempo surgen nuevas

situaciones que demandan soluciones rapidas.
Al respecto, la experta VVanguero indicé que :

“Las dindmicas y las coyunturas politicas van cambiando, eso hace que se realicen
ajustes, porgue cuando uno empieza hacer una planeacion, por ejemplo las coyunturas
importantes, normalmente en una eleccion hablamos de 5 o 6 candidatos, en esta

coyuntura tuvimos 11 candidatos” (2022)

Por su parte la experta Osorio refirié que “se comenzd a trabajar un afio antes de la eleccion,
se debe ser muy organizado, es importante mencionar que se hicieron encuestas previas con una

firma importante para saber si era viable la candidatura o no de é1” (2022).

En el caso de Velasco, afirm6 que: “La parte comunicacional se enfoco en una parte virtual,
fisica y discursiva, cuando el candidato tenia contacto directo con la poblacion”, apoyando la idea

de dinamizar el uso de estrategias desde lo discursivo, hasta la construccion de marca personal.
2.2 Relacion objetivos/estrategias
Refieren las expertas que en razon a que la encuesta fue favorable, se decidié con una

empresa de Bogota hacer una storytelling para contar la historia de Juan Carlos Lopez Castrilldn,

darle la linea discursiva para saber en conjunto qué imagen se iba a proyectar y a posicionar. Este
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aspecto, segun Vanguero (2022) fue muy importante, porque el candidato sale a la luz con la
comunidad cuando ocupa el cargo gerencial del club de fatbol Millonarios sin encontrarse en

buenos términos, para los expertos era necesario desvirtuar la imagen negativa.

Refiere Vanguero (2022) que lo anterior implica que una de las estrategias consignadas en
el plan entregado de comunicacion, era utilizar un periédico local informativo para la comunidad,
espacio determinado para atender las preguntas de las personas; de esta forma, el equipo de
comunicaciones estuvo durante dos dias respondiendo twits y preguntas, para no dejar dudas sobre
el proceso de un equipo de fatbol que se recibio quebrado y Lépez como gerente hizo lo mejor que
pudo para rescatarlo, asi el equipo de comunicaciones pudo armar una buena estrategia y
enfrentarse a todas estas situaciones, luego se realiz6 la encuesta, la narrativa y la critica politica

respectiva del momento.

Sefala la experta que la campafia politica fue una empresa mas, porque necesito la misma
dedicacion y la misma organizacion que una empresa, en este caso, al interior de la campafia se
concibe una empresa que tiene un inicio, un final y que continta por supuesto ya cuando esté en
gobierno, no obstante la recomendacion basica clave para este proceso de direccionar un plan de
comunicaciones, es una buena planeacion: una generacion de objetivos, cumplir con los
requerimientos de las instituciones, generar un buen plan de gobierno, ser organizados, tener
comités organizados, fechas, actas y nunca dejar las cosas al azar e ir ajustando las cosas en el

camino, todo debe estar trazado desde el inicio. (Vanguero, 2022).

Lo anterior lo sustenta Velasco, sefialando que: “a través de redes sociales, Twitter,
Facebook, a través de medios masivos de comunicacion, television, radio y a través de formas
convencionales, de publicidad fisica, como folletos o perifoneo” se llegé a los diferentes publicos
de la ciudad de Popayan y fortaleciendo el acceso a la informacion a la mayoria de ciudadanos por
diversificacion de los medios con los que contaban, por lo tanto la planeacion estratégica se

convertia en el eje principal para el uso de medios.

En conclusion, se puede afirmar que los objetivos y la estrategia del plan estratégico de

comunicaciones, a partir de las apreciaciones de los expertos en la entrevista, fueron:



Tabla 5. Objetivos del plan estratégico de comunicaciones

Objetivo

Estrategia

Aumentar la Imagen del candidato

Fortalecimiento de la imagen del candidato a
partir de fotografias reales cercanas a la
poblacidn, fotos con nifios, jovenes, mujeres,
adultos en sitios como las calles, galerias, las
casas de las personas, siempre sonriente y
abrazando a las personas.

Cumplir la agenda del candidato

Se realizaron méas de 1.500 reuniones pero
para dar cumplimiento a todas las solicitudes
de los medios, lideres y poblacion en general
se apoyaron de la esposa Olga Lucia
Vejarano conocida cariflosamente como
Yuyi para el cumplimiento de la agenda.

Manejar redes sociales

Manejaron Facebook, Twitter, You Tube
aplicaciones como Tik Tok e Instragram, en
las cuales el grupo de comunicaciones
respondia todas las preguntas de las
personas.

Acercar el discurso a lo que quiere la gente

El candidato visitdé todos los barrios y
veredas, escuchaba a la gente, caminaba con
ellos en los parques, hacian recorrido por el
barrio, la gente se sintié escuchada ya que a
cada queja él tenia un proyecto para
solucionarlo.

Manejar los medios para contrarrestar las
campafas negativas que hacian los otros
candidatos

Ademas de las redes sociales se utilizaron los
periddicos virtuales, entrevistas en la radio
RCN vy Caracol para aclarar las noticias que
no eran ciertas respecto de las decisiones que
él tomaria en caso de ser alcalde.

Fuente: construccion propia, 2022.

2.3. Posicionamiento y visibilidad
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Refiere Vanguero (2022) que al principio de la camparia el candidato no era muy conocido

ante la ciudadania general, por lo que la camparia se fundamento en resaltar la experiencia, su hoja

de vida y la gestion que habia realizado en diversos cargos directivos a nivel nacional. En ese

sentido, menciona la experta que la narrativa giré en torno a que el candidato es de Popayan, el

hecho de salir del municipio a buscar oportunidades que lo llevé a ubicarse en cargos importantes,

como el dltimo que ostentd como gerente de Colombia Mayor, un programa de adultos mayores
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que le permitid demostrar a través de estadisticas su buena gestion. “Lo que busco comunicar la
campana fue eso, una persona gue gestiona, que conoce Yy que tiene toda la experiencia para liderar
Popayan. Finalmente, el lema utilizado fue CREO EN POPAYAN vy los valores que se pretendid

mostrar eran compromiso, responsabilidad, liderazgo” Vanguero (2022)

2.4. Publicidad

Refiere la experta Vanguero (2022), que la publicidad se dividio en dos partes: la digital y
fisica, la primera hace referencia a la publicidad convencional utilizada a través de vallas,
pasacalles, perifoneo y volantes. “ Para la campafia se usaron este tipo de estrategias; sin embargo,

se apostd mas hacia lo digital”

Segun la experta, lo que se queria mostrar y potenciar del candidato era su liderazgo y
conocimiento, con la ayuda de los diferentes registros fotograficos y la seleccion del eslogan. “Por
eso la narrativa era muy clara como queriamos venderlo, entonces la publicidad se enfoco en los
valores de pertenencia, por supuesto muchas veces hay publicidad que no cumple con lo que se
busca. Sin embargo, siempre se intentd mostrar al candidato como una persona diligente y con una

significativa experiencia”

LOPEZ CASTRILLON
“EL POLLO” ALCALDE

Figura 1. Infografia publicitaria
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2.5. Medios de comunicacién

En relacion a la comunicacion de la campafia con los medios tradicionales, sefialan las
expertas que se trata de un asunto complejo; percibe que en Popayan y en el departamento del
Cauca hay un “periodismo un poco perdido” pues el interés es solo sobre la pauta, es decir, se
habla bien cuando existe remuneracion; de lo contrario no se habla bien del candidato. Por eso,
sefiala Vanguero (2022) que se destinaron recursos a cada medio para que todos tuvieran buenas

relaciones con él.

En la misma direccion refiere la experta, que se enviaban boletines de prensa, se invitaban
a los eventos, se coordinaban entrevistas. Se trabajé en hacer el relacionamiento con los medios
para que sea una ventaja para el candidato, especialmente se cuidd de tener un relacionamiento
directo, lo invitaban y se organizaba la agenda, se trato de estar cercano y positivo con los medios

de comunicacion.

En cuanto a las redes sociales refieren las expertas, que el candidato empez6 a manejar su
pagina de Facebook un afio antes de iniciar la camparia; indica Vanguero (2022) que también se
contd con un perfil de Instagram, presencia en Twitter y en YouTube, el tema de las redes sociales
empezd a tomar muchisima fuerza en el canal de facebook, aunque hay que mencionar que
teniamos 11 candidatos compitiendo y que la informacion era demasiada, entre esos competidores

hubo un candidato en especial que le invirti6 méas del 60% de recursos al tema digital.

Segun las expertas, la campafia se enfocd en realizar la actividad comunicacional a través
de los medios digitales de informacion como redes sociales, youtube, etc, en razén a que la pauta
tradicional generaba mayores costos. Frente a esto, dice Vanguero (2022) que la reaccién de la
campafa fue invertir mas en el campo digital especialmente en las Ultimas semanas, se enfoco en

participar en las redes realizando posicionamiento y apoyo con mensajes de texto.

En relacién a las redes, resefia Vanguero (2022) que se empezd a manejar fotografia
cercana, real, espontanea, se implementaron bastante los videos, lo cual impact6 positivamente,
esto contribuyd para organizar las propuestas del candidato bajo unas imagenes e infografias claras
y diferentes, por ejemplo: “somos animalistas ;Qué vamos a hacer? Haremos un refugio de

animales y somos ambientalistas, sembraremos arboles, se mostré algo tangible y de esa manera
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funciond para que la gente dijera bueno habla de lo mismo, logrando asi tener una narrativa

convincente”

También se habl6 de propuestas sombrillas, propuestas grandes como lo son la
construccion de vias, hay otras que son misionales, “nos enfocamos en lo que moviera el alma, el
tema de los adultos mayores, Colombia mayor y era algo que hacia de corazén, como la apuesta
animalista, porque tiene mas de 20 perros rescatados, entonces, empezamos a ver desde cada uno

como lo acercabamos a la realidad de su vida y como lo iba hacer en la ciudad” Vanguero (2022).

2.6. Redes Sociales

Segun postulan las expertas, inicialmente se posiciona la campafia digital y empieza a subir
seguidores, pues la pagina era nueva y no estaba posicionada; después el enfoque cambia y se
busca contrarrestar esa puja que se tiene con el otro candidato, si bien en el analisis politico el
panorama no era el mas fuerte, se tenian dos candidatos distintos que atacaban desde redes sociales
a nuestra campafia, entonces el objetivo clave fue aparecer en medio de eso, igualmente se asume

que hay un tipo de votos 0 un segmento de gente que vota por el que se vea mas fuerte.

Siempre hay etapas en la campafia y en la Gltima, se tuvo que mostrar una imagen ganadora,
porque mucha gente decia que no veia a nuestro candidato ganador, pero en el panorama politico
y el conteo no fue asi, la publicidad en redes sociales es realmente un tema importante ya que se
muestra digitalmente con una imagen mas positiva (Vanguero & Osorio, 2022).

A su vez, Velasco complementa, que la camparfia hizo un gran esfuerzo por tener cobertura
en medios digitales, redes sociales y esto ayudd a posicionar mejor la imagen del candidato, porque

pudieron llegar a un publico més complejo, el juvenil.

2.7.1 Medios Digitales

Sefialan las expertas que se utilizaron las siguientes plataformas digitales: redes sociales,
principalmente Popayan respondié muy bien en Facebook mas que en Twitter, mientras que
Instagram iba tomando fuerza a diferencia de YouTube, donde la gente respondié a las pautas

ubicadas en esta importante plataforma.

2.7.2 Misién de Observacién Electoral
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En cuanto al relacionamiento con el MOE, se hizo entrega de informes y otras cosas que

ellos solicitan, pero ninguno de los entrevistados manejé ese tema.

2.6. Tareas

Para Vanguero (2022) el tema mas complicado era el manejo del tiempo, quien sostiene
que “‘si bien se empezo a trabajar con antelacion, como el trabajo que se requiere durante y después
de la campana, de esta forma las evaluaciones por ejemplo, que se requieren en el tema de
comunicaciones, especialmente los indicadores de Facebook, y demaés plataformas que arrojaba el
alcance que se iba teniendo. Adicional a ello, el trabajo realizado en los barrios, las comunas zonas
donde se encontraba una respuesta, indicador real que mostraba que la campafia estaba

funcionando"

En cuanto al control de las tareas, indican las expertas que este se realizaba a través de
Google Drive, se crearon carpetas con directrices especificas y desde ahi se hacia seguimiento, la

trazabilidad se hacia desde Excel y se media segun el cumplimento de las tareas designadas.

2.7. Personal y recursos

Refieren las expertas que el tema de recursos lo manejaba la gerente de campafa
directamente, es decir: “para medios de comunicacion tenemos un valor y otro para manejo de
personal. Un proceso dificil realmente fue conseguir personas con experiencia y con
conocimientos politicos que se encargaran de las comunicaciones, ante este panorama se
presentaron debilidades en el camino”. En vista de la situacion, Vanguero inicié6 como asesora
externa y finalmente desempefio el rol de jefa de prensa, teniendo en cuenta que contaba con

conocimientos y facilidad para establecer un fuerte relacionamiento.

Durante este proceso, una de las ventajas fue el apoyo brindado por asesores de Bogota o
externos. “A pesar de ello siento que se tuvo falencias en ese personal y a nivel general de la

campafia, la mayoria se unieron de manera voluntaria”

En cuanto a las personas que colaboraron directamente fueron aproximadamente 20
encargados de tomar decisiones o llevar control del resto incluyendo algunas coyunturas, los
voluntarios evidentemente realizan un trabajo muy comprometido, con sentido de pertenencia, de

tal forma que desde nosotros se colocara en practica el eslogan Creer en Popayan, (Osorio, 2022).
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Se resaltan las dificultades presentes en el tema de Comunicaciones y era basicamente por
€s0, porque se veia como un trabajo y no como una opcién, 0 como un convencimiento, siempre
soy de las que digo que si a mi no me convence un candidato no puedo venderlo, entonces tuvimos
algunos inconvenientes, pero en general el sentir de la compafiia fue muy cercana, era distinta y

finalmente prevalecio el compromiso y la responsabilidad.

2.8. Respuesta de la poblacion objetivo:

Refiere la experta Osorio (2022) que la respuesta inicia cuando empieza una campafia de
orden politico, se va mucho a que los estratos 1 y 2 hasta el 3 son los que mas participan
politicamente y son los que se pueden atraer bajo ciertas circunstancias asumiendo que los estratos
4, 5y 6 son mucho mas programaticos.

En ese orden de ideas, el éxito de la campafia radica en los estratos 3, 4 y 5 basicamente, si
no se hubiera contado con ese apoyo la campafia no habria tenido éxito, pues la diferencia fue casi
entre 1000 y 2000 votos. Con la segunda candidata hubo una coyuntura, ya que sali6é un candidato

de Colombia humana, lo que ocasioné una divisién de votos.

2.9 Debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades

Una de las debilidades detectadas esta relacionada con la percepcion de los habitantes de
Popayan frente a la apariencia del candidato, quien tiene rasgos fisicos marcados y diferentes a las
personas oriundas del Cauca, lo que origin6 una serie de comentarios que indicaban que no tenia
un prototipo payanés. “Aunque no fue una tarea facil, se busco convertir esa debilidad en fortaleza,
proyectando y demostrando de la manera mas honesta su experiencia e idoneidad para gestionar

recursos (Osorio, 2022).

Para Osorio (2022) la construccion del slogan “Creo en Popayan” ayudé muchisimo a
recuperar la confianza de la gente que venia de un abandono de la administracion anterior, en
cuanto al uso de colores, se pensé en el manejo de diferentes que le reflejaran la inclusion de dif
pensamientos politicos, ademas que el partido que avalé la candidatura de Juan Carlos Lépez fue

Colombia renaciente, un partido politico con una ideologia independiente y neutra.

En cuanto a las amenazas, refiere Osorio(2022) que se dificultdé mucho el tema de

cumplimiento de la agenda, pues mucha gente queria tener reuniones con el candidato y era dificil
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que el estuviera en todas partes, por lo que tratamos de convertir la amenaza en oportunidad, con
el apoyo de la esposa del candidato, quien cre6 un café, lo que tom6 mucha fuerza para organizar
la agenda, logrando asi atender a muchas méas personas y adquiriendo compromisos, adn sin estar

presente el candidato

2.10 Competencia:

Refieren Vanguero (2022) y Osorio (2022) que existié una campafia negra o sucia por
parte de algunas campafias y ese es un tema con el que no estoy de acuerdo, se valieron de sacar
noticias falsas y de hablar mal de nuestro candidato que era el que se proyectaba mas fuerte. En
relacion a la competencia, la planeacion fue fundamental, estar convencido y no improvisar para
ver como sale sino organizar tener una narrativa clara, fortalecer el tema de la imagen del
candidato, siempre apuntando a destacar naturalidad, respeto y confianza, sin necesidad de atacar

a los contrincantes.

Segun lo relatado por los experto de la campafia, se pudo identificar los objetivos y ruta de
trabajo que se construyd mediante el Plan Estratégico de Comunicacion, ésto permitié buscar
debilidades en la imagen del candidato y transformarlas en oportunidades y consolidar todas las
fortalezas, lo que permitié interpretar que el trabajo organizado, planeado y estructurado da
ventajas ante la improvisacion, como tal no se puede esperar a resultados, sino tener planes de

contingencia listos para manejar las diferentes situaciones que se van presentando.

Capitulo I11. Resultados del analisis de medios

El anlisis de medios, da cuenta que el candidato Juan Carlos Castrillon centrd su estrategia
de comunicacion principalmente en los medios digitales. A través de su uso integrado. Gestion6
también los elementos comunicacionales a su disposicion, principalmente para proyectar una
buena imagen y transmitir el mensaje de que podra transformar la ciudad y solucionar las

problematicas que lo aquejan.

Los usos de los medios de comunicacion, por parte del equipo de camparia de Juan Carlos

Castrillon corresponden al objetivo estratégico de posicionar la imagen del candidato como una
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persona preparada, seria con una trayectoria laboral que lo ponen como el mejor candidato para

asumir las riendas administrativas del municipio de Popayan.

El objetivo era posicionar la imagen del candidato, para ello era necesario que la gente
conociera al candidato Ldpez Castrillon, ya que a pesar de ser de Popayan el hecho de que no
viviera desde muchos afios en la ciudad debido a su trayectoria laboral, hizo que algin grupo
poblacional no lo reconociera.

En esa direccion, el equipo de campafia disefid un micro noticiero de entre 2 y 6 minutos,
publicado inicialmente en el perfil de Facebook, replicados por paginas de noticias en la misma
red, asi como en la plataforma de YouTube, en la cual se resalta la imagen de politico y la

capacidad para escuchar a las comunidades.
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Watch Inicio En vivo Programas Explorar Videos guardados Seguidas

JUAN CARLOS
LOPEE CARTRRLON
TL FOLLD" MLCALDR

PN POPSY A

El candidato a la Alcaldia de Popayan Juan Carlos Lépez Castrillén da a
conocer a través de su micronoticiero todos los pormenores de sus...

Figura 2. Pieza audiovisual publicada en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/watch/?v=515140815908466

Este espacio es aprovechado por el candidato para informar que personas reconocidas se
adhieren a la camparia, por ejemplo el ex alcalde Gabriel Silva, la red de mujeres emprendedoras,
el grupo politico MIIRA, entre otros. También informa que ha tenido mas de 1.500 reuniones.

Como estrategia de acercamiento a la comunidad comenzo a recordar su infancia y nombro los
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barrios de la ciudad, especialmente los allegados a la zona donde él se cri6, afirma conocer muy
bien la ciudad, coment6 ademas que ha trabajado duro y afirma que Dios lo preparé para ser alcalde
de Popayan. Este espacio del micro noticiero permitié mostrar las diferentes facetas y evidenciar
la cercania del candidato a las diferentes zonas de la ciudad.

ﬁ Q s & &=
Watch Inicio En vivo Programas Explorar Videos guardados Seguidas

P

Micronoticiero Creo en Popayan de Juan Carlos Lépez Castrill6n

Figura 3. Segunda pieza audiovisual publicada en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/watch/?v=1355332337967849

El noticiero complementa la informacion con varias personas, quienes afirman que es
idénea para la administracion, las mujeres se sintieron comprendidas con el candidato, en especial
por el programa 1.000 mujeres trabajando desde casa. Ademas,de realizar actividades con las

comunas 6, 7 donde se establecié una cercania con la gente.


https://www.facebook.com/watch/?v=1355332337967849
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Watch Inicio En vivo Programas Explorar Videos guardados Seguidas

» 0247408

Micronoticiero Creo en Popayan de Juan Carlos Lépez Castrillén

Figura 4. Tercera pieza audiovisual publicada en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/watch/?v=1355332337967849

En otra noticia informo sobre la reunién con los joévenes de la comuna 8, comento6 que se
fueron a caminar en la galeria La Esmeralda y sus alrededores y escucharon todas las dificultades
sobre todo por vivienda digna, en la comuna 6, se reuni6 con lideres y hablé de los compromisos
de la campania.
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Figura 5. Pieza comunicacional publicada en la pagina web del diario Proclama del Cauca

Fuente: https://www.proclamadelcauca.com/lopez-castrillon-confia-en-que-la-

ciudadania-creera-en-el-para-transformar-popayan/

El noticiero destacd que la camparia se ha caracterizado por la cercania con la ciudadania,
la diversidad de fotos que utiliz6, dan evidencia de ello, como también los comentarios de la
comunidad, quienes manifestaron en los medios, la escucha por parte del candidato acerca de las
necesidades de la ciudad como la seguridad, la infraestructura vial, fuentes de trabajo, entre otras.
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Watch Inicio En vivo Programas Explorar Videos guardados Seguidas

LUCIO CORTES «
EDILY POTE JAC - COMUNA7 '
g, P

Estamos visitando a las comunidades. Junto al gabinete venimos
escuchando las inquietudes de la gente y socializando las acciones que...

Figura 6. Cuarta pieza audiovisual publicada en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/watch/?v=4913803175380903

Se muestra que a pesar que las comunas presentan sus problemas, la gente se siente
escuchada por el candidato debido al contacto personal, hay promesa de hacer seguimiento a las
propuestas, hay una verdadera participacion ciudadana. Esto ayuda a creer en la gente y a creer en
Popayan. Con el sentimos confianza porgue conoce el municipio son algunas afirmaciones de las

personas que participan en estos encuentros.

En la parte discursiva se pudo identificar el enfoque en torno a la mejora en la calidad de
vida de los habitantes de la ciudad, buscando la forma de hacerla mas competitiva y mas
innovadora a través de la apertura de espacio en el mercado nacional y global con la creacién de
distintas oportunidades, ademas de mantener interés en aspectos como la mujer, la lucha contra el

desempleo y el emprendimiento.

Sobre el noticiero Proclama del Cauca, se un seguimiento a la desinformacion que en
relacion a la decision de prohibir un parrillero tendra el candidato si es elegido alcalde, en dicha
nota el desmiente esta informacion, pero también participan los lideres de los moto-trabajadores

desmintiendo la informacion que estan realizando las campafias opositoras.
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» YouTube

D -

MIn ﬁn# l;nu denuncié una ullni; "negra,

violenta y muy agresiva” en su conira

Figura 7. Informacion publicada en el perfil de Youtube del diario Proclama del Cauca

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=cdHU7vjAnqgqg

En su defensa Juan Carlos Lopez afirma que se deben discutir las propuestas sin ir a la

violencia, hay una campafia de desinformacion.

Asi las cosas, las piezas comunicacionales, y el uso de los medios digitales se concentran en
generar un posicionamiento, como se observa por el hecho de que las piezas se concentran en
poner en evidencia el alto nivel de apoyo al candidato Juan Carlos Lépez Castrillén para llegar a
la Alcaldia de Popayan. Se exaltan las propuestas del candidato para la solucién de las principales
problematicas de Popayan Cauca. Se lo muestra al candidato como una persona muy cercana a la

gente.

En la misma direccién, el uso de las redes sociales se perfila en la divulgacion de un mensaje
que fomenta la confiabilidad en el elector, asi la campafia de Juan Carlos Lopez cumpli6 con el
objetivo de que la gente confiara en él a pesar del fracaso de la gerencia del equipo de Millonarios,
el hecho de aclarar las cosas y explicar por qué no habia funcionado, permitié que las personas
volvieran a confiar en él. También contribuy6 a que los discursos de liderazgo, la infografia y el

lema de Creo en Popayan hizo que la gente lo viera como un lider honesto, transparente y


https://www.youtube.com/watch?v=cdHU7vjAngg
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comprometido. La campafia por redes fue discursiva, semantica, sugestiva y disuasiva lo cual
contribuyd a captar seguidores de todos los estratos al identificarse ideoldgicamente con las

necesidades de ellos.

Para conocer la informacion especifica recopilada en la ficha de medios, dirigirse a los anexos b,

fichas de analisis de medios.

La informacidn obtenida de diferentes medios de comunicacion, que adn tienen informacién en sus
archivos digitales, permitio hacer uso de las fichas de analisis de informacion, arrojando como resultado
gue los medios de comunicacion digitales en su mayoria fueron usados como principal recurso para
transmitir un discurso mediatico, mientras que las redes sociales se enfocaron en la publicidad de
Castrillon, lo que permite interpretar la puesta en marcha del Plan Estratégico de Comunicacion,
enfocados a lo discursivo y lo publicitario en apropiacion y uso de Tics como principal aliado de la
campafia, sin desconocer el papel de los medios tradicionales que eran complementarios al desarrollo de

la imagen del candidato.

Ahora bien, para ver la funcionalidad de las estrategias en los medios habria que entender hacia
donde van, por su poder e influencia en las diferentes audiencias, segiin Barbara Toro: “el relato
méas masivo de todos es el que se vehicula mediante canales artificiales que conocemos como
medios masivos de comunicacion (radio, television, prensa e internet). Estos, ocupando un lugar
privilegiado en la esfera publica, se constituyen en una entidad fuertemente socializadora, en el
sentido que, valiéndose de su masividad, promueven configuraciones de la realidad que tienden a
definir los saberes que condicionan la forma de comprender y actuar en un mundo cada vez mas

homogeneizado”. (Toro. B. 2011).

En este sentido, para que el candidato Lépez Castrillon pudiera lograr el objetivo de ganar la
alcaldia de Popayan, el equipo de trabajo se esforzo en dinamizar la informacion en los medios,
dando un lugar a los medios tradicionales y a los nuevos medios digitales, generando espacios
entre ellos para fomentar una identidad con la campafia “Creo en Popayan” e impulsando un
sentimiento de patriotismo y sensibilidad entre todos los que aman a la ciudad, por lo tanto hubo
idoneidad en el uso de estos medios masivos de Comunicacion y del discurso mediatico empleado

con campariias certeras, que lograron poner al candidato en lo mas alto de la popularidad y



50

socializando a gran escala unas politicas de un proyecto en pro del ciudadano, de ahi que la
construccién de una realidad a través de medios masivos, indican que funcionan como

catalizadores y que su influencia es determinante a la hora de una eleccion popular.

4 Capitulo IV. Triangulacion de resultados

4.1 Relevancia de Objetivos y relacion objetivos/estrategias

El analisis de medios que se le hizo a la campafia permitié insertar una imagen de politico serio,
preparado y capaz para asumir las rentas de la ciudad de Popayan, se hace énfasis en mostrar las
pasiones positivas que genera el candidato, mostrando continuas reuniones y una excelente acogida

de la poblacién al candidato en los barrios y las comunas.

Los entrevistados a través de sus respuestas lograron confirmar que el candidato tenia claro como
debia manejar las relaciones con las personas, el acercarse a ellos y que las personas se sientan
escuchadas, logro ganar los votos necesarios para ganar la alcaldia. En la investigacion se puede
determinar que mediante el plan estratégico se logré posicionar una imagen positiva del candidato,

generando confianza en el electorado.

También es evidente que hubo una planificacion y seguimiento en forma oportuna, lo cual permitio
actuar a tiempo frente a las noticias que la competencia sacaba en aras de afectar la imagen de Juan
Carlos Lopez pero que a la final no pudieron, esto se debid precisamente al seguimiento y
actuacion oportuna por parte del equipo de comunicaciones.

Por lo anterior las estrategias que el equipo de comunicaciones realiz6 permitieron lograr los
objetivos de comunicacion para que la imagen del candidato creciera y la gente lo sintiera como

el candidato idoneo para ser alcalde.
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4.2 Publicidad, medios de comunicacion, redes sociales, medios digitales

Asi mismo, se pudo observar las diferentes formas de utilizar los medios de comunicacion, en
especial las redes sociales y los medios digitales. Los entrevistados confirmaron la forma de
comunicacion a través de fotografia real y espontanea, que diera cuenta de la relacion del candidato

con la gente del comun, caminando con ellos, escuchandolos y visitando sus hogares.

La investigacion permitio establecer que el candidato posesiond una marca, Creo en
Popayan, y una imagen como un candidato que escucha a otras comunidades. La utilizacion de las
redes permiti6 hablar de diversos temas para todas las edades abordando, el empleo, la innovacion,

vivienda, animalismo, apoyo a las mujeres lo cual hizo que el discurso calara en la gente.

4.3 MOE

En relacion a la Mision de Observacion Electoral (MOE), desde el punto de vista documental
no se tuvo acceso a informacion ya que en la pagina sélo aparecen informes de las elecciones del
2018. Ademas, la informacién de los entrevistados solo arroja que se entregaron los informes
solicitados y en el recorrido que se realizd en internet no se observo ningun requerimiento de dicha

institucion a la campafia objeto de esta investigacion.

4.4 Tareas, personal recursos

El anélisis de medios pone de presente que las acciones comunicacionales que el equipo de
comunicacion emprendié permite poner en conocimiento de los electores de las propuestas,
generando la expectativa que el candidato solucionara las mayores problematicas que aquejan a la
ciudad. Igualmente, la entrevista semi estructurada a expertos permitié conocer algunas estrategias
internas de la organizacion del equipo como el manejo de Google Drive para hacer seguimiento a

las tareas, contando con la participacion de 20 personas directas y muchas indirectas.

Igualmente, la investigacion permite ver un equipo bien organizado para mantener las
actividades en redes sociales, la realizacion del noticiero con el seguimiento de la camparia,
participacién de lideres comunitarios y muchos voluntarios. Las campafias no pueden funcionar

con pequefios grupos, se requiere de muchas personas en las comunas y barrios que permitan
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manejar diversas reuniones con el candidato, el hecho de que se realicen mas de 1.500 reuniones
habla de un grupo de lideres que no estan dentro del equipo de las 20 personas que conformaban
el equipo de campafia pero que son vitales para el funcionamiento de la estrategia de comunicacion

que se tenia con el candidato.

4.5. Respuesta de la poblacion objetivo

El andlisis de medios permite establecer que la estrategia de posicionamiento del candidato
consistié en llegar a la gente de las comunas populares, presentando acciones comunicativas en las
que se destacan sus encuentros con diversas comunidades, su capacidad para escuchar y recoger

las necesidades mas sentidas de la poblacion y el buen recibimiento en los sectores que visitan.

Finalmente, puede considerarse que la campafia estuvo bien enfocada a todos los estratos
con estrategias de comunicacién e imagen del candidato, dando discursos con las reales

necesidades de la poblacion, pero en especial escuchando a las personas.

4.6 Debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades

Se analiza que dentro de las fortalezas encontradas se relaciona con la agenda de la campafia,
la cual fue atendida por el candidato, la esposa y el grupo de comunicacion, en este sentido, el
candidato contd con mas de 1.500 reuniones, la esposa desde el café, espacio creado para tal fin y

el grupo de comunicacion en dar respuesta a todas las inquietudes presentadas en las redes.

Las amenazas que tuvo el candidato fue la estrategia de desprestigio que montd la
competencia, especialmente con la gerencia del club de futbol Millonarios, sin embargo se pudo
aprovechar las inquietudes y hacer las explicaciones respectivas uno por uno de los que
preguntaron dentro de las redes sociales, lo cual se convirtié en oportunidad de conversar

francamente con las personas.

Los entrevistados permitieron reconocer como debilidad en un comienzo de la camparia el
aspecto del candidato, una persona de ojos azules daba la impresion de élite, por lo cual la
estrategia se realizo en acercarse a las personas, en tomar fotos reales abrazando y sonriendo con

nifios, mujeres, abuelos.
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Dentro de las amenazas también estuvo la falta de tiempo para cumplir todos los
compromisos, pero esta se super6 con la ayuda de Yuyi Bejarano esposa de Lopez, que contribuyo
a la asistencia en muchos espacios en representacion de su esposo, lo cual se convirtié en una
fortaleza. Dentro de las oportunidades la competencia atacaba al candidato, quien con sus
respuestas contribuia a dar a conocer su plan de gobierno y el acercamiento con la poblacién,

objeto de la camparfia de la competencia como fue el caso de los moto-trabajadores.

La investigacion permitid darse cuenta de que una de las fortalezas de la campafia fue el
discurso incluyente, cercano a las necesidades de la poblacion, también reconocer que la esposa
jug6 un papel importante al contribuir con la asistencia en diversos puntos al colaborar con la
agenda del candidato, ademas en los videos ella resalta el amor, el trabajo en equipo que ha tenido
la familia, la responsabilidad, que él como padre ha tenido con los hijos, es decir lo vuelve mas
humano como candidato, una persona que comprende a la familia, que se esmera en salir adelante

junto con ella.

4.7 Competencia

El anéalisis de medios permitid establecer que el candidato se enfocara en posicionar su
imagen enfocada en la solidaridad y liderazgo, de tal manera que la competencia se centrara en
resaltar la presunta incapacidad del mismo para administrar la ciudad, pero el grupo de
comunicaciones utilizé muy bien la imagen y el discurso del candidato para presentarlo como una

persona idénea y capaz para solucionar los problemas de la ciudad.

Los entrevistados dieron cuenta de la campafia negra que los otros candidatos estaban
realizando, al acusarlo de mala administracion del equipo de fatbol Millonarios y que él habia sido
el causante de la quiebra del mismo, ademas otras noticias en relacion a lo que el candidato iba a
realizar una vez fuera alcalde. Sin embargo, al evaluar rapidamente estas acusaciones se posibilitd
el ajuste de las estrategias por parte del equipo de comunicaciones que volvio esta amenaza en una

fortaleza al responder todas las inquietudes por medio de las redes sociales.

por ende, en este capitulo, se reflej6 una triangulacion de informacion que permitio
interpretar la ruta de trabajo del plan estratégico de comunicacion con el uso de medios, de tal
manera que se evidencié como aprovecharon los medios masivos de comunicacion para fungir

como proyectores de un discurso mediatico y social capaz de transformar una realidad a favor de
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una candidato politico e igualmente muestra las diferentes dindmicas en cuestiones de estrategias

comunicativas, para enaltecer el nombre Juan Carlos Lopez Castrillon.
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5 Capitulo V. Analisis de resultados.

En cuanto al primer objetivo puede decirse que era identificar estrategias en el plan de
comunicacion estratégica de la campafa de Juan Carlos Lopez Castrillon a la Alcaldia de Popayan
para el periodo 2020 — 2023. Igualmente, el objetivo era ganar las elecciones lo cual se logré, para

ello hubo una planificacion especialmente en el area de la comunicacion.

Teniendo en cuenta a Tironi y Cavallo (2006) quienes manifiestan que el objetivo de la
comunicacion estratégica es armonizar la relacion existente entre las organizaciones y el entorno
cultural, social y politico que les rodea, la campafia de Lopez permitié esta relacion cuando maneja
un discurso inclusivo, cercano a las necesidades de la poblacién y muestra compromiso con ellos
como en su discurso animalista, temas de emprendimiento, apoyo a las mujeres, vivienda,

educacion, salud, entre otras cosas.

Complementando la informacién Carrillo (2014) indica que es necesario que las
organizaciones integren recursos intangibles como la imagen, la reputacién y la marca, esto
permitié que la campafa politica analizada se enfocara en una imagen de un candidato cercana al
pueblo, capaz de ser un lider que logre sacar adelante la ciudad, el slogan Creo en Popayan
permitio decirle a la gente que la ciudad podia ser mas moderna, innovadora, diferente con el apoyo

de toda la ciudadania y en cabeza de Lopez como alcalde.

Segun Islas (2005) las agencias de publicidad han perdido el monopolio en relacién al
disefio y el desarrollo de las estrategias comunicativas, asi el prestigio y la reputacion de cualquier
marca u organizacion hoy dependen no tanto del esfuerzo publicitario, sino més bien de la
adopcion del enfoque integral que supone la comunicacion estratégica. Luego, la campafa
publicitaria hoy esta Ilamada a subordinarse al programa integral de comunicacion estratégica.
Frente a la vision inmediatista de la agencia de publicidad, cuya eficacia persuasiva basicamente
repara en el impacto sobre potenciales consumidores, la comunicacion estratégica reivindica la
necesidad de recuperar la confianza del mayor nimero posible de publicos, afirmando que el valor
de la accion-comunicacion. Ahora bien, este planteamiento resulta corroborado en el marco de la
actividad comunicativa de la campafia politica de Juan Carlos Ldpez Castrillon, candidato a la
alcaldia de Popayan para el periodo 2020 -2023, como refiere en la entrevista la experta
entrevistada Victoria Vanguero, quien sefiala que las actividades comunicacionales no se

dirigieron tanto a realizar actividades masivas de publicidad sobre el candidato, sino mas bien a
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generar confianza en los electores sobre la capacidad administrativa, dada la larga trayectoria en

cargos directivos, y la conveniencia para el municipio de que el Candidato resultara elegido.

En relacién al branding politico, como ya se dijo, el mismo hace alusién al valor de la
marca de un candidato o politico, poseer de diferentes rasgos. Siguiendo a Fernandez (2000, citado
en Melchor, 2018) dicha categoria se perfila al posicionamiento de aquellos elementos de la
imagen del candidato que son imprescindibles: credibilidad, honestidad y sensibilidad social. En
esa direccién, en el caso de la campafa que se analiza la informacion recolectada permite
establecer la existencia de un enfoque desde el branding politico orientado a posicionar en el
publico elector la imagen del candidato fundamentado en los elementos indispensables que
anteriormente se mencionan. En esa direccion la experta entrevistada, Camila Osorio, refiere que
la estrategia de comunicacion macro fue la de posicionamiento de la imagen de politico;
centrandose en mostrarlo como una persona preparada, con credibilidad, y con honestidad, para
atender las problematicas de la ciudad. Para tal efecto, indica la experta que se emplearon los
medios digitales, publicaciones en redes, distribucion de piezas audiovisuales, cuyo contenido
exhibia la hoja de vida del candidato y su amplia trayectoria en lo publico.

A su turno, la experta Victoria Vanguero, sefiala que las diferentes acciones comunicativas,
entre otras cosas, fueron dirigidas, a generar credibilidad al candidato, mostrandolo como una
persona que ha realizado una buena gestion en las diversas entidades en las que ocupé cargos de

direccion, haciéndose énfasis en su amplia experiencia tanto en el sector publico como el privado.

En la misma direccidn, del analisis de medios, se percibe como estrategia central, sobre
todo en la configuracion de informativo en formato video (piezas audiovisuales), publicado y
replicado en Facebook y Youtube, las entrevistas y las publicaciones en redes sociales, el mostrar
al candidato como una persona socialmente sensible, siempre dispuesta a dialogar con las

comunidades.

Otro de los aspectos importantes, que cabe mencionar se trata de la inclusién de Gltimas
tendencias del marketing politico para enfrentarse a las necesidades y problematicas que se
desenvuelven en las camparias politicas actuales. En este punto, segin Marin (2014) esta
herramienta responde al quehacer de la comunicacion politica, entendida como “estudio del papel

de la comunicacion en la formacion de la opinién publica y en la vida politica". Comprende los
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sondeos, la investigacion politica de los mercados y la publicidad, particularmente la que aparece

en los procesos electorales.” (Winocur, 2000, p. 76).

En ese orden de ideas, el marketing politico se percibe como la busqueda de votos con el
auxilio de la tecnologia. Lo cual, supone la evolucion de las técnicas de conocimiento del
electorado y de las técnicas de comunicacion (Marin, 2014). Asi, el Marketing Politico “es el
empleo de métodos precisos de estudio de la opinion y de medios modernos de comunicacion, al
servicio de una estrategia politica”. (Costa, 1994, p. 72). Ello contrastado con el plan estratégico
de comunicacion de la camparia politica de Juan Carlos Lépez Castrillon a la alcaldia de Popayan
para el periodo 2020-2023, el cual estuvo principalmente sustentado en el aprovechamiento de los
medios de comunicacion digitales y las redes sociales.

En relacion al segundo objetivo sobre indagar la puesta en practica del plan estratégico de
comunicacion en la campafa politica de Juan Carlos Lépez Castrillon a la alcaldia de Popayan
para el periodo 2020-2023 es posible mencionar a Thompson (1994) quien afirma que las fuerzas
institucionales representan poderio politico y poder simbodlico, esta relacién se observa
especialmente cuando los medios de comunicacion sacan noticias en relacion al candidato, hacen
entrevistas y grupos politicos muestran el apoyo al candidato, lo cual demuestra fuerza en la

campana.

Teniendo en cuenta a Lauterborn (2011) quien asume la publicidad con un enfoque
significativo donde el candidato politico se convierte en marca permite que la camparfia pudiera
cambiar la percepcion que tenia el candidato como mal gerente y de individuo de élite a una

persona comprometida con el cambio y lider cercano a las personas que necesitan ayuda.

Para el tercer objetivo se tiene el examen sobre el desarrollo del proceso de comunicacion
estratégica durante la camparfia de Juan Carlos Ldopez Castrillon a la alcaldia de Popayéan para el
periodo 2020-2023, al respecto se puede mencionar a Kotler (2011) quien afirma que es importante
un sondeo de mercado previo para poder hacer un posicionamiento, aspecto tenido en cuenta la
campana al contratar inicialmente una encuesta para ver el posicionamiento que el candidato tenia
y luego entrar a disefiar estrategias como la de contestar por Twiter todas las inquietudes que se
tenia respecto a la gerencia del equipo Millonarios lo que permitié acercarse a las personas y

cambiar su forma de pensar respecto al candidato.
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Asi mismo, teniendo en cuenta a Tur-Vifies y Montserrat (2011), estos afirman que las ventajas
competitivas en productos, recursos o capacidades son necesarias para el éxito en el marketing
politico, asi la jefe de camparfia debia analizar las situaciones que se iban presentando y corregir
las estrategias de acuerdo a las respuestas de las personas y lo que hacian las otras camparias
politicas, destacando que en esta campafia hubo una buena planificacion y evaluacion del

marketing politico lo que le permiti6 ganar las elecciones.

La campafia que se realizo por Twitter y en general las redes sociales fue para la divulgacion
de un mensaje que fomentara la confiabilidad en el elector, asi la camparia de Juan Carlos Lépez
cumplié con el objetivo de que la gente confiara en él a pesar del fracaso de la gerencia del equipo
de Millonarios, el hecho de aclarar las cosas y explicar por qué no habia funcionado, permitio que
las personas volvieran a confiar en él. También contribuy6 a que los discursos de liderazgo, la
infografia y el lema de Creo en Popayan hizo que la gente lo viera como un lider honesto,

transparente y comprometido.

La campanfia por redes fue discursiva, semantica, sugestiva y disuasiva lo cual contribuyo a
captar seguidores de todos los estratos al identificarse ideoldgicamente con las necesidades de
ellos. También hubo participacion de lideres comunitarios, 20 colaboradores directos y muchos
voluntarios, finalmente la esposa jugd un papel crucial en la campafia porque podian agendar con
ella varias reuniones y ella asumia compromisos a nhombre del candidato, con lo cual la gente

confiaba en ella.
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Capitulo VI. Conclusiones

A manera de conclusion se puede asumir que la comunicacion estratégica se define como
una herramienta bastante Gtil para los procesos de comunicacion politica al interior de los procesos
electorales democraticamente establecidos a nivel local, regional y nacional. Aspectos tales como
los medios y recursos digitales también marcan la diferencia cuando se planifica una campafia
exitosa que logre la obtencidon de un cargo publico por parte de un candidato, Igualmente la
comunicacion estratégica es fundamental cuando se habla de posicionar un candidato politico al
interior de las opciones validas para un grupo poblacional potencialmente elector. Dicho
posicionamiento tiene que ver con la perspectiva del elector que se modifico y paso de ser una
figura distante y elitista a otra confiable y cercana.

Esta forma de posicionamiento también implica la planificacion de actividades que tengan
por objeto acercar al candidato con la poblacion potencialmente electoral, con juntas de accién
comunal, asociaciones gremiales, lideres del trabajo informal entre otros, igualmente la utilizacion
de recursos humanos alternos cercanos al candidato para una comunicacion mas asertiva con la
poblacién y para que dicha poblacién perciba al candidato como una figura cercana a sus puntos

de vista y sus necesidades.

La utilizacion estratégica de encuestas también es un elemento que contribuye a medir el
clima de intencion electoral en una poblacién en los momentos iniciales del desarrollo de una
campanfa, es algo que posibilita realizar ajustes y concentrar fortalezas de acuerdo al clima electoral
que presenta una poblacion, ya sea favorable, desfavorable o estable.

La imagen es otro aspecto sobre el cual la comunicacién estratégica hace énfasis, en este
caso hay que hacer un esfuerzo de orden seméantico para determinar la percepcion del elector a
favor del candidato de la campafia en curso, este desarrollo semantico de la imagen del candidato
se da a nivel digital y a nivel convencional utilizando slogans y contenidos acordes a los valores

predeterminados en la planificacién de la campafa.

Igualmente es necesario un espacio para la competencia dentro del proceso de planeacién
estratégica a nivel politico, al respecto cabe mencionar la identificacion de puntos fuertes y débiles

en la competencia para aprender de sus errores y sus aciertos, ademas del proceso de publishing el
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cual debe ir direccionado por segmentos, dependiendo de los sectores poblacionales que se tengan

y su posicion y funcion determinada dentro de la poblacion electoral.

La estrategia también implica la estructuracion de diversas areas y diversos profesionales en
el cumplimiento de labores especificas, en este caso es muy importante la planificacion financiera
para el manejo efectivo de recursos, recursos que se destinan generalmente a la logistica y al
desarrollo de publishing que busque asegurar una percepcion positiva del candidato dependiendo
de la funcionalidad y la estratificacion social de la poblacion electoral sobre la que se busque

desarrollar dicho marco publicitario.

En consecuencia, para investigaciones venideras sobre el tema, ya quedan definidos los
contextos dentro de los cuales opera la comunicacion estratégica y los mecanismos que se emplean
para dar cumplimiento a dicho fin. Es desde este punto donde pueden manejarse amenazas externas
a la campafia a partir de la modificacion que pueda hacerse sobre aspectos relacionados a la mala
imagen que pueda tener el candidato que se busca posicionar, como consecuencia de informacion
falsa proveniente de la competencia o del desconocimiento o la falta de cercania que pueda darse

entre el candidato y la poblacion potencialmente electoral.

Igualmente es un factor que permite tomar decisiones sobre el curso de la campafia, es decir
saber responder a tiempo cuando hay inclusion de candidatos nuevos o desercion por parte de otros
que ya estaban y renuncian a sus aspiraciones de obtener el cargo publico en disputa. En ocasiones
no es suficiente planificar una logistica para una suma de actividades en contacto directo con la
poblacion, es necesario un proceso comunicativo manejado a partir de valores, imagen, publicidad

y asertividad con los requerimientos presentes en la percepcion del elector.

La comunicacién estratégica enfocada en el contexto politico es una herramienta en
constante reformulaciéon y es menester cuando se trata del posicionamiento de la imagen de un
candidato a la obtencidn de un cargo publico, es una materia de investigacion que debe optimizarse
a partir de nuevas investigaciones sobre el tema que busquen determinar y explicar su

funcionalidad en los entornos electorales.

En relacién al cumplimiento de los objetivos, frente al general, debe decirse que el plan
estratégico de Juan Carlos Lépez Castrillén, candidato a la Alcaldia de Popayan para el periodo

2020 — 2023, incluye aquellos elementos propios de la comunicacion estratégica aplicada al plano
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electoral, lo cual a la postre le permitid al candidato Salir vencedor en la confrontacion electoral
del 27 de octubre de 2019.

En esa direccion, el desarrollo presente trabajo permitid realizar un acercamiento al plan
estratégico de comunicacion de Juan Carlos Lopez Castrillén, candidato a la Alcaldia de Popayan
para el periodo 2020 — 2023; por tanto, la investigacion admitio establecer los elementos del plan
disefiado y ejecutado por el equipo de campafia. Los resultados del anélisis dan cuenta que el area
de comunicaciones de la campafia emplearon la comunicacién como medio para posicionar
imagen positiva del candidato respecto a caracteristicas como credibilidad, sensibilidad y
honestidad, empleando de manera eficiente los elementos comunicacionales disponibles. Asi, las

piezas comunicacionales se centraron en posicionar la marca del candidato.

En esas circunstancias, la comunicacion fue dirigida principalmente a posicionar en el
electorado de la ciudad de Popayén, la imagen de un candidato con experiencia, credibilidad y
sensibilidad social para gestionar los principales problemas del municipio. Se trat6 de la
construccién de la marca distintiva del sefior Juan Carlos Lopez Castrillén a través del

aprovechamiento de los nuevos medios de comunicacion digital.

Con relacion al primer objetivo especifico, se pudieron establecer los objetivos, las
estrategias y los planes de accion en el plan de comunicacion estratégica de la campafia de Juan
Carlos Lopez Castrillén a la Alcaldia de Popayan para el periodo 2020 — 2023. Los objetivos, en
su esencia, giraron en torno a posicionar la imagen del candidato como la mejor opcion para ocupar
el cargo popular; la estrategia de comunicacion macro fue la de posicionamiento de la imagen de
politico; centrandose en mostrarlo como una persona preparada, con credibilidad, y con la
honestidad para atender las problematicas de la ciudad. Los planes de accion consistieron en el
disefio de piezas comunicacionales para ser divulgadas principalmente por medio de las redes
sociales y otras plataformas digitales.

En relacion, al segundo objetivo, se pudo establecer que en la puesta en préctica del plan
estratégico de la camparia, evidencia una correcta gestion de elementos comunicacionales y una
eficacia de las estrategias que permitieron el cumplimiento de los objetivos de la campaiia,
pudiendo transmitir de manera eficaz el mensaje, como se desprende de la percepcion de las
expertas entrevistadas, quienes manifiestan que las interacciones y el alcance de las publicaciones

en redes digitales dan cuenta de ello.
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En concordancia al tercer objetivo especifico, cabe sefialar que el proceso de comunicacion
desarrollado durante la campafia de Juan Carlos Lopez Castrillon a la Alcaldia de Popayéan para el
periodo 2020-2023, se pueden observar elementos de Branding y Marketing politico. En relacion
al primero, cabe mencionar que la actividad comunicacional se enfocd en proyectar a la ciudadania
la marca del candidato, una imagen positiva del mismo, mostrando sus mayores virtudes. En
relacion al segundo, se privilegiaron los medios tecnologicos para ganar la atencion y el respaldo

de los electores, con piezas muy Ilamativas y de amplia cobertura.

Por dltimo, la construccion de la imagen del candidato Juan Carlos Lépez Castrillon fue
acertada y el manejo de las comunicaciones fue fundamental, para alcanzar el objetivo principal

de obtener el triunfo.

por otra parte, a manera de recomendacién, para futuras investigaciones en el ambito
politico, especificamente en el manejo del Plan Estratégico de Comunicacion de un candidato, se
debe contar con la autorizacion expresa por el duefio de los derechos de la campafia politica, que
seria el candidato, de lo contrario pueden encontrarse con limitacion en la informacién, poca
colaboracion de los participantes en el disefio de la estrategia y una gran pérdida de tiempo tratando
de acercarse a otros actores politicos involucrados en los procesos electorales, ya que no hablan
de éstos.

Los politicos, tienden a guardarse su contenido electoral, porque lo consideran la receta
secreta, para ganar cargos de eleccion popular y siempre tienen una proyeccion de continuar en la

vida politica.
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8. Anexos

5.1 Entrevistas

Entrevista sobre la Comunicacion Estratégica de la campafia a Valeria VVanguero:

Fredy Toro: Hola, cordial saludo, mi nombre es Fredy Alfonso Toro Cabrera hago parte de la
investigacion titulada: Anélisis del plan de comunicacion estratégica en la campafa politica de
Juan Carlos Lépez castrillon candidato a la alcaldia para el periodo 2020-2023 en esta oportunidad

tenemos el gusto de compartir con una participante de esa campana.

Valeria B: Bueno pues mi nombre es Valeria Vanguero participé durante la campafia como asesora

de Comunicaciones.

Fredy Toro: el dia de hoy 13 de mayo de 2022, vamos a conversar un poco sobre esa experiencia
que tuviste dentro de la camparfia qué hicieron para Juan Carlos L6pez Castrillén. Nos gustaria que
nos cuentes un poco sobre esos objetivos principales de la camparia desde el direccionamiento

estratégico.

Valeria B: Bueno pues entonces empiezo contandote que como objetivo principal y general
digamos dentro de un proyecto pues era ganar esta eleccion como nimero uno por supuesto atraer
a mayor publico y como digamos un tercer objetivo principal era que darlo a conocer si bien es
una es una persona gque en ese momento habia tenido importantes cargos publicos originario de
acéd de Popayan pues habia un desconocimiento por él a estar viviendo fuera de la de la ciudad.
Entonces era principalmente que lo conocieran, que conocieran su hoja de vida por supuesto

atraer mas publico y ganar principalmente.

FT: Bien, los objetivos que se trazaron al inicio, ¢se mantuvieron hasta el final o hubieron ajustes

que se hayan realizado en el transcurso de la campafia?

VB: Si ahi digamos que las dinamicas y las coyunturas politicas van cambiando pues en la medida
de cdmo se van dando las cosas, entonces van ajustandose, porque cuando uno empieza hacer una
planeacion, por ejemplo las coyunturas importantes es que normalmente en una eleccion hablamos
de 5 0 6 candidatos en esta coyuntura tuvimos 11 candidatos Entonces digamos que la estrategia

va cambiando en la medida en que se van haciendo las inscripciones de los candidatos ya con
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nombre propio porque yo inicio a trabajar es importante mencionarlo un afio antes de la eleccion,
entonces pues un tema muy organizado es importante mencionar que se hicieron digamos
encuestas antes con una firma importante para saber si era viable la candidatura o no de él, entonces

pues en el camino van acomodandose un poco sus objetivos.
FT: ¢De qué forma se establecieron las estrategias para el cumplimiento de cada objetivo?

VB: Bueno pues inicialmente como lo mencioné hace un rato, lo primero fue una encuesta, desde
ahi haciamos una medicién de como estaba, lo siguiente contandolo de esta manera fue una
narrativa de campafia, creo que esa fue la estrategia primordial la hicimos con una empresa de
Bogota, con ellos mencionamos por medio de storytelling como ibamos a contar la historia del
candidato, es decir como iba a ser nuestro héroe, nuestro Villano, nuestro talisméan, hicimos todo
ese proceso, un proceso muy importante y que de ahi nos daba la linea tanto discursiva de €l como
nosotros como comunicaciones como en todos los medios y todo lo ibamos a vender de esa
manera. Digamos que desde ahi partimos a lograr nuestro objetivo grande que por supuesto que
era a ganar y dar a conocerlo, porque él venia con el tema de la gerencia del equipo de millonarios
donde no termind un buen proceso y a través de una estrategia que consistio en utilizar un periédico
local se informo que el candidato iba a estar un determinado dia atendiendo las preguntas de la
gente, por lo que para ese evento tuvo un equipo de comunicaciones durante dos dias, respondiendo
tuits y preguntas, para no dejar dudas sobre el proceso de un equipo que se recibié quebrado y
Lopez como gerente hizo lo mejor posible para rescatarlo. Hay que tener en cuenta que se debe
hablar claramente con el equipo de trabajo, para que el equipo de comunicaciones pueda armar
una buena estrategia y enfrentarse a todas estas situaciones que, luego ya se tuvieron la encuesta,

la narrativa y el analisis politico del momento.
FT: ¢Cudles fueron los valores que se proyectaron en la campafia?

VB: Bueno para nosotros era muy importante que si bien tal vez habia un porcentaje un poco
amplio en ese momento de no conocimiento del candidato, lo que nos ayudaba nosotros era su
experiencia, su hoja de vida y la gestion que habia realizado, porque era de popayan habia salido
de Popayan a buscar oportunidades y en esa busqueda de oportunidades habia logrado cargos
importantes, el Gltimo cargo que tenia era el de gerente de Colombia mayor un programa de

adultos mayores y pues las estadisticas y los indices mostraban que era muy bueno, entonces lo
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gue se queria mostrar era eso, una persona que gestiona, que conocia y que tenia toda la experiencia

para liderar Popayan.
FT: ¢Qué tipo de publicidad utilizaron en la campafia?

VB: La dividimos como en dos partes: la parte digital y la parte fisica, la fisica como la
convencional que siempre se utiliza, qué son las vallas, los pasacalles, perifoneo, también tuvimos
volantes y el dia de la eleccion obviamente las camisetas, todo ese tipo de publicidad que es como
la basé de una camparia, pero esta camparfia fue un poco mas orientada a lo digital por la coyuntura
en la que estdbamos, entonces también se manejé todo ese tema de medios y ya hablaremos un
poco mas de los dos temas digitales y los medios de comunicacion como aliados también.

FT: ¢Qué tipo de imagen busco proyectar la campafia publicitaria?

VB: teniamos claro que habia que mostrarlo como un lider, una persona con conocimiento,
también desde latoma de la fotografia, desde la Seleccion del eslogan todo va totalmente alineado,
siempre es fundamental, no puede hacerse nada sin sin una linea y por eso la narrativa era muy
clara, como queriamos venderlo, como queriamos mostrarlo, entonces en la publicidad se trataba
de mostrar esos valores de pertenencia. Por supuesto dentro de una camparia ocurren muchas cosas,
uno planea, pero hay cosas que se van dando en el camino, entonces muchas veces hay publicidad
que no cumple con cosas, pero es porque la gente creativa sale con imagenes y eso es importante
Resaltarlo, sin embargo a veces funciona y otras no. Es un proceso que se va dando de esa manera
y se va ajustando en el camino, sin embargo siempre se intenté mostrar al candidato como una

persona que gestiona y que tenia experiencia.
FT: ;Cdmo fue el relacionamiento con los medios de comunicacion?

VB: Bueno con los medios digamos que fue una tarea que me encomendaron asi especifica, con
los medios de Popayéan y del cauca es un poco dificil, ya que hay periodismo un poco perdido
digamoslo asi, entonces tristemente pues muchos trabajan en pro de la pauta, es decir si pagan
hablo bien, si no hay Pauta no hablo bien, es importante mencionar que se destin6 un recurso y se
dividid, lo que se buscdé es dar un estimado digamos similar a todos para no caer en ese tema de a
unos y a otros no, entonces se hizo de esa manera, se enviaban boletines de prensa se invitaban a
los eventos, se coordinaban entrevistas, basicamente era hacer relacionamiento, la verdad una gran

ventaja del candidato era la facilidad de acceso hacia él, puesto que si no era por medio de
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comunicaciones directamente €l respondia o él me decia mira me citaron a un evento y se
organizaba la agenda, pues creo que es un tema resaltar y es un tema que también ahora el como
alcalde lo sigue haciendo eso de tener esa cercania y a estar siempre abierto a los medios de
comunicacion, por lo que hubo un relacionamiento constante. Aunque hay unos medios que

siempre son dificiles, pero siempre fue un tema cercano y positivo.
FT: ¢Como fue el proceso en redes sociales?

Bueno, en redes sociales él empieza a manejar su pagina de Facebook un afio antes iniciar la
campafia, también se cont6 con un perfil de Instagram, presencia en Twitter y en YouTube, el
tema de las redes sociales empezo a tomar muchisima fuerza en el canal de facebook, aunque hay
gue mencionar que teniamos 11 candidatos compitiendo y que la informacion era demasiada, entre
esos competidores hubo un candidato en especial que le invirtid6 mas del 60% de recursos al tema
digital, entonces la competencia, la pauta o como la fuerza que uno hace en redes era mucho mas
costosa, ya que este candidato salia en absolutamente todo en YouTube en Facebook y esto se
volvié como una pelea de cdmo haciamos, pues pelea en el sentido de que obviamente los
algoritmos y todo eso empiezan a subir los valores, por lo que nosotros si fuimos fuertes en este
campo digital ya casi las ultimas semanas, porque se aumentd la inversion, pero no teniamos
tampoco la capacidad de recursos que ellos, de tal manera que nosotros participamos en redes

realizando posicionamiento y apoyandonos con mensajes de texto.
FT: ¢Cudles fueron las estrategias en redes sociales?

VB: realmente el apoyo era grande, digamos él con la gente era como muy natural digdmoslo asi,
se daban las cosas, entonces lo que empezamos es a manejar un tipo de fotografia cercana, real,
espontanea, los videos también empezamos a implementarlos muchisimo y esa parte audiovisual
impactd positivamente, a partir de ahi se organizaron las las propuestas del candidato bajo unas
iméagenes y unos unas infografias muy claras y muy diferentes, yo pienso que si bien ahora mucha
gente o la mayoria vota por afinidad por emociones y demas, hay gente también que lo hace de
forma programatica, por ende el Mostrar nuestras propuestas viables, por ejemplo: somos
animalistas ¢qué vamos hacer? VVamos a hacer un refugio de animales y somos ambientalistas ¢qué
vamos hacer? Vamos a sembrar arboles, o sea como verlo un poco mas tangible y de esa manera
creo que funciond para que la gente dijera bueno habla de lo mismo, logrando asi tener una

narrativa convincente y hablabamos de propuestas sombrillas, unas grandes que son construccion
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de Vias, hay otras que son misionales, que si o si cualquier alcalde debe hacerlas, pero nos
enfocamos en lo que moviera el alma, como lo de corazon es eso siempre nos movié muchisimo
como el tema de los adultos mayores, pues porque venia de trabajar con Colombia mayor y era
algo que hacia de corazon, lo de animalista porque tiene méas de 20 perros rescatados, lo
ambientalista 0 sea empezamos a ver desde cada uno como lo acercabamos a la realidad de su vida
y como lo iba hacer en la ciudad, considero que eso fue lo diferente, realmente manejamos un
orden, aunque en una campafa todo es tan rapido, pero siempre existié una planeacion en que
ibamos a decir como lo ibamos a decir y tomamos por supuesto los actores sociales, es decir la
misma gente hablando de él, no inventando las cosas, sino yo lo conoci en tal cosa, ahora que lo

conozco veo Yy noto en €l tal cosa, entonces eran otras voces de otros actores hablando de él.
FT: ¢Objetivos trazados en el desarrollo de la campafia virtual?

VB: Digamos que inicialmente uno empieza a posicionarse y a subir en seguidores, pues la pagina
era nueva y no estaba posicionada y ya después el objetivo cambia a tener mas presencia en redes
sociales, y se enfoca en contrarrestar esa puja que uno tenia con el otro candidato, si bien en el
analisis politico el panorama no era el mas fuerte, teniamos dos candidatos distintos que atacaban
desde redes sociales a nuestra camparia, entonces como que ese objetivo clave era aparecer en
medio de eso, uno también se va mucho a que hay un tipo de votos o un segmento de gente que
vota por el que se vea mas fuerte o vota por el que va ganar. Siempre hay etapas en la campafia y
en esa Ultima etapa era mostrar que somos los ganadores y visibilizarnos, porque mucha gente
decia que no veia el candidato nuestro sino a otros, pero en el panorama politico y el conteo
digamoslo asi no aparecia, estamos un tema importante lo que se mostraba digitalmente de ese
candidato no era lo mismo que pasaba en el panorama real, pero entonces no podiamos quedarnos

atras si queriamos por supuesto ser los ganadores.
FT: ¢Cudles fueron las plataformas mas usadas para la difusion de la campafia?

VB: Coémo plataformas digitales: redes sociales, principalmente Popayan era muy de Facebook
muchisimo, twitter era minimo casi nada, Instagram iba tomando fuerza pero en ese tiempo
todavia no lo era mucho y en YouTube si bien no era tanto el video si lo eran las pautas que uno
hace dentro de YouTube, que tocaba tener como un limite porque muchas veces se volvio invasivo,
el otro candidato era invasivo todo el mundo se sabia su cancion, entonces era como como eso,

pero basicamente esas fueron las plataformas.
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FT: ¢Hubo algun relacionamiento con la MOE?

VB: se hizo entrega de informes y otras cosas que ellos solicitan, pero personalmente no manejé

ese tema.
FT: ¢Qué tipo de indicadores utilizaron?

VB: hubieron debilidades o de las cosas dificiles, era el tema del tiempo, si bien empezamos a
trabajar con antelacion y todo eso, pues desde la inscripcion que fue en agosto, tenemos unos meses
contados, por lo que uno se sentia en una empresa, aunque finalmente es una empresa, por lo que
hay que sentarse hacer evaluacion, pero aqui toca es hacer y casi evaluar en el camino, asi que
evaluaciones por ejemplo en el tema de comunicaciones, pues era donde mas apareciera donde
mas sonara y evidentemente los indicadores de Facebook, era lo que nos iba mostrando Facebook
y las plataformas que nos arrojaba el alcance que ibamos teniendo, entonces era como un indicador
realmente y es lo que se ve en lo digital, pero también esta el proceso de ir a los barrios ir a las
comunas Yy encontrar la respuesta de esa manera, eso era como la afirmacion de que el indicador si

realmente estaba funcionando.
FT: ¢Como se realizaba el control de las tareas asignadas al equipo de trabajo?

VB: A través de un google drive, se crearon carpetas con directrices especificas y desde ahi se
hacia seguimiento, la trazabilidad se hacia desde excel y se media segun el cumplimento de las

tareas designadas.
FT: ¢Como fue el tema de organizacion?

VB: el tema recursos lo manejaba la gerente de campafia directamente y lo que ya hizo es decir:
para medios de comunicacion tenemos un valor, para manejo de personal esto y entonces digamos
que me encargaba del rubro de comunicaciones, una debilidad o algo que nos parecié a nosotros
muy dificil realmente fue conocer y conseguir gente de comunicaciones, uno que tengan
experiencia, dos con el conocimiento politico también qué es importante tener ese panorama y tres
pues que hiciera y cumpliera las cosas, para nosotros la verdad siento que tuvimos debilidades en
el camino, digamos que yo inicid como una asesora entre comillas externa y termino siendo la
jefa de prensa porque la persona que se contratd en el momento no funcioné como se debia, no

significa que fuera mala o buena si no que en el tema politico hay que tener cierto tipo de
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conocimientos, de relacionamiento, de formas, de maneras y ademas que son unos meses de trabajo
casi 24/7, entonces en eso si siento que tuvimos algo de debilidad buscamos apoyo, la ventaja es
que teniamos asesores de Bogotad o externos que nos apoyaban muchisimo, entonces a se hacia
como el dia a dia, entonces si teniamos un comunity manager, teniamos el que grababa, el que
tomaba las fotos, el disefiador, pero si siento que ahi tuvimos como un poquito de falencias en ese
personal y a nivel general de la campafia como para mencionarlo pues en su mayoria son
voluntarios lo que se busca, porque obviamente el recurso para contratar a todo el mundo es muy
complicado, se tenian personas encargadas de la sede como la secretaria que normalmente eran
personas voluntarias, se tenia una persona un ingeniero que iba siendo el encargado de la base de
datos, las personas del aseo, las caseadoras, entre otros, se tenia muchas cosas pero realmente lo

que se busca dentro de una campafa es que haya voluntarios para que los costos disminuyan.
FT: ¢cantidad de colaboradores del departamento de comunicaciones?

VB: Aproximadamente 20 colaboradores, encargados de tomar decisiones o llevar control del resto

de colaboradores.
FT: ¢Como fue la participacion del equipo de trabajo?

VB: Fueron varias coyunturas, los voluntarios evidentemente realizan un trabajo muy
comprometido, pienso que era el amor y el creer, porque pues el eslogan era creer en popayan,
entonces realmente era algo que debiamos aplicarlo y todos nosotros era el creerlo. Yo si resalto
que tuvimos dificultades en el tema de Comunicaciones y era basicamente por eso, porque era un
tema de que lo veian como un trabajo y no como una opcién, 0 como un convencimiento, siempre
soy de las que digo que si a mi no me convence un candidato no puedo venderlo, entonces tuvimos
algunos inconveniente con eso, pero en general el sentir de la compafiia era una campafia muy

cercana, era distinta y si se sinti6 como un compromiso y responsabilidad.
FT: ¢Cuales fueron los estratos sociales que mejor respondieron a la campafia?

VB: mira que uno normalmente cuando empieza una campafia se va mucho a que los estratos 1y
2 hasta el 3 son los que mas participan politicamente que uno puede atraer bajo unas cosas distintas
y que uno puede atraer bajo unas cosas distintas y lo que uno dice es que el cuatro y cinco y seis
pues son mucho mas programaticos, a nosotros realmente la eleccion no las da el estrato 4 y 5

basicamente, tres cuatro y cinco podriamos decirlo, si no hubiéramos contado con ese apoyo
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nosotros no habriamos ganado , pues nuestra diferencia fue casi 1000 y pico 2000 votos, la
diferencia no fue nada, con la segunda candidata tuvimos una coyuntura, pues porque sale un
candidato de Colombia humana, se dividen los votos, realmente al estar dividido en 11 candidatos
los votos se de esa manera, pero nosotros realmente lo que nos cambia el panorama casi ya a lo

altimo en el tema de opinion fue el estrato alto.
FT: ¢Como se puede fortalecer un proceso de camparia politica?

VB: La planeacion es fundamental, estar convencido y no improvisar para ver como sale sino
organizar tener una narrativa clara, fortalecer el tema de la imagen del candidato, siempre

apuntando a destacar naturalidad, respeto y confianza.
FT: ¢Cuales fueron las debilidades y fortalezas del candidato en términos de branding?

VB: teniamos un tema con él y es que uno lo ve e inmediatamente se ve como de élite, no se ve
COMO una persona tan cercana, pues es un nombre blanco, ojos azules, canoso que se nota que es
un hombre mono, entonces la gente inmediatamente decia no ese no es un prototipo de gente de
Popayan, entonces esa debilidad se buscd convertirla en fortaleza, proyectando que es una persona
con experiencia, que puede ir perfectamente a Bogotad y gestionar recursos y realmente ha
demostrado que asi ha sido y la construccion del slogan “Creo en Popayan” ayud6 muchisimo a
recuperar la confianza de la gente que venia de un abandono de la administracion anterior, en
cuanto al uso de colores, se pensé en el manejo de diferentes colores que le reflejaran la inclusion
de diferentes pensamientos politicos, ademas que el partido que avald la candidatura de Juan
Carlos Lopez fue Colombia renaciente, un partido politico con una ideologia independiente y

neutra.
FT: ¢;amenazas que se evidenciaron en las estrategias de la campafia?

VB: se nos dificulta mucho el tema de cumplimiento de la agenda, pues mucha gente queria tener
reuniones con él y era dificil que él estuviera en todas partes, por lo que tratamos de convertir la
amenaza en oportunidad y se creo la estrategia un café con Yuyi quién es la esposa del entonces
candidato esto tomé muchisima fuerza, de tal manera que a ella se organizaba agenda y esto sirvié
para que la gente diga bueno no estd él pero esta su esposa, entonces asi logramos atender a

muchas mas mas personas.
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FT: ¢Cuales fueron las oportunidades que tuvieron en las estrategias de campafia?

VB: convertir la amenaza estratégica que representaba la ausencia del candidato en algunos
espacios, con la presencia de su esposa adquiriendo compromisos con todo el respaldo de éste fue

destacable como una oportunidad para seguir avanzando en esa meta que era ganar.
FT: ¢Se identificaron estrategias de la competencia?

VB: Hubo campafia negra o sucia por parte de algunas campafias y ese es un tema con el que no
estoy de acuerdo, se valieron de sacar noticias falsas y de hablar mal de nuestro candidato que era

el que se proyectaba mas fuerte.
FT: ¢Recomendaciones a tener en cuenta en campafias politicas?

VB: Bueno pues, creo que lo que siempre he resaltado que una campafia politica es una empresa
mas, porque necesitas la misma dedicacion y la misma organizacion que una empresa, solo que
es una empresa que tiene un inicio y un final y que continta por supuesto ya cuando esté en
gobierno, pero recomendaciones clave en un direccionamiento estratégico es una buena
planeacion: una generacion de objetivos, cumplir con los requerimientos de las instituciones,
generar un buen plan de gobierno, ser organizados, tener comités organizados, fechas, actas y
nunca dejar las cosas al azar e ir ajustando las cosas en el camino, todo debe estar trazado desde el
inicio.

ENTREVISTA COMUNICACION ESTRATEGICA A CAMILA OSORIO

Fredy Toro: Hola, cordial saludo, mi nombre es Fredy Alfonso Toro Cabrera hago parte de la
investigacion titulada: Analisis del plan de comunicacion estratégica en la campafia politica de
Juan Carlos Lopez castrillon candidato a la alcaldia para el periodo 2020-2023 en esta oportunidad

tenemos el gusto de compartir con una participante de esa campana.

Camila Osorio: Hola Fredy, soy Camila Osorio, asesora externa voluntaria de la camparia de Juan

Carlos Lépez Castrillon.

Fredy Toro: Hola Camila, un gusto y te agradezco por brindarnos este espacio para compartir tu
experiencia, bueno, vamos a iniciar Camila con unas preguntas donde puedas ilustrarnos un poco
esa experiencia que tuviste en campafa. Lo primero que nos gustaria saber es, ¢cuales fueron los

objetivos que se fijaron en la campafia?
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Camila Osorio: Bueno pues en primer lugar el objetivo de la campafia fue lograr el
posicionamiento precisamente de ese candidato que nosotros quisimos que ganara en su momento,
eso es basicamente, posicionarse hacer toda una estrategia, visibilizacion y con su hoja de vida
precisamente para lograr un cambio en la ciudad de Popayan.

Fredy Toro: ¢ Los objetivos de comunicacion identificados al comienzo del proceso se mantuvieron

o0 tuvieron variaciones?

Camila Osorio: Se mantuvieron digamos que esa idea inicial, surge también como un proceso de
estudio que se habia hecho para ver cuél era la estrategia comunicacion méas asertiva, y por
supuesto pues en toda campafa el objetivo con el que inicia pues debe tener un avance, una

evolucion y un resultado.

Fredy Toro: Bien, ¢de qué forma se establecieron las estrategias para el cumplimiento de cada
objetivo?

Camila Osorio: Bueno pues eso ha sido un trabajo largo y desde hace mucho tiempo se viene
trabajando y pensando como hacer esa estrategia de comunicacion, se hizo un grupo
interdisciplinario y no solamente del candidato sino también de todas las personas que lo apoyamos
a él en esta campafa. Desde alli nos propusimos unos objetivos claros y estratégicos y se
empezaron a implementar o se empezé a implementar todas las comunicaciones estratégicas para

poder hacer este posicionamiento politico.

Fredy Toro: Y teniendo en cuenta eso, ¢cuantas estrategias se realizaron, se propusieron una

estrategia especifica o se diversificaron a medida que la contienda electoral iba avanzando?

Camila Osorio: Bueno la estrategia de comunicacion macro fue la de posicionamiento politico, de
ahi se derivaron unos temas claves, un tema de esos fue la educacion electoral otro tema fue la
campafa para medios y otro se hizo a través de un monitoreo una medicion de encuesta digamos

gue con base en esas tres estrategias empezamos aperturar esos objetivos.

Fredy Toro: ¢Recuerdas cual fue el lema y la intencion en esta campafia?
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Camila Osorio: Bueno, esa te la quedo debiendo, en un momento digamos que cambiamos varias
veces el lema y al final dejamos el que consideramos que mas sonaba para la poblacion y que fuera

que generara recordatorio en ellos.
Fredy Toro: Bien, Teniendo en cuenta esto, ¢cudles eran los valores proyectados en el candidato?.

Camila Osorio: Pues mira, nosotros quisimos mostrar en todo lo que hicimos la disposicion de
trabajo por la comunidad el servicio, la transparencia y la oportunidad de cambio para nuestra

ciudad.

Fredy Toro: Ahora enfoquémonos un poco en el tema de branding y en el tema de publicidad, ¢qué

tipo de publicidad utilizaron?

Camila Osorio: Bueno pues utilizamos infinidad de publicidad, empezando por los volantes, los
vales, los medios de comunicacion, las vallas publicitarias, utilizamos las redes sociales,
utilizamos la radio, la prensa, el internet a través de videoclips que realizamos especificamente de
nuestro candidato de la implementacion de unas estrategias de redes y de piezas audiovisuales en

general que pues mostraban un poco la hoja de vida de él y la trayectoria de nuestro candidato.
Fredy Toro: ¢Y qué tipo de imagen buscé proyectar la campafia publicitaria?

Camila Osorio: Sobre todo de la oportunidad de cambio y el servicio de entrega a la comunidad,
si, digamos que sobre todo fue eso, hicimos acercamientos en la comunidad y de lo que quisimos

visibilizar siempre fue la disposicidn de ese servicio estéril.
Fredy Toro: Muy bien, ¢cudl fue el relacionamiento con los medios de comunicacion?

Camila Osorio: ¢(Como fue ese relacionamiento?, pues digamos que en el tema de campafa
electoral es un poco complejo muchos temas publicitarios pues debieron ser avalados, ademas pues
tu sabes que hay un normatividad para eso, los canales a veces se restringe de hacer ese tipo de
publicidad y entonces pues se destinan un rubro para poder sacar alguna propaganda en ello, hay
ciertas limitaciones respecto al nimero de tarjetones con el nimero que se debe marcar, cosas asi,
digamos que jugamos con los colores, con los lemas, con la imagen y el relacionamiento, pues fue
bueno siempre, digamos que en las ruedas de prensa que se citaron, en las reuniones de medios
para dar a conocer un poco en qué consistia la campafia pues, fue bueno y se hizo un buen

relacionamiento, yo considero que fue oportuno y se tejieron buenas redes periodisticas.
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Fredy Toro: Bien, ¢cuéles fueron los medios de comunicacion mas empleados, los medios de

comunicacion convencionales o la estrategia digital?

Camila Osorio: La estrategia digital digamos que como estamos en la era de esta nuevas tecnologia
de la informacion y la comunicacion pues tuvieron un papel muy importante, se hizo un inversion
grande en este tema, pero a la par también con los medios locales de comunicaciones porque
digamos que la ciudad es pequefia, es todavia muy tradicionalista y digamos que todavia se
consumen medios de comunicacion como el periddico, como radio AM y tenemos unos noticieros

de tipo local que digamos todavia hay gente que los sigue.
Fredy Toro: Bien, ;,como fue el proceso en redes sociales?

Camila Osorio: Bueno pues, en redes sociales el proceso es a 1500 por hora tu sabes que es
cambiante y que todo el tiempo la tecnologia avanza a pasos agigantados la virtualidad también
entonces que fue un trabajo intensivo, teniamos muchos profesionales trabajando alli,
monitoreando los medios teniamos un tema de medicidn de encuestas porque sacabamos diferentes
estrategias para medir como estaba nuestro candidato, también hacemos la comparacion
estadisticamente de esos medios digitales para ver también como estaba la competencia y como
estdbamos nosotros entorno a, y cudles era también las necesidades en torno a la poblacién,
tuvimos muchisimos comentarios positivos y negativos pero todos nos sirvieron, el medio mas agil

para recopilar todo esto indudablemente fueron las redes sociales y los medios digitales.
Fredy Toro: ¢Cuales fueron los objetivos que se trazaron para estas campafias virtuales?

Camila Osorio: Bueno pues, primero el principal objetivo fue adquirir esa favorabilidad de la
poblacién, que ellos eligieron seguir a nuestro medio de forma voluntaria y que tuviéramos un
posicionamiento digital también porque es el medio que indudablemente mas se mueve, una
imagen negativa se comparte a 1000 en un minuto, una imagen positiva también, entonces nuestra

estrategia fue lograr la favorabilidad de los internautas en nuestra pagina.

Fredy Toro: De pronto tienes presente dentro de lo que viviste y experimentaste en la campafa de

tu rol externo, ¢ese relacionamiento con la MOE?
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Camila Osorio: Si, eventualmente digamos que monitoreamos esa plataforma, tu sabes que
constantemente ellos sacan unos comunicados y algunos lineamientos para el tema electoral,
estuvimos muy pendientes de hacer el analisis estadistico, pero més alla de entregar algun tipo de
informacion no, méas bien si tomamos varios datos estadisticos que nos servian para hacer

seguimiento y la medicidn a esos candidatos que estaban dentro de la competencia.

Fredy Toro: Okey, ¢qué tipos de indicadores que recuerdes se plantearon dentro de estas

estrategias?

Camila Osorio: Bueno, los que ya te contaba, tuvimos un indicador de favorabilidad, de
seguimiento y de posicionamiento, basicamente fueron esos 3 indicadores que nos permitieron

plantearnos.

Fredy Toro: ;Como se organizaron en términos de tareas personales y recursos?

Camila Osorio: Bueno pues manejar las campafias es un tema ambicioso, es un tema de
comunicacion muy grande, ahi tuvimos un equipo interdisciplinario entre periodistas, reporteros,
camarografos, correctores de estilo, disefiadores, teniamos que hacer reuniones todo el tiempo ya
que surgen nuevas cosas con las visitas a las comunidades, con las visitas a medios de
comunicaciones pues surgen nuevas ideas, nuevas alternativas, nuevas estrategias que debemos
implementar rapido que ademas tenemos al otro candidato que nos esta siguiendo, tenemos los
malos comentarios que también nos estd generando ruido en esa estrategia de comunicacion
entonces es un equipo que trabajé a 1000 por hora, también tenemos comunicaciones todos los
dias y entablamos un comité al iniciar el dia para revisar la agenda, para revisar la linea y el
mensaje que también ibamos a manejar en esas visitas a las comunidades para mirar de qué forma
mostramos la imagen de nuestro candidato para el momento en que llegara, habia fotos que eran
estratégicas, habian discursos oportunos en el momento que era, la foto con la lider y con la gente

en el momento adecuado.

Fredy Toro: ;Como consideras que respondieron las personas ante la campafia?
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Camila Osorio: Bien, pues tanto asi que logramos ganar entonces pues creo que el concepto de
favorabilidad fue muy alto, la estrategia de posiciond muy bien y bueno esos son los resultados

dentro de todo este proceso de campafa electoral.

Fredy Toro: ¢Cuéles fueron o cuales consideras que fueron esos estratos sociales que mejor

respondieron en la campafa?

Camila Osorio: Generalmente en el historico del tiempo hemos sabido que mayoritariamente que
las votaciones se quedan en los estratos 2 y 3, los estratos mas altos a veces se limitan un poco al

votar, y bueno pues tuvimos un balance mayoritariamente entre estos estratos 2 y 3.
Fredy Toro: ¢Cudles consideras que fueron las debilidades de la campafia?

Camila Osorio: Las debilidades de la campafia, pues como, todo habia aciertos y desaciertos, tal
vez una debilidad es que aun teniendo y contando con el personal idoneo y calificado para este
tema, nos quedamos cortos, el cansancio fisico por ejemplo se empieza a notar ya en los ultimos
tiempos cuando se empieza a acercar las elecciones uno quisiera tirar la toalla, pero bueno digamos
que se hizo de la mejor manera, si falta méas personal creo que las comunicaciones debe desplegar
un equipo bastante amplio para poder hacer un muy buen trabajo, las comunicaciones trabajan 24
- 7, el monitoreo medio se hace todo el tiempo, la medicion de encuesta, el posicionamiento, el

mover redes sociales, todo en tiempo se debe estar en funcion de esto.
Fredy Toro: ¢Cudles crees que fueron las fortalezas de la campafia?

Camila Osorio: Las fortalezas es que hubo mucho respaldo por parte de la poblacién, como te
decia este proceso no fue nuevo, este proceso de posicionamiento ya se venia haciendo incluso
desde antes de época electoral, veniamos como fortaleciendo esa hoja de vida del candidato para
que en el momento en el que saliéramos con la implementacion de la estrategia la gente ya dijera
este es el candidato de tal porque ya lo veniamos escuchando, entonces digamos que la estrategia
no inicio cuando iniciaron las elecciones sino que ya se venia avanzando en un trabajo previo de
posicionamiento, entonces el respaldo de la gente fue una fortaleza para destacar alli, bueno y una
debilidad que se me vino a la mente ahora también es el tema de que habia gente de que se cansé
de ver tanta contaminacion visual, entonces el tema de las vallas y de la publicidad grande digamos

que tiende a cansar un poco la vista de la gente.
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Fredy Toro: Claro, teniendo en cuenta esto que nos has comentado ¢cuales son esas amenazas
que pudiste evidenciar en la estrategia del candidato, esos factores externos que representan una

amenaza para esa campaiia que ustedes ponian?

Camila Osorio: ¢(Amenazas?, todas, pues teniamos a todos los candidatos, todos muy buenos,
todos con excelentes hojas de vida, todos con muy buena estrategia de comunicaciones publicitaria
y demaés entonces digamos que eso fue una amenaza bastante fuerte, pero pues ahi competimos en

el buen sentido de la palabra.

Fredy Toro: ¢Y cuéles fueron esas oportunidades mas sobresalientes de la campafia que ustedes

aprovecharon?

Camila Osorio: Esas oportunidades de la campafa definitivamente la visibilizacién es un
momento algido donde la mejor estrategia es la que mejor se posiciones hay que ser muy habil en
temas de comunicaciones, de marca, de mercadeo bueno, de todos los conceptos que integran esta
estrategia en comunicacion electoral porque este es el momento de demostrar que todos hacen, que
todos trabajan, que mi candidato es bueno pero el otro también entonces demostrar cuél es la
diferencia de por qué éste debe ganar y el otro no, sin necesidad de hacer de pronto una
competencia desleal, pero si mostrar un poco de por qué ese candidato mio debe ser el ganador,

entonces es una oportunidad para poder generar y crear nuevas estrategias.

Fredy Toro: ¢Consideras que hubo ventajas frente a la competencia?

Camila Osorio: Si, considero que nuestro candidato que la gente lo conocia ya tenian una imagen
de €l, goz6 de tener un buen equipo de gabinete por decirlo asi, de respaldo, a ellos ya los conocian
del trabajo que venian haciendo en las comunidades pesa en el momento de elegir a un candidato
entonces todo ese trabajo previo de todo lo que te estoy hablando pues tiene bastante validez y
oportunidad entre la poblacion para el reconocimiento de un candidato.

Fredy Toro: y, por Gltimo, para cerrar esta experiencia maravillosa que nos estas contando, ¢qué

tipo de estrategias pudieron identificar en la competencia?

Camila Osorio: Bueno, todos utilizamos temas claves, por ejemplo nosotros apuntamos al tema

de vias que sabemos que la gente lo necesita, el tema de desarrollo pues para nadie es un secreto
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gue somos una ciudad subdesarrollada un poco, movimos un tema que mueve desde lo sensible y
es el tema ambiental y también el tema de empleabilidad, Popayan siempre esta entre las ciudades
con mas alto indice de desempleo, digamos que estos temas fueron claves para nosotros pero
también identificamos fue una estrategia de las otras campafias, también revisar cuales fueron esas
necesidades de la ciudadania y pues todos le apuntaban a la resolucion de ese problema en
especifico y pues obviamente nos encontramos que en los planes de desarrollo propuestos y en

esas propuestas que hacian los candidatos pues todos tenian propuestas muy similares.

Fredy Toro: Muy bien, muchisimas gracias por compartir con nosotros esa maravillosa
experiencia, gracias por hacer parte de esta investigacion de parte de mi equipo de trabajo y de la
universidad Santiago de Cali le estamos muy agradecidos por esta participacion.

Camila Osorio: Bueno Fredy pues muchisimas gracias, estoy atenta a cualquier cosa que puedas

necesitar de mi parte.
Entrevista Comunicacion estratégica

Alexander Velasco Fernandez

Claudia Montenegro: ¢Alexander cuéntame de qué manera te involucraste en este proceso
durante la campafia politica del candidato de Juan Carlos Lépez Castrillon?

Alexander Velasco: Participé apoyando de manera externa en el proceso de comunicacion
estratégica.

Claudia Montenegro: Por favor, regadlame tu nombre completo
Alexander Velasco: Buenas tardes, mi nombre es Alexander Velasco Fernandez
Claudia Montenegro: Cuéntame ¢Cuéles fueron los objetivos principales de la camparia?

Alexander Velasco: La parte comunicacional se enfoc6 en una parte virtual, fisica y discursiva,

cuando el candidato tenia contacto directo con la poblacién

Claudia Montenegro: ¢Los objetivos de comunicacion identificados al comienzo del proceso se

mantuvieron o existieron variaciones?
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Alexander Velasco: Los objetivos se modificaron de acuerdo a la inscripcion de nuevos candidatos

a lo largo del proceso de camparia.

Claudia Montenegro: ¢ De qué forma se establecieron las estrategias para el cumplimiento de cada

objetivo?

Alexander Velasco: A través de redes sociales, Twitter, Facebook, a través de medios masivos de
comunicacion, television, radio y a través de formas convencionales, de publicidad fisica, como

folletos o perifoneo.

Claudia Montenegro: ¢Cuantas estrategias se realizaron?

Alexander Velasco: Se realiz6 una a nivel virtual, otra a nivel fisico y otra a nivel discursivo
Claudia Montenegro: Cuéntame sobre la intencion de esta campafia

Alexander Velasco: Posicionar al candidato de acuerdo a un proceso estratégico de comunicacion,
hacer por ejemplo que el candidato fuera mas conocido, debido a que parte de su trayectoria laboral
no se dio en la ciudad, entonces el proceso de posicionamiento consistié en ser mas conocido y

mas tangible al candidato

Claudia Montenegro: Como en toda campafia politica, quisiera saber ¢ Cuéles fueron los valores
proyectados para este candidato?

Alexander Velasco: El valor principal fue tratar de posicionar al candidato de una manera cercana
a la poblacién y pues otra serie de valores como transparencia, efectividad, compromiso, valores

que, digamoslo que sustentaban esa necesidad que tiene la poblacion de percibir un buen candidato
Claudia Montenegro: ¢Qué tipo de publicidad utilizaron dentro de este proceso?

Alexander Velasco: Se utilizé publicidad de caracter virtual a través de redes sociales, contenidos
virtuales para el acceso al publico. Se utilizaron las formas tradicionales de comunicar la campafia
a nivel fisico, por ejemplo, volantes, pasacalles, pancartas, vallas. A nivel de radio, con publicidad
pagada a nivel de television local y en contacto directo con la poblacion, ahi se utilizo reuniones

con juntas de accién comunal, con la comunidad en general
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Claudia Montenegro: ¢Cuales fueron los medios de comunicacion que se utilizaron o como fue
esta cercania?

Alexander Velasco: Se trabajo con los medios locales de comunicacion, medios que en cierta
forma han mantenido cierto conocimiento y cierto contacto con el candidato; entonces canales
locales de television, canales locales de radio y los medios masivos que estaban a disposicion y al
alcance de la mano para proyectar al candidato

Claudia Montenegro: Hablame un poco en detalle sobre el proceso que se manejo en redes, es
decir, ¢cada cuanto lograban hacer publicaciones o como fue esa difusion, si hubo alguna persona

especifica 0 como fue ese proceso en redes sociales?

Alexander Velasco: EI manejo y la creacion de contenido se iba materializando a medida que iba
avanzando el proceso de campafa. Al inicio se disefiaron algunas entrevistas para hacer una
medicion del clima electoral y posteriormente empezar a desarrollar contenidos durante el avance

de la camparia.

Claudia Montenegro: Hablame también un poco sobre el desarrollo virtual, tu mencionas algo de
virtualidad, quisiera saber ¢como fue esa dinamica teniendo en cuenta que es el auge en este

momento?

Alexander Velasco: Fue a partir de la generacion de contenidos con profesionales enfocados en
esta area, entonces, se crearon con el propdsito de posicionar y proyectar al candidato, es decir,
pensando un poco en la percepcion de la poblacién, potencialmente electoral, para que a partir de
este plan estratégico de comunicacion y en redes sociales y a nivel virtual, generar un impacto

favorable en la percepcion del elector
Claudia Montenegro: ¢Cuéles plataformas sociales dieron mejores resultados?

Alexander Velasco: Facebook por la cantidad de seguidores que hubo y por la forma de
comunicacion que se dio a través de ésta y twitter, digdmoslo para anunciar reuniones y encuentro

de manera directa del candidato con la poblacion

Claudia Montenegro: También en las camparias de alguna forma se involucra la Mision de
Observacion Electoral, en este caso hubo algun relacionamiento ¢ Cual fue el relacionamiento con
la MOE?
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Alexander Velasco: Digamoslo, esta la relacion institucional, es decir la mision cumple la funcion
que le corresponde, pero por fuera de estas condiciones contractuales que le corresponde a la

mision, no ha existido ninguna forma de trabajo conjunta
Claudia Montenegro: Para medir el avance de la campafia ¢ Qué tipo de indicadores utilizaron?

Alexander Velasco: Se realizd, por ejemplo, observacion, algunas mediciones cuantitativas como
algunas encuestas para mediar las intenciones de voto y como iba el crecimiento y la aceptacion

de la campafia en la poblacion electoral

Claudia Montenegro: Dentro de ese proceso realizaron algin control de las tareas que realizaba

cada persona ¢lograron controlarlas?

Alexander Velasco: Lo que se hizo fue la supervision y control por parte de los profesionales
encargados de hacer estas mediciones y de seguir este proceso observativo, procesos de
comunicacion abiertos en el cual ellos exponian la informacién correspondiente, proceso de

observacién de la campafia y como la poblacion electoral estaba respondiendo a esta misma
Claudia Montenegro: ¢Como se organizaron en término de tareas, personal y recursos?

Alexander Velasco: Se dieron profesionales especializados en cada area, en este caso en el area
de comunicaciones para extraer informacion procedente de la poblacidn electoral, también a nivel

financiero se ubicaron algunos profesionales para dirigir este contexto dentro de la campafa

Claudia Montenegro: Los recursos financieros son clave en este tipo de procesos ¢Cémo lograron

controlarlo?

Alexander Velasco: EI manejo que se da, se realiza dentro de los parametros legales teniendo los

topes de financiamiento exigidos por la ley civil constitucional
Claudia Montenegro: Como lograste notar alguna respuesta de las personas ante la campafia?

Alexander Velasco: Por medio de la asistencia a los encuentros directos con el candidato, por

medio de la participacion en redes sociales, basicamente por esos dos factores
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Claudia Montenegro: Ya que estamos hablando de esa asistencia o de lograr analizar esa respuesta

de las personas, ¢Cudles fueron los estratos sociales que mejor respondieron a la campafia?

Alexander Velasco: Varios estratos sociales, por ejemplo, con la gente que trabaja en las motos,
dieron bastante apoyo al candidato, lo mismo la gente de los estratos tres y cuatro, donde dieron
al candidato una alternativa diferente y en los estratos altos también, donde se dieron algunas

donaciones y aportes para la campafia

Claudia Montenegro: Dentro de este tipo de campafias me imagino que no todo sale como se
espera y es posible que se haya presentado unas debilidades ¢Cuéles fueron las debilidades de la

campafa y por qué crees qué se dieron?

Alexander Velasco: Algunas debilidades que se dieron dentro de la campafia, la falta de
comunicacion o trabajar contra el tiempo porque ya se venian las elecciones y aumenta el
despliegue publicitario, la logistica del candidato, entonces al trabajar bajo presion a veces surgian
algunas fallas en la comunicacion, pero no eran contingencias significativas que fueran a revertir

el desarrollo normal de la campafia

Claudia Montenegro: Asi mismo se presentan algunas fortalezas, cuéntanos ¢cudales surgieron y

que factores posibilitaron estas fortalezas?

Alexander Velasco: Las fortalezas se dieron a nivel de planificacion en la comunicacién
estratégica, por ejemplo, a nivel de redes sociales hubo buena respuesta, los contenidos generaron
una buena percepcion del candidato en la poblacion, entonces a nivel de publicidad en redes
sociales hubo muy buena respuesta, también en los sectores populares sintieron en su momento la
propuesta del candidato viable para ellos y sus intereses, a nivel de publicidad en la redes sociales
y a nivel de contacto con los sectores populares y contacto directo en reuniones, hubo fortalezas

que demostraron el dia de la eleccidn en las urnas

Claudia Montenegro: Posiblemente se presentan algunas amenazas, ¢De pronto esta estrategia

presentd alguna para el candidato?

Alexander Velasco: Algunas amenazas, por ejemplo, una campafa publicitaria, algo mas efectiva

por parte de la competencia, pero al final esta amenaza no se materializo, también surgia la
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amenaza o el riesgo de trabajar contra el tiempo o un proceso de comunicacion fallido entre los
profesionales que dirigian la campafia, la parte de publicidad, financiera y logistica, pero de esas

amenazas que surgieron no se materializaron al fin
Claudia Montenegro: ;Como lograron que no se materializaran dichas amenazas?

Alexander Velasco: A través de un proceso de planificacion firme con los profesionales
encargados de cada area, hubo una buena articulacion, una buena comunicacién y sobre todo una
buena gestion del talento humano, que posibilitd que estas amenazas no se convirtieran en algo

significativo para el retroceso de la campafia
Claudia Montenegro: ¢ Cuales fueron las oportunidades més sobresalientes de la campafia?

Alexander Velasco: Las oportunidades que se dieron por ejemplo el trabajo con jévenes, electores
también de tendencia ambiental que también se pudieron adherir a la camparfia, entonces estas
oportunidades basicamente y generalmente en una poblacion electoral con una serie de valores no
tan tradicionales como la ambiental, por ejemplo, la parte animalista, la campafia también tuvo un

énfasis en ello, alternativas, que supieron aprovechar a manera de oportunidades

Claudia Montenegro: Para ir cerrando y finalizando, quisiera que me cuentes ;Qué ventajas

hubo frente a la competencia y de pronto qué estrategia pudieron identificar en esa competencia?

Alexander Velasco: Frente a la competencia se marco una diferencia muy importante a nivel
estratégico, por que la manera en que se usaron las redes genero una respuesta positiva por parte
de los usuarios de estas mismas; tambiéen la logistica que se desarroll6 para generar un vinculo

directo entre el candidato y la poblacion

Claudia Montenegro: Bueno Alexander, eso era lo que necesitaba frente a la camparia del Alcalde
Juan Carlos Lépez Castrillon. Te recuerdo mi nombre, Claudia Montenegro, estudiante en etapa
final de la Maestria en Comunicacion Estratégica de la Universidad Santiago de Cali, muchas

gracias por tu tiempo y por apoyar este proceso.
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8.2 . Fichas de analisis de medios

Tabla 6. Ficha analisis medios twiter

DUENOS O
CONGLOMERAD
O DE MEDIOS

Twitter, Inc.

NOMBRE
REVISTA/PERIOD
ICO

Twitter

LINK DEL MEDIO

https://twitter.com/

NATIVO DIGITAL

Sl

X NO |

FECHA DE
PUBLICACION

2019

AUTOR/PERIODIS
TA/ AGENCIA

Equipo de campafia de Juan Carlos Castrillon

FECHA DE
ANALISIS

4

LINK NOTICIA

https://twitter.com%20cre0%20en%20popayan

NOMBRE DEL
ANALISTA

CLAUDIA PATRICIA MONTENEGRO MUNOZ
FREDY ALFONSO TORO CABRERA

UBICACION Y ANALISIS DE MACROESTRUCTURA INFORMATIVA

MUY
ALTA
PRIORID
AD

ALTA

UBICACION

MEDIA

BAJA

La campafia que se realizé por Twitter y en general las redes sociales fue para
la divulgacion de un mensaje que fomenta la confiabilidad en el elector, asi la
campafia de Juan Carlos Lopez cumplié con el objetivo de que la gente
confiara en él a pesar del fracaso de la gerencia del equipo de Millonarios, el
hecho de aclarar las cosas y explicar el porqué no habia funcionado, permitid
gue las personas volvieran a confiar en él. También contribuy6 a que los
discursos de liderazgo, la infografia y el lema de Creo en Popayéan hizo que la
gente lo viera como un lider honesto, transparente y comprometido. La
campafia por redes fue discursiva, semantica, sugestiva y disuasiva lo cual
contribuy6 a captar seguidores de todos los estratos al identificarse
ideol6gicamente con las necesidades de ellos. También hubo participacién de
lideres comunitarios, 20 colaboradores directos y muchos voluntarios,
finalmente la esposa jug6 un papel crucial en la campafia porque podian
agendar con ella varias reuniones y ella asumia compromisos a nombre del
candidato, con lo cual la gente confiaba en ella.

TITULAR

MACROESTRUCT
URA NOTICIOSA

Juan Carlos L6pez no prohibira el parrillero hombre en Popayan

LEAD O ENTRADILLA



https://twitter.com/
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Candidato a la alcaldia de Popayan denuncia una campafia negra violenta y muy agresiva en su

contra

TAMANO SI SON < MEDIAN
AUDIOVISUALES PEQUENO | X 0
BREVES
NOTICIA
ENTREVISTA
CRONICA
GENERO REPORTAJE
EDITORIAL
CARICATURA
COLUMNA
OTRO
# FUENTES CANDIDA
OFICIALES TO
INFORMACION INTERNACIONAL
DE INTERES O NACIONAL
ALCANCE REGIONAL X
Denuncia de campafia negra en contra del candidato Juan Carlos Lépez
Castrillon
Promesa de no prohibicion de parrillero hombre en Popayan
TEMAS
GENERALES Y
TEMAS
ESPECIFICOS

QUE TRATA LA
INFORMACION

DIGA EL # DEL TEMA
GENERAL MAS IMPORTANTE

Denuncia campafia sucia

DIGA EL # DEL TEMA
ESPECIFICO MAS

Anuncio de no prohibicién de

IMPORTANTE parrillero hombre en Popayan
PROPONER X
INTENCIONALID | LEGITIMAR X

AD DE LA DESLIGITIMAR
INFORMACION [5TRoO
ALTO
CALIDAD DEL |MEDIO
LENGUAJE BAJO

INFORMATIVO
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' TIENE .
REPLICAS A SI LA RESPUESTA ES SI EN ALGUN
OTROS CANALES TWITT | INSTAGR | CASO, DIGA # DE REPLICAS EN QUE
cOMO? FB ER AM MEDIO FB
INTERACTIVIDA
D DEL MENSAJE
EN
OISO BAJO | MEDIO| ALTO
DEL MEDIO
ANALIZADO
EN
CONTR
TENDENCIADE | AFAVOR | ADE
LA DE LA LA NEUTRO
PARTICIPACION | POSTURA | POSTU
DEL RA DEL
MEDIO | MEDIO

VAROLACION
OBSERVACIONES
GENERALES DEL

ANALISTA

Sobre el noticiero Proclama del Cauca, se un seguimiento a la desinformacion que en
relacion a la decision de prohibir un parrillero tendré el candidato si es elegido alcalde, en
dicha nota el desmiente esta informacion pero también participan los lideres de los moto-

trabajadores desmintiendo la informacion que estan realizando las campafias opositoras. En
su defensa Juan Carlos Lépez afirma que se deben discutir las propuestas sin ir a la

violencia, hay una campafia de desinformacion. Igualmente, al interior de la campafia de

comunicacion el equipo realizé un micro noticiero, espacio informativo creo en Popayan,

donde se da cuenta de los avances diarios de la campafa.
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Tabla 7. Ficha analisis de medios Youtube- Micronoticiero

DUENOS O
CONGLOMERAD
O DE MEDIOS

Red de medios de comunicacion PROCLAMA CAUCA'Y VALLE

NOMBRE
REVISTA/PERIOD
ICO

Micronoticiero Creo en Popayan de Juan Carlos Lépez Castrillon

LINK DEL MEDIO

https://www.proclamadelcauca.com/

NATIVO DIGITAL

Sl

X

NO

FECHA DE
PUBLICACION

2019

TA/ AGENCIA

AUTOR/PERIODIS

Equipo de campafia de Juan Carlos Castrillon

FECHA DE
ANALISIS

3



https://www.proclamadelcauca.com/
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LINK NOTICIA https://www.youtube.com/watch?v=cdHU7vjAnqg
NOMBRE DEL ~
ANALISTA CLAUDIA PATRICIA MONTENEGRO MUNOZ

FREDY ALFONSO TORO CABRERA

UBICACION Y ANALISIS DE MACROESTRUCTURA INFORMATIVA

MUY ALTA
PRIORIDAD El material filmico de disefio de micronoticiero presenta un resumen
informativo de las actividades politicas desarrolladas por Juan Carlos
ALTA Ldpez Castrillon, un espacio informativo para que conozcan los
avances de la campafia a la Alcaldia de Popayan de Juan Carlos L6pez
UBICACION Castrillon. Concretamente muestra las reuniones que el candidato ha
sostenido con comunidades de las comunas 6, 8, 9 y la comunidad de
MEDIA Siloe. Intervienen miembros de la reunién indicando que se trata de un
candidato serio. El video tiene una duracion de 4 minutosy 8
segundos
BAJA
TITULAR
Juan Carlos L6pez no prohibira el parrillero hombre en Popayan
MACROESTRUCT LEAD O ENTRADILLA

URA NOTICIOSA

Candidato a la alcaldia de Popayan denuncia una campafia negra violenta y muy agresiva en su

contra
TAMARNO .
TEXTOS PEQUENO MEDIANO
TAMANO SI SON _
AUDIOVISUALES PEQUENO | X MEDIANO
(EXISTE
COHERENCIA E/
TEXTOE BAJO MEDIO
IMAGEN ?
ORIGEN DE LA EXTERN
INFORMACION PROPIA “ A
BREVES
, NOTICIA
GENERO
ENTREVISTA
CRONICA
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REPORTAJE
EDITORIAL
CARICATURA
COLUMNA
OTRO
# FUENTES
OFIcIALES | CANDIDATO
ACTOS PUBLICOS BAJA
NOMBRE - n
CARGO-
PERTINENCIA BAJA
BAJA
# FUENTESNO | ORGANIZACIO
OFICIALES  |NES
ACTOS PUBLICOS BAJA
NOMBRE - —n
CARGO-
CREDIBILIDAD BAJA
BAJA

INFORMACION
DE INTERES O
ALCANCE

INTERNACIONAL

NACIONAL

REGIONAL X

TEMAS
GENERALES Y
TEMAS
ESPECIFICOS
QUE TRATA LA
INFORMACION

Denuncia de campafia negra en contra del candidato Juan Carlos
Lopez Castrillon

Promesa de no prohibicion de parrillero hombre en Popayan

INTENCIONALID
AD DE LA
INFORMACION

DIGA EL # DEL TEMA GENERAL MAS genqgggga
IMPORTANTE .
sucia
Anuncio de
no
prohibicion
de parrillero
DIGA EL # DEL TEMA ESPECIFICO MAS |hombre en
IMPORTANTE Popayan
PROPONER
LEGITIMAR

DESLIGITIMAR
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INFORMATIVO

OTRO
ALTO
MEDIO
CALIDAD DEL
LENGUAJE  [BAJO

TIENE SI LA RESPUESTA ES EN EL
¢
REPLICAS A &l END?(E,S?#NDEASO’ PROPI
OTROS CANALES . . O
cOMO? INSTAGRA | REPLICAS EN QUE MEDI
TWITTER MEDIO FB O
INTERACTIVIDA
D DEL MENSAJE
EN MEDIO
COMENTARIOS
DEL MEDIO
ANALIZADO
EN
TENDENCIA DE CONTRA
LA DELA | NEUTRO
PARTICIPACION A FAVOR DE POSTURA
LA POSTURA DEL
DEL MEDIO MEDIO
Sobre el noticiero Proclama del Cauca, se un seguimiento a la desinformacion que en

VAROLACION

OBSERVACIONES

GENERALES DE
ANALISTA

relacion a la decision de prohibir un parrillero tendra el candidato si es elegido alcalde, en
dicha nota el desmiente esta informacion pero también participan los lideres de los moto-
trabajadores desmintiendo la informacion que estan realizando las campafias opositoras.
L En su defensa Juan Carlos Lépez afirma que se deben discutir las propuestas sin ir a la
violencia, hay una campafia de desinformacion. Igualmente, al interior de la campafia de
comunicacion el equipo realizé un micro noticiero, espacio informativo creo en Popayan,
donde se da cuenta de los avances diarios de la campana.
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Tabla 8.
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Ficha analisis de medios facebook 1

DUENOS O
CONGLOMERAD
O DE MEDIOS

CAMPANA JUAN CARLOS LOPEZ CASTRILLON

NOMBRE
REVISTA/PERIO
DICO

Micronoticiero Creo en Popaydn de Juan Carlos Lopez Castrillon

LINK DEL MEDIO

https://web.facebook.com/caucasucesos/

NATIVO DIGITAL

ss | x | nNo |

FECHA DE
PUBLICACION

2019

AUTOR/PERIODI
STA/ AGENCIA

Equipo de campafiia de Juan Carlos Castrillon

FECHA DE )
ANALISIS
https://web.facebook.com/watch/?ref=search&v=1355332337967849&external log
LINK NOTICIA id=8ac81507-e309-4bcb-9410-
683f26904b08& g=micronoticiero%20cre0%20en%20popayan
Ng:I/I:S:TDAEL CLAUDIA PATRICIA MONTENEGRO MUNOZ
FREDY ALFONSO TORO CABRERA
UBICACION Y ANALISIS DE MACROESTRUCTURA INFORMATIVA
MUY ALTA
PRIORIDAD
El material filmico de disefio de micronoticiero presenta un resumen
ALTA informativo de las actividades politicas desarrolladas por Juan Carlos Lépez
Castrillon, un espacio informativo para que conozcan los avances de la
p campaiia a la Alcaldia de Popaydn de Juan Carlos Lépez Castrillon.
UBICACION MEDIA . . .

Concretamente muestra las reuniones que el candidato ha sostenido con

comunidades de las comunas 6, 8, 9 y la comunidad de Siloe. Intervienen

miembros de la reunion indicando que se trata de un candidato serio. El

video tiene una duracion de 4 minutos y 8 segundos
BAJA
TITULAR
Encuentro con el pollo juan Carlos Lopez Castrillon con lideres de las comunas 6, 8,9y la
MACROESTRUC vereda de Siloe.
TURA LEAD O ENTRADILLA
NOTICIOSA
Encuentro con el pollo juan Carlos Lépez Castrillon

TAMANO PEQUEN MEDIA
TEXTOS (0] NO GRANDE



https://web.facebook.com/caucasucesos/
https://web.facebook.com/watch/?ref=search&v=1355332337967849&external_log_id=8ac81507-e309-4bcb-9410-683f26904b08&q=micronoticiero%20creo%20en%20popayan
https://web.facebook.com/watch/?ref=search&v=1355332337967849&external_log_id=8ac81507-e309-4bcb-9410-683f26904b08&q=micronoticiero%20creo%20en%20popayan
https://web.facebook.com/watch/?ref=search&v=1355332337967849&external_log_id=8ac81507-e309-4bcb-9410-683f26904b08&q=micronoticiero%20creo%20en%20popayan
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TEMAS
GENERALES Y
TEMAS
ESPECIFICOS
QUE TRATA LA
INFORMACION

Encuentros con Juan Carlos Lopez Castrillon
en las comunas 6, 8, 9 y la vereda Siloé

Calidades del candidato Juan Carlos Lopez
Castrillon

Presentacion de propuesta mil mujeres
trabajando en Popayan

TAMANO SI .
SON PEQ(;JEN X M:'S'A GRANDE
AUDIOVISUALES
¢EXISTE
COHERENCIA E/
ST BAJO MEDIO ALTO
IMAGEN ?
ORIGEN DE LA EXTER
INFORMACION PROPIA X NA
BREVES
NOTICIA
ENTREVISTA
CRONICA
GENERO REPORTAIJE
EDITORIAL
CARICATURA
COLUMNA
OTRO
# FUENTES
S CANDIDATO
ACTOS PUBLICOS ALTA | MEDIA | BAJA
NSA“;EZE_' ALTA | MEDIA | BAJA
T ALTA | MEDIA | BAJA
ALTA | MEDIA | BAJA
# FUENTES NO | ORGANIZACI
OFICIALES ONES
NOMBRE ACTOS PUBLICOS ALTA | MEDIA | BAJA
o ALTA | MEDIA | BAJA
TR R ALTA | MEDIA | BAJA
ALTA | MEDIA | BAJA
INFORMACION INTERNACIONAL
DE INTERES O NACIONAL
ALCANCE REGIONAL X
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DIGA EL # DEL TEMA GENERAL | "¢
MAS IMPORTANTE -
politicas
DIGA EL # DEL TEMA ESPECIFICO
MAS IMPORTANTE
PROPONER X
INTENCIONALID [ LEGITIMAR X
AD DE LA DESLIGITIMAR
INFORMACION |OTRO
ALTO
MEDIO
BAJO
CALIDAD DEL
LENGUAIJE
INFORMATIVO
¢TIENE SI LA RESPUESTA EN EL
REPLICAS A ES S| EN ALGUN PROP
OTROS CASO, DIGA # To)
CANALES TWITT | INSTAGR | DE REPLICAS EN TWITT | INSTAGR | MEDI
como? FB ER AM QUE MEDIO FB ER AM )
Paginas
noticio
nas
INTERACTIVIDA
D DEL MENSAIJE
EN
COMENTARIOS BAJO MEDIO ALTO
DEL MEDIO
ANALIZADO
EN
CONTR
TENDENCIA DE A DE
LA LA NEUTRO
PARTICIPACION | A FAVOR DE | POSTU
LA POSTURA | RA DEL
DEL MEDIO | MEDIO
El micronoticiero propende por difundir una imagen del candidato como una persona seria,
VAROLACION preparada, que esclucha la gentle. Se pueden observar personas exaltando las calidades del
OBSERVACIONE sefior Juan Car!os Lopez Castrillon: varias personas afirman que es una persona buena para
S GENERALES la administracidn, las mujeres se sienten comprendidas por el candidato en especial por que
tendra un programa que se llamara 1.000 mujeres trabajando desde casa, sale a caminar
DEL ANALISTA P . . ..
con la gente a ver cdmo esta el barrio, escucha a la gente, también en las veredas como
Siloé se retine para escuchar todas las peticiones a través de sus lideres.
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Tabla 9. Ficha analisis de medios facebook 2

DUENOS O
CONS(L)ODh:ERA CAMPARNA JUAN CARLOS LOPEZ CASTRILLON
MEDIOS
NOMBRE
REVISTA/PERIO Micronoticiero Creo en Popayan de Juan Carlos Lépez Castrilldn
DICO
LINK DEL . .
https://www.facebook.com/jc.lopezcastrillon? tn =-UC
MEDIO
NATIVO
DIGITAL 3 X NO
FECHA DE
puBLICACION | 201
AUTOR/PERIO
DISTA/ Equipo de campafia de Juan Carlos Castrillon
AGENCIA
FECHA DE 1
ANALISIS
LINK NOTICIA https://www.facebook.com/watch/?v=343057736642156
Nill:lﬂ:L?:TDAEL CLAUDIA PATRICIA MONTENEGRO MUNOZ
FREDY ALFONSO TORO CABRERA
UBICACION Y ANALISIS DE MACROESTRUCTURA INFORMATIVA
MUY ALTA
PRIORIDAD
lera emision Micronoticiero #CreoEnPopayan un espacio informativo para
ALTA que conozcan los avances de nuestra campana a la Alcaldia de Popayan. Se
informa sobre la inscripcion del candidato Juan Carlos Lépez Castrillon a la
UBICACION Alcaldia Municipal de Popayan, la cual fue acompanada segtin el informativo
MEDIA por mas e 2000 personas. Se resaltan las bondades del programa de campafia
del candidato, se lo muestra como una persona cercana a la gente, poseedor
de una serie de valores y principios que lo hacen el indicado para el cargo de
eleccion popular.
BAJA
TITULAR
Micronoticiero #CreoEnPopayan
MACROESTRUC
TURA LEAD O ENTRADILLA
NOTICIOSA

lera emisién Micronoticiero #CreoEnPopaydn un espacio informativo para que conozcan los

avances de nuestra campafia a la Alcaldia de Popayan.



https://www.facebook.com/jc.lopezcastrillon?__tn__=-UC
https://www.facebook.com/watch/?v=343057736642156
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VAROLACION El material audiovisual se concentra en poner en evidencia el alto nivel de apoyo al
OBSERVACION candidato Juan Carlos Lépez Castrillon para llegar a la Alcaldia de Popayan. Se exaltan las
ES GENERALES | propuestas del candidato para la solucion de las principales ciudades de Popayan Cauca. Se
DEL ANALISTA lo muestra al candidato como una persona muy cercana a la gente.
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