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El objetivo principal de un partido político es alcanzar el 
gobierno. Para ello, lo más habitual es la participación en 
elecciones, en cualquiera de los niveles en que se disputan 
cargos. Cuando hablamos de elecciones, la palabra que sur-
ge casi inmediatamente después es campaña. De origen mi-
litar, la campaña es un conjunto de acciones tendientes al 
logro de un objetivo. Implica una serie de decisiones y la 
adopción de una estrategia que contemple cada uno de los 
pasos a seguir.

Si bien la idea de campaña puede rastrearse hasta tiem-
pos remotos, es sobre finales del siglo xix cuando comienza 
a visualizarse como una serie de acciones pautadas y con un 
claro objetivo político. No es casual que este tipo de campa-
ñas coincida con el período de extensión de la democracia 
como forma de gobierno aceptada por la mayoría. Con el 
tiempo, las campañas fueron adquiriendo nuevos enfoques. 
Así, con la expansión de los medios de comunicación masi-
va, y el mayor intercambio entre políticos y ciudadanos, sur-
gió ese nuevo espacio al que Dominique Wolton denominó 
comunicación política.

Las campañas, anteriormente centradas en los partidos 
—y controladas por las estructuras de estos—, fueron mutan-
do hasta adquirir rasgos de personalización y viraron hacia 
los candidatos como figuras centrales. Rápidamente, el mar-
keting político se apropió de las campañas y comenzamos 
a prestar atención a aspectos tales como la vestimenta del 
candidato, su lenguaje gestual, la forma de pararse ante los 
medios, entre otros. Los candidatos y los gobernantes comen-
zaron a ser objeto de procesos de preparación y presentación 
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como los de cualquier producto, y pasaron a ser evaluados 
a través de encuestas de satisfacción, grupos focales y otras 
técnicas.

Más cerca en el tiempo, y con la llegada de internet, el 
mundo de lo digital rápidamente ocupó su espacio en la co-
municación política. A mediados de los noventa surgieron 
las primeras páginas web de candidatos, aunque el principal 
cambio todavía demoraría unos años en llegar. Esa internet 
estática, con texto y algunas imágenes, se transformó radi-
calmente con la llegada del video y de las redes sociales, que 
plantearon un nuevo escenario donde los usuarios (electo-
res) pasaron a tener un rol central.

El advenimiento de las redes sociales implicó un cambio 
sustantivo en la comunicación entre políticos y ciudadanos.
Sumó la posibilidad de una interacción inmediata y, con ello, 
la necesidad de una mayor rendición de cuentas de candi-
datos y gobernantes. Este nuevo mundo de la comunicación 
—cada vez más competitivo— comenzó a requerir un nuevo 
repertorio de técnicas para lograr el destaque de las figuras 
en un ambiente cada vez más expuesto a un número crecien-
te de estímulos. Los candidatos no solo deben estar visibles 
de forma constante, sino que deben mostrarse receptivos 
a las demandas de los ciudadanos, y ello aumenta también 
el nivel de exposición y la posibilidad de equivocarse. Este 
control permanente de la ciudadanía cambia el eje central 
de la comunicación política y lo deposita en los ciudadanos 
y electores.

Estas nuevas campañas, con el ciudadano como centro, 
despliegan una serie de nuevas herramientas, algunas para la 
recopilación de información cada vez más segmentada (mi-
crosegmentación); otras, como el big data, facilitan el acceso 
y la manipulación de juegos de datos de enormes volúmenes, 
el storytelling para obtener una mayor empatía con los elec-
tores, o la construcción de relatos para facilitar consensos a 
nivel de comunicación gubernamental.

Queda en evidencia, ante este crecimiento del número de 
herramientas y actividades, que las campañas van requirien-
do cada vez de una mayor sofisticación y profesionalización.
Han incorporando profesionales de disciplinas que anterior-
mente parecían alejadas de la política. De inmediato nos sur-
gen algunas interrogantes. ¿Cómo será entonces esa nueva 
política, regida por este nuevo paquete de reglas marcadas 
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por las campañas? ¿Qué aporte pueden hacer los militantes 
a campañas tan profesionalizadas? ¿Cuál es el lugar de las es-
tructuras partidarias? ¿Qué otros actores se incorporan a la 
competencia política? ¿Cuáles son los riesgos para el sistema 
democrático de lo que implica la centralidad de candidatos 
por sobre partidos o ideas? ¿Qué papel juegan las ideologías 
en estas nuevas formas de campaña?

Este número aborda en su dossier distintos asuntos que 
proponen arrojar luz sobre estas interrogantes, aportando 
visiones desde diferentes disciplinas sobre el estado de situa-
ción de campañas electorales y partidos políticos.

Incorporamos en esta ocasión una modificación en las 
secciones de Diálogo Político. «Actualidad latinoameri-
cana» y «Europa y el mundo» ahora se han fusionado con 
«Agenda política», que en adelante dará cuenta de estas tres 
áreas temáticas. Y se mantienen vigentes «Comunicación y 
campañas» e «Ideas y debates». Confiamos en que esto facili-
te y mejore la experiencia de lectura.

Dra. Kristin Wesemann
Fundación Konrad Adenauer
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