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Resumen 
El marketing político está enraizado en la construcción discursiva de sentidos para participar en 

política. Su aporte a la comunicación política
marketing político es una modalidad y no la totalidad de la comunicación política. En este 

ensayo, a partir de la recuperación del recorrido histórico del marketing político, aproximamos una 
tipología de modelos con rasgos diferenciados por sus contextos, sus dispositivos de comunicación 

ni metodología, sino un acumulado de expresiones complementarias. El marketing político 1.0, re-
lacionado con los medios masivos o tradicionales se asienta en el posicionamiento de imágenes y 
promesas. El marketing político -
tervención (casi participación) ciudadana. El marketing político 3.0, construido con la disrupción de 

marketing 
político
apela al alma de las ciudadanías. 
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El marketing
después de la segunda guerra mundial a partir de 

-
municación, para la venta competitiva de produc-

a hablar de marketing comercial. En su recorrido, la 
lógica comercial de promoción y oferta de produc-
tos, se aplica para la promoción de programas en 
campos como la salud, el desarrollo agropecuario, 

marketing 
social

los procesos electorales. En consecuencia, el marke-
ting político es una disciplina relativamente nueva, 

académico ocurre recién en los años ochenta del si-

Con un alto grado de desarrollo conceptual y 
-

cesos de comunicación política desde una perspec-
-

centrados en la adhesión empática de electores en 
procesos electorales y de ciudadanías en sistemas 
de gestión pública3. 

En este ensayo se siguen las travesías o recorridos 
del marketing político, para aproximar una tipología 
de modelos con rasgos diferenciados por sus contex-
tos, sus dispositivos de comunicación y sus sentidos 
comunicacionales-políticos. En el primer punto se 

el uso de medios masivos tradicionales y se guía por 

-
piación de internet en la política, abriendo espacio 
a las interacciones. En el tercer acápite se habla del 

-
lización de los procesos comunicacionales políticos 
en redes sociodigitales. Finalmente, el cuarto punto 
está dedicado a desentrañar las características del 

-

Marketing político 1.0 con medios masivos
La situación de la post segunda guerra mundial 

se caracteriza por dinámicas geopolíticas renova-

regionalización política y económica asimétrica y 

oeste y norte - sur. En este proceso las industrias 
-

-
dial hacia los países satélite y desde los poderes 

-
cando adherirlas a las pautas de vida de las llama-
das sociedades desarrolladas, partiendo de la nega-
ción de las subdesarrolladas.    

Este proceso se corresponde con la tendencia 
expansionista del ámbito comercial, asentada en 
el crecimiento expansivo de las clases medias, el 
sector consumidor por excelencia y, en consecuen-
cia, en el escenario apropiado para la promoción 
del consumo de productos. La promoción comu-
nicacional se convierte en mecanismo de obligada 
realización considerando dos factores: la segmenta-

 o clientes 
prioritarios; y la incorporación de los medios de 

de transmisión persuasiva para el consumo de pro-
ductos. Por este mecanismo las marcas legitimadas 
se imponen a los productos y a las otras marcas4, así 

-
didato se impone al posicionamiento de su partido 
y de su programa.

Esta lógica de promoción y posicionamiento 
cree en un carácter difusivo-persuasivo mágico de 
los medios de comunicación; además, de esa forma 

-
cializada de agencias de publicidad en articulación 
con organizaciones políticas, buscando posicionar 

-
dad de los medios sobre el espacio de la comunica-
ción política y el poder de la imagen sobre el dis-

INTRODUCCIÓN

-

de toda gaseosa, sin importar la marca, así se trate de la famosa Coca-Cola.
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-
rios de los medios” (Túñez y García, 2011). Por ello, 

puede pensar como una consecuencia relacionada 
con el poder de los medios” (1999).

éticas tanto por sus propósi-
tos como por sus recursos de 
mercadotecnia para la ven-
ta de imágenes, buscando 
atrapar la preferencia de 
la población en el mer-
cado electoral donde 
las necesidades y expec-
tativas de la población 

del posicionamiento valién-
dose de la publicidad política. 

Lo dicho llevó a Néstor Gar-
cía Canclini a preguntarse: “¿Dónde 

-
do (…) la imagen de los candidatos no se basa en 
programas doctrinales sino en adaptaciones opor-

cuestiona el traslado mecánico de conceptos, es-

actores y sus institucionalidades tienen campos 
-

cuadamente sus productos para revertirlos en re-
conocimientos. 

-
das para conseguir el apoyo y los votos de un de-
terminado grupo a favor de alguna posición, pro-
grama o candidato” (1995, p. 793). Esta diferencia la 

una parte, se desarrollan procesos de marketing elec-
toral

del mercadeo al mercado electoral, con énfasis en 
los posicionamientos de candidatos y sus prome-
sas. El otro proceso se da con el marketing político, 

se realizan para la construcción de los programas 
(ideológicos) recogiendo las necesidades, expec-

trascienden con programas de 
gobierno o propuestas de so-

ciedad (Santesmases, 1995, 
p. 794). 

Sobre estas diferencias 
-

-

electoral sería la intensi-
dad en la aplicación de las 

diferentes herramientas” 

político es la dimensión estra-

, p. 16)5.
Al respecto, Fernández y Hernández 

actividades tendientes a crear, promover y ofertar 
candidatos o gobernantes, fuerzas políticas, insti-

determinados (2000). 
-
-

cesos electorales, pues se realiza, crece y desarrolla 
con ellos, apelando a recursos tomados de la merca-
dotecnia y el uso combinado de medios de comuni-
cación. Algunas de las características político-comu-
nicacionales para procesos electorales son:
• Un primer factor es la 

-
-

cursos para conseguir la adhesión directa de 
grupos seleccionados e indirecta de amplios 
públicos, valiéndose de la oferta atractiva 
de una promesa electoral y de una imagen 
empática de los candidatos.
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• Un factor clave es el mensaje -
ye y se expone creativamente con la tenden-
cia de sostener un solo argumento por vez, 

traduce en slogans6 y testimonios, siempre 
uno por vez, mostrándolos con formas de 
productos atractivos, de consumos ágiles, 
directos y gustosos, en reemplazo de los lar-
gos discursos.

• Otro factor es la imagen del candidato, cui-

-
rresponderse empáticamente con los rasgos 

electores. 
• Las , los sondeos de opinión y los 

grupos focales se realizan para conocer a los 

plantearse, también para medir las prefe-
rencias electorales, así como para establecer 
el maping de los electores según sus preferen-

-
tinentes.

• Los debates entre candidatos, transmitidos 
por medios de comunicación, particular-

-
gen como pieza clave para el éxito7. 

• El uso de los recursos comunicacionales en 
base a estrategias -

-

propuestas, así como la desacreditación de 
los contrincantes.

como las necesidades e intereses de la población, 

se emiten intensamente por diferentes medios de 
comunicación. Este proceso ha exigido la creación 
de instrumentos de persuasión, entendidos como 

-
ting político, como los debates, mítines, comunica-

ción y publicidad defensivas, y la liturgia de la pe-
8. 

sentido unidireccional emisor - receptores, con el 
-

en la población. Centra su atención en el produc-
to9, 

persuasión. 

Marketing político 2.0 con internet
-

1.0, es la aparición y generalización de la internet, 

de computadoras, y usuarios, en una situación de 
“red distribuida” posibilitando formas de poder 
también distribuido o descentralizado. 

Sin embargo, pese a las posibilidades tecnoló-
gicas, la relación poderes – ciudadanía no es ne-

modernización de las conectividades en sistemas 
de “casi participación” (Contreras, 2017), donde los 
poderes tipo siglo XIX operan con tecnologías del 
siglo XXI. Esta forma de funcionamiento lleva a la 

comunicativas estilo “gobierno digital”, tales como 
las páginas  institucionales. 

potencialmente “en cada persona conectada a una 
red, en cada opinión de un ciberciudadano” (Baella, 

-
damentales con la incorporación de las Tecnologías 
de Información y Comunicación (TICs), es el ac-
ceso de las distintas audiencias a la posibilidad de 

2012, p. 34).

slogan ocurre el año 1952 en los Estados Unidos, cuando se crea la expre-

política moderna surge con este acontecimiento empezando los años 60 del siglo pasado.

8 Junto con ellos, siguen reinando en el ambiente electoral los todavía insustituibles spots televisivos, jingles o cuñas radiales 
y artes de prensa.

9 En política, el producto es el candidato, la promesa, el programa, la idea, la consigna.
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En este contexto, respondiéndose a la pregunta 
-

de relación social, de cultura y de poder (2014, p. 
82). En esos procesos de intercambio, interrelación y 
participación, los ciudadanos ya no sólo como con-
sumidores de información, sino también creadores, 
haciendo el proceso comunicacional bidireccional y 
complementario (Fernández, 2014, p. 14).

Entender la vida en red es fundamental para 
comprender las nuevas maneras de relación entre 
las estructuras de poder y las prácticas sociocultu-
rales en las democracias del siglo XXI por parte de 
las “multitudes inteligentes

-
danías conectadas en red (2014, p. 82).

Ciertamente, las TICs generan en la ciudadanía 

10.
-

nicación masivo más, es otra cosa, es una sociedad vi-
viendo sus vidas online y , es intercambio, es par-
ticipación, es interactividad” (Fernández, 2014, p. 87). 

En concordancia, las formas de consumo en el 
-

cionales y de menor profundidad en la atención de 

descriptivos. En consecuencia, la política se matiza 
en reivindicaciones inmediatas, locales o regionales 

-
ticas estructurales. 

-

 y la versión como red 
social 
centros de acopio, de información y de interacción 
con los votantes. Con esta incursión tecnológica 
Obama se humanizó, dialogó, escuchó las críticas y 

-

-

defensores de su líder. 

La 

-
sumidores. Los votantes están en el ciberespacio 

-

2009, p. 49).
Una característica fundamental de este modelo 

-
mentos conceptuales clave en el diseño y funciona-
miento de sitios : la captología y la usabilidad. La 
captología enfatiza en el diseño de productos in-
formáticos interactivos, buscando aportar al cam-
bio de actitudes y comportamientos por la vía de 
su intercambio con las acciones ciudadanas. Por su 
parte, la usabilidad

mediante mecanismos sencillos, cómodos y seguros 
como el acceso a la  y la realización de acciones 
programadas en red.

La campaña de Obama construyó 16 páginas  
con la centralidad de la del candidato y se estima 

 
de forma espontánea, dentro  usando 
para ello todas las herramientas de branding o ge-

publicitarios para  y otros.
Una última y destacada característica del mar-

-

-
res, visión e imagen del candidato. Además, motiva 
al votante para hacer algo por el triunfo electoral. 

Marketing político 3.0 con redes sociodigitales

3.0 son: 1) la evolución tecnológica y comunicacio-

de internet y de la  a la disrupción de las redes 
sociodigitales; y 2) las respuestas comunicacionales 
en momentos acuciantes de la historia (como la 

-
puestas dentro y entre distintos países, construidas 
en base a la interacción permanente, dando lugar a 

-
vocatorias ciudadanas masivas e inmediatas.

10 Citado por Fernández Ardáiz, 2014, p. 88.
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-
lar a los individuos tomando en cuenta su situación 
de prosumidores
se desenvuelven en un contexto de reproducción 

, 

vida, las formas de consumo y de 
participación, los sentimientos, 

de las personas. 
Esta dinámica social va 

-
ting político 3.0 propon-
ga ampliar el intercam-
bio de bienes, servicios 
y votos, al campo de 

-
tienen las aspiraciones 
y los valores individua-
les y colectivos de las per-

economía de colaboración y co-creación, 2) el pro-
tagonismo del prosumidor, 3) la sociedad creativa, la 

-
sidad de adaptar las marcas al entorno actual, de 
incluir valores (2020, p. 57).

Esta tendencia considera la insurgencia del big 
 y la digitalización de los procesos de comuni-

-

población, sino a su alma, a su espíritu. También se 
sustenta en procesos sociales, generando empatías 
con los sentipensamientos -

-
plica la recuperación de la ciudadanía por encima 
de categorías funcionales como clientes o votantes.

Comunicacionalmente, el principal cambio con 
el crecimiento de las redes sociodigitales es la re-

-

-

interviniendo en procesos políticos, culturales, so-
ciales y otros…” (Contreras, 2017, p. 34). 

Ciertamente, con las redes sociodigitales las au-
-

tivo, tienen la posibilidad ya no sólo 
de informarse, sino de expresarse, 

o producir textos y opinar. 

comenzar a valorar una au-

ganas de ser escuchada, 

cabo” (Germano, 2012). 
En estas condiciones 

resulta un proceso lógico 
-

modalidades de realización. Más 
-

tico 3.0 no es una ampliación del carác-
ter comercial al mundo de los valores, sino un 

espacio comunicacional de disputas por el poder. 
Las variantes, además de tecnológicas, ocurren en 
los mecanismos y modalidades de construcción de 

-
crean en contextos culturales de sociedades creati-
vas y casi participativas.

En esta nueva realidad social, cuatro factores 
-

ting político 3.0: 1) la emergencia y protagonismo 
millennials, 

2) el uso intensivo de la  y del teléfono 
inteligente, 3) el protagonismo de la tecnopolítica, y 
4) el uso del neuromarketing 11. 

La cultura digital se caracteriza por la socia-
lización y reproducción de la vida como nativos 
digitales, primero de los millennials o 
(personas nacidas entre 1981 y 1996); luego la Gene-

 o centennials (personas nacidas a partir de 
1997) y actualmente la nueva (naci-
dos a partir de 2010), todos ellos nacieron y viven 

de sistemas de   
No viven sin conectividad, habitan el mundo en 

, su reproducción 
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prosumi-
dores por naturaleza, no pertenecen al mundo de 

hablar, expresarse es su modus de vida natural y su 

su destino. Sus formas de hacer política están ba-
sadas en causas asumidas como valores y como de-

los árboles, del derecho a decidir, de la economía 
compartida, de la sociocracia
ellos mismos. Su futuro es inmediato, cercano, pro-
gresivo, y no se basa en promesas sino en realida-

cercanas imaginan y construyen los horizontes de 
largo plazo. 

-

sólo como posibilidad tecnológica interactiva, sino 
como criterios de cohesión y movilización social 
interactuantes.

-
nos desarrollarse sin la participación activa de sus 
miembros. Cada miembro es eslabón, pero además 

una red social” (Baella, 2009, p. 45).
El uso intensivo de la  y del teléfono 

El acceso y consumo puede ser secuencial, o tam-
bién simultáneo con varios temas a la vez, saltando 
entre ellos. 

Políticamente, el procedimiento dominante con 
las tecnologías digitales es el -

del espectáculo y la popularidad. Conocido tam-
bién como la política pop, se explica en tres dimen-
siones: i) en el traslado de la política a los sets de 
los medios masivos y a los espacios digitales, amol-

infoentretenimiento; ii) en 
la cultura del espectáculo; y iii) en la ralentización 
conceptual sobre el sentido del populismo (Con-
treras, 2020).

Estamos hablando de sistemas de -
co -

-
tura popular, la información y el entretenimiento, 
lo cómico y lo serio, lo real y lo surrealista, se unen 
en una especie de matrimonio entre la política y 

sound bites, a 

través del cual se intercalan “fragmentos de decla-

con el ritmo apremiante de las noticias televisivas” 
(Mazzoleni, 2010, p. 109). 

Un elemento importante a tomar en cuenta es 

 em-

3.0, pueden sustituir al liderazgo político, ni cons-
truirlo desde la nada. De todas maneras, sobre la 

pop basada en los estilos audiovisuales, el entrete-
nimiento, el culto a la celebridad, el melodrama en 
la política, la metáfora del superhéroe y la primacía 
del consumismo, fabricando presidentes celebrities.

la comunicación política, la relevancia social y polí-
tica de las redes sociodigitales radica en su entroni-
zación con las disputas por el poder incorporando 
los principios de la participación y de la libertad. 

las transiciones del individuo al grupo social, en 

descentralizadoras del mundo multipolar, de la in-
teracción social, de la recomposición de las estruc-
turas de poder y del desarrollo tecnológico. Hoy en 
día las relaciones horizontales, inclusivas, descen-

-
ban las relaciones verticales, exclusivas, centraliza-

-
vergencias (Kotler et al., 2014, p. 13) y donde la co-

La novedad tecnológica está dada por la disrup-

sostienen, como el  (
Transformer
simula la escritura humana12. 
de las dinámicas sociales con protagonismo de los 
grupos, círculos y redes, presenciales y digitales 
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relaciones de poder y los campos de acción de la 
política: de las relaciones verticales a las horizonta-
les, de lo exclusivo a lo inclusivo, de lo individual 
a lo social, de lo privado a lo transparente y de la 
centralización a la descentralización. Son procesos 

-
taponen con otros nuevos. 

Uno de los contribuyentes más decisivos de es-
tos procesos es la característica transmedia de la 
comunicación con protagonismo de las redes so-
ciodigitales. De esa forma, la comunicación política 
existe en el dinamismo vertiginoso de la comuni-

multimedial, desconcentrada, abierta a múltiples 
puntos de producción discursiva y de consumo 

-
treras, 2022, p. 118).

-
nico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, 

-

Uno de los cambios principales de esta nueva 
forma predominante de comunicación con narrati-

-
tre medios tradicionales y medios digitales, recon-

los de consumo en sistemas de interacción (Scolari, 
2019, p. 31).

DISCUSIÓN
De este modo, como consecuencia lógica del 

nuevo orden social menos centralista y de las redes 
-

gen los prosumidores -
rrativos en sistemas de convergencias mediáticas. 
El término prosumidor fue propuesto por Alvin To-

La tercera ola (1979), para destacar la 
unión de funciones entre productores y consumi-

prosumer como al consumidor 

información. En pocas palabras, el consumidor se 
incorpora en las narrativas, (re)construyéndolas 
desde sus propias y múltiples historias, descentra-
lizando el campo de la producción antes concen-
trada en líderes de opinión o medios de comunica-

-
gias de la comunicación y de la política.

De esta forma, surgió el -
-
-

individuales y colectivas.
Comunicacionalmente este proceso se expresa 

en los sistemas on line, donde las redes sociodigi-
-

rializadas y desterritorializadas, sin barreras geo-

diálogos intergeneracionales, interétnicos, inter-
clasistas e interregionales. 

-

en las condiciones de las relaciones cotidianas, con 
posibilidades de encuentros más dinámicos, sin 
embargo, expuestos social y políticamente a cre-
cientes y agudas relaciones de polarización (2014, 

las ciudadanías han logrado incorporar en las polí-

derechos de la naturaleza, el empoderamiento de 

forma, el discurso político ya no consagra solamen-

sino una multiplicidad de demandas y propuestas 

las políticas.
En estas condiciones, la innovación y la bús-

-

posicionamiento de los candidatos o programas 
como los grandes y únicos referentes del orden so-

las familias, las amistades, los grupos sociales y los 
grupos virtuales en las redes sociodigitales. Con un 

las opiniones ciudadanas no siempre coinciden con 
-
-

ción de los intereses asentados en los sentimientos 
y sensibilidades de las personas, sino de sus senti-
pensamientos -

relaciones sociales, se hacen prioritarios los valores.
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Cuando los individuos son prosumidores, cons-
tructores de sus narrativas, seres vinculados di-
gitalmente, sus referencias de construcciones de 

-
cuenta, así como su propia interioridad. Por eso en 
política, así como en otros campos, se hace 

-

-
tico 4.0.

De manera general, se 
coincide con Alfredo Pa-

el proceso de compra y el 
proceso de toma de deci-
siones de los consumidores 
(o posibles consumidores) an-
tes de comprar, mientras están 
comprando y después de la compra. 

político implica el proceso de decisión de los ciu-
dadanos, o electores, antes de emitir su voto o su 
opción política, siguiendo todo el proceso, desde 
su vivencia, pasando por su persuasión, hasta su de-

-
pensamientos, de las actitudes, de los imaginarios y 
de los comportamientos recorridos, en realización 

participación política.
En este proceso un factor fundamental es la vida 

cotidiana, donde se engendran, nutren y desarro-

con otros, en intercambios reales y virtuales, en-
-

pensamientos implica la tarea de caracterizar las 
dimensiones neuronal y sensorial para descubrir 
cómo actúa el subconsciente de los ciudadanos y, 
establecer desde allá, el rumbo de las decisiones. 
De todas maneras, este subconsciente es una cons-

tanto de las vivencias materiales como virtuales vía 
la comunicación. 

13, -
-

-
ciones y causas para empatizar con ellas y comu-

se toman en cuenta percepciones en distintas di-

dimensión de la imagen; y el 

-
cibimos con el sentido 
del tacto, el olfato y el 
gusto.

a confundir la mente 
con el cerebro, cuando 

en realidad son cosas di-
ferentes. “El cerebro es una 

red material de neuronas, 
-

placer, ira y amor” (2022, p. 341). 
Con el desarrollo tecnológico la inteligencia 

-
manas, hackeando y apropiándose de la capacidad 

-

manuales y descubren cada vez más modos de do-
-

ción humana. Estos son sus alcances, pero también 

-
sos externos a nosotros, sino también nuestras pro-
pias interioridades acudiendo a mecanismos como 
la neurociencia, o al diseño de , para 

-
tienen en las acciones individuales y colectivas de 
los individuos.

-
trado su capacidad de medir estímulos sin la ne-
cesidad de preguntar al consumidor, o de evaluar 

y piensa, tanto de forma consciente como incons-
ciente. También permite establecer patrones de ac-

13 Citado por Paredes, 2019.
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y tangibles. Entonces, en tiempos de disrupción 
digital con el dinamismo de los teléfonos móviles, 

-
da, plataformas y aplicaciones diversas, explorar 
la mente, conductas, hábitos, intereses, preocupa-
ciones y preferencias de los ciudadanos es mucho 

macro y micro herramientas de segmentación nos 

conocimiento de un político” (Paredes, 2019).
-

nes entre comunicación, cultura, sociedad y políti-
-

poráneo, a decir de Zygmunt Bauman se ha vuelto 

-
do por temas, medios, dispositivos y modalidades 
como los streaming, descargas, podcast
otros. Así es este mundo de ahora, donde ya no es el 

-

blog, o se puede descargar para 
verlo en el ordenador, o conseguir el link para verlo 
en imagen, o escucharlo en audio, o leerlo, con la 

medio recorrido y rebobinarlos, o (des)arreglarlos 
(Contreras, 2022, p. 109).

En consonancia con estas características de pro-
ducción discursiva, ha surgido un nuevo grupo de 
mediadores de la palabra en los canales del , 
como los , los blogueros y los , 

-

dedicada a los procesos de comunicación política 

movilización y el activismo, en tanto Instagram se 
-
-

rida para la publicidad y propaganda.
En el campo del consumo han cambiado los per-

-
látiles, dispersos, emocionales, disconformes, des-

la memoria histórica. Viven intensamente el pre-
sente cortoplacista, por lo tanto, son impacientes, 
eclécticos, lúdicos y volubles, y su atención es tan 

profundizan los análisis. Sobre esta base se han re-
-
-

cionales como las tendencias, las autopercepciones, 

los modelos aspiracionales y los imaginarios con 
referencias reales o virtuales.

En estos espacios se desarrollan experiencias 
interactivas en tiempo real, con blogs, post, video, 
fotos, podcast, streamings
empatan con la vida cotidiana cibernética, y se ha-
cen parte de sistemas de infodemia, con saturación 

en los procesos donde “se genera indiferencia, har-
tazgo, indolencia y desinformación (..) los canales 
digitales sirven para lograr todas esas incepciones” 
(Paredes, 2021).

-
grado regular las libertades comunicacionales, ni 
políticas, dándose una situación de libertad des-
reglamentada. Esta práctica deslinda a las formas 
predominantes de la comunicación digital de las 
normas deontológicas, llevando a procesos de pro-
ducción discursiva sin cuidados éticos. El caso más 
evidente es la circulación de , producto del 
desentornillamiento -
miento de las redes sociodigitales desde las tradi-
cionales formas de comunicación y organización 
discursiva, hacia tácticas explosionadas de desenca-

-

o reproducciones no editadas de textos (Contreras, 
2022, p. 108).

Otra expresión es el 
-

cambios en las redes sociodigitales con explosiones 

vorágine inacabable de información. No hay orden 

la puede generar, autónomamente, sobre el tema 

hacer presencia. En una red sociodigital un mismo 
tema puede agendarse repetidas veces por distintas 

-

repetida y trasnochada.
Por otra parte, en el contexto de un mundo po-

larizado, con fuertes desencuentros sociales y po-

generalizado en las prácticas de comunicación po-
lítica son los haters o discursos de odio, elaborados 
con la función expresa de destruir o hacer daño al 

la burla, la ironía, el humor negro, las palabras des-
-
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se hizo frecuente en las redes sociodigitales, es ob-
servable también en diferentes espacios de acción 
política como los parlamentos, las demandas en las 
calles, los debates televisivos, y otros.

-
lítica. Por una parte, constituyen soportes y canales 

transmisión digitalizada de información en tiempo 
-

de poder, sino también en las demandas y acciones 
concretas de la gente, multiplicando situaciones es-

está basado en la interactividad y, con ello, en la 
recomposición de roles entre los líderes políticos 
y la militancias y ciudadanías. La información hi-
permedia es más accesible y universal, el hipertexto 

-
más, oferta la posibilidad de desarrollar foros vir-

Todos estos mecanismos ofertan la posibilidad de 
la interacción y la coparticipación en la construc-

No existe una sola conceptualización ni meto-
-

práctica en procesos electores y de gestión pública, 
-

leza y tecnologías de mercadeo pretenden modelar 
los procesos políticos. 

Para superar este desfase son necesarias estrate-
gias diseñadas desde la política y la comunicación, 

-
vesía histórica- generen la construcción de senti-
pensamientos para la participación crítica, creativa 
y co-productora en las batallas simbólicas por el 
poder. 
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