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Resumen: 
El presente trabajo recoge la evolución del marketing político. Debemos indicar que la exhaustividad en este tipo 
de trabajo es compleja, por cuanto las investigaciones elaboradas dependen de la democracia a la que nos refira-
mos (Alemania, Italia, Francia, España, etc.), lo que genera una enorme dispersión de las investigaciones. Y ello, 
a pesar de los esfuerzos de Newman por integrar los trabajos de los principales investigadores europeos y ameri-
canos. Por esta razón, centraremos nuestra atención de manera especial, en el país que más ha trabajado esta 
extensión del marketing, Estados Unidos de Norteamérica. Asimismo, recogemos diferentes líneas de investiga-
ción de especial interés. Estos contenidos permitirán a los lectores tener una visión global que permita adentrarse 
de una manera orientada en el espacio que se conoce como  marketing político. 
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1. PLANTEAMIENTO 
 
En el intento de delimitación de una disciplina los académicos han seguido básicamente dos caminos (Galán 
Gonzále z, 2000): formular una serie de cuestiones fundamentales, que sirvan para discriminar qué temas e 
investigaciones pueden incluirse dentro de la disciplina o proponer una definición, que permita identificar las 
fronteras del campo de estudio. En nuestra área, aunque Hunt (1983 a, 1983b) realizó una propuesta de las cuestiones 
a investigar, la mayoría de los especialistas de Marketing han optado preferentemente por la segunda opción, por lo 
que podemos describir una evolución de este concepto. Dicha evolución ha originado cambios en el objeto material 
de nuestra disciplina que ha pasado de centrarse de la transacción, al intercambio de entidades de valor centrado en la 
transacción y, por último, al intercambio de entidades de valor centrado en la relación. Estos cambios han producido 
esencialmente dos transformaciones del marketing: la primera, relacionada con la ampliación del campo de 
aplicación del marketing, en una de las cuales nos centramos en este trabajo y; la segunda, con la aparición de nuevos 
paradigmas como son el paradigma relacional y el de la orientación al mercado. Así pues, no podemos comenzar este 
trabajo sin definir el marketing político. 
 
 
2. DEFINICIÓN DEL MARKETING POLÍICO 
 
En relación a la definición de marketing político, el profesor Teodoro Luque (1996) lo define en los siguientes 
términos <<Un proceso de planificación con estudio previo del electorado que se concrete en una oferta progra-
mática y de personas, por tanto organizacional, que responda a las expectativas detectadas en el electorado desde 
una óptica ideológica>> (p. 9). Esta definición parte del supuesto de que todos los electores eligen una opción 
política por razones ideológicas. En los países más desarrollados los factores de elección de una opción política 
pueden tener que ver con otros factores como el candidato, la solución a un determinado problema que afecta 
directa o indirectamente al elector, tradición, etc. , y no necesariamente la ideología. Así pues, podemos encon-
trar otra definición más amplia en la ofrecida por el profesor Periañez Cañadillas (2000) que define el marketing 
político como el <<proceso que permite conocer las necesidades y preferencias de los electores y satisfacerlas 
mediante la aplicación de las acciones de marketing oportunas, consiguiendo con ello ganar partidarios hacia una 
determinada opción política>> (p. 235). En definitiva, lo que se consigue es ganar adeptos gracias a un proceso 
de adaptación de la organización al electorado, en lugar de lo contrario; es decir, una adaptación del elector a la 
opción política. A pesar de ello, existen electores que constituyen un mercado cautivo (los militantes) o tienen un 
alto grado de implicación con una opción política (por ejemplo, las personas con un entorno próximo a un parti-
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do político). Estos mercados cautivos han generado la tendencia en los partidos políticos a elaborar estrategias 
orientadas a los electores potenciales, descuidando en ocasiones el mercado actual. Además, la organización 
política adquiere compromisos con determinados grupos de apoyo que comprometen muchas de las actuaciones 
que estos desarrollan en su futuro. Todo ello, sin olvidar que existen grupos que persiguen intereses específicos y 
que pueden llegar a condicionar, no sólo la gestión de gobierno, sino también las soluciones aportadas a los pro-
blemas del electorado. Cuanto hemos comentado hasta el momento pone de manifiesto la complejidad del inter-
cambio político, ya que existen diferentes agentes que operan sobre el mismo (ver figura 1) 
 
 

FIGURA 1: COMPONENTES DEL INTERCAMBIO POLÍTICO 
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Fuente: Elaboración propia 
 
Ahora bien, esta complejidad va más allá de las simples relaciones de intercambio directas, por cuanto debemos 
contemplar la existencia de relaciones de intercambio indirectas en todo este proceso.  
 

 
3. LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y LA EVOLUCIÓN DEL MARKETING POLÍTICO 

 
El profesor de la Universidad de París Philippe J. Maarek identifica a Estados Unidos como el origen del marke-
ting político. Y ello, debido al rápido desarrollo que los medios de comunicación de masas tuvieron en este país. 
En efecto, en 1952 el 40% de los norteamericanos disponían de un aparato de televisión (el 60% en el noroeste 
de Estados Unidos), mientras que en países europeos como Francia tan solo el 4% de la población del año 1957 
disponían de este medio (Maarek, 1997). Además del fuerte desarrollo de la televisión, Estados Unidos ha sido el 
primer país en la experimentación de las técnicas de comunicación política moderna, no sólo las vinculadas a los 
medios audiovisuales, sino también a otras técnicas como el mailing e incluso, en la actualidad, el uso de inter-
net. 

 
La influencia de Estados Unidos se dejó sentir pronto en las democracias occidentales, para extenderse poste-
riormente al resto de países. Por esta razón consideramos de suma trascendencia conocer el desarrollo del marke-
ting político en el país que le dio origen, los Estados Unidos de Norteamérica. 
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Así pues, el año 1952 se puede identificar como el inicio del marketing político moderno en Estado Unidos 
(Maarek, 1997). En tan solo ocho años, de 1952 a 1960, el marketing político descubrirá la televisión, en la que 
se desarrollarán dos de sus principales instrumentos: los spots publicitarios que, aunque su origen se puede re-
montar a 1928 a instancias del partido Republicano, adquiere toda su dimensión en esta etapa; y el debate televi-
sivo considerado como decisivo, sobre todo cuando las diferencias entre los candidatos son muy pequeñas, como 
ocurrió en las elecciones que enfrentaron a Kennedy y Nixon en 1960. De hecho, en la campaña presidencial de 
1964, como en los doce años siguientes, no se volvieron a celebrar “debates decisivos” en televisión, ya que 
alguno de los candidatos no lo consideró imprescindible dadas las diferencias existentes. Así pues, en el periodo 
que va de 1964 a 1976 se produce una evolución del marketing político dando lugar a lo que Maarek denomina 
periodo de adolescencia. Durante este periodo se dan los primeros tropiezos como el <<Daisy Spot>>, comienza 
a utilizarse los primeros planos, así como la aparición de texto junto a la imagen. Los cambios acontecidos en 
1976, a consecuencia de la reanudación de los debates televisivos y la desaparición de las últimas trabas a la 
publicidad política, dan entrada a lo que Maarek califica como periodo de la “mayoría de edad” de la comunica-
ción política. Las posibilidades de éxito de los candidatos a la presidencia de los Estados Unidos comenzarán a 
depender de la capacidad económica del candidato, lo que planteará diferentes problemas éticos. En palabras de 
Maarek (1997): <<A partir de 1980, casi la mitad de los fondos federales concedidos para las campañas de los 
candidatos a la presidencia, han sido destinados a espacios de televisión. 

 
Este hecho no deja de plantear problemas éticos, desde el momento en que la riqueza de un individuo puede 
constituir un criterio suficiente para convertirse en un dirigente político…>>( pág. 36). 

 
La aparición de internet ha sido una de las nuevas revoluciones dentro de las herramientas de comunicación a 
emplear en las campañas políticas. Bob Dole, en las elecciones de 1996, fue el primer candidato presidencial en 
mencionar su página Web a la audiencia de su país. En 1994 pocos candidatos tenían páginas Web; sin embargo 
el rápido crecimiento de las conexiones a internet en Es tados Unidos ha favorecido el desarrollo de esta herrami-
neta. En España, el retraso con respecto a Norteamérica es de varios años. En las elecciones nacionales de 2000 
los diferentes partidos españoles comienzan a transmitir por primera vez -en sus paneles publicitarios- las prime-
ras páginas Web. De igual forma que ocurrió con la televisión, el retraso que existe en Europa en las conexiones 
a internet hace que tanto la práctica como la investigación –en el área de marketing- en Europa lleve un cierto 
retraso con respecto a los Estados Unidos. De hecho, en Estados Unidos la explosión de páginas Web en camp a-
ña se produjo en 1998 (páginas web sobre política, cuestiones y causas; medios de comunicación con páginas 
web dedicadas expresamente a la política; registro de votantes etc…).  

 
 
4. EVOLUCIÓN DEL MARKETING POLÍTICO: PROFESIONALIZACIÓN E INVESTIGA-
CIÓN 

 
La literatura de las campañas electorales se encuentra dominada por los trabajos elaborados en los Estados Uni-
dos. De hecho, el debate sobre la ciencia política ha estado monopolizada por los académicos norteamericanos, 
sobre todo debido a la profesionalización que en dicho país han tenido las campañas políticas, lo que ha permit i-
do a los académicos americanos tener una fuente de información muy rica para estudiar los comportamientos 
derivados de la comunicación política (Wring, 1997). Uno de los primeros, y más importantes, trabajos sobre la 
actividad profesional de las campañas electorales apareció a mediados de los años 50 con el trabajo titulado 
Professional Public Relations and Political Power, a manos de Kelley (1956). En este trabajo Kelley (1956) 
examina el desarrollo de la comunicación política durante los años 30 llevado a cabo tras la aparición de Ca m-
paigns Inc., primera compañía consultora de servicios electorales. Posiblemente, Kelley fue uno de los primeros 
en utilizar el término “marketing político” (Wring, 1997). 

 
En 1957 Downs escribe An Economic Theory of Democracy , que fue decisiva en el desarrollo de la investiga-
ción del comportamiento del elector desde una perspectiva económica. De hecho, este trabajo ha servido de 
punto de referencia obligada para todos aquellos que se han encargado de estudiar la toma de decisiones políticas 
tanto desde la óptica del elector como de los partidos políticos. Sin embargo, esta teoría no ha estado exenta de 
críticas (Robertson, 1976), ya que la solución de que un partido debe posicionarse en función del votante medio 
genera problemas de falta de credibilidad y pérdida de identidad. De igual forma el modelo de conflicto político 
de Downs (1957) ha sido calificado de ingenuo (Luque, 1996) por basarse en una sola dimensión (grado de con-
trol de la economía). 

 
Cuatro años más tarde Kelley (1960) publica un libro, no menos interesante, centrado en el análisis de la camp a-
ña política. La importancia del tema tratado en este trabajo quedó subrayada en la carrera a la presidencia que 
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tuvo lugar años más tarde. Los estrechos resultados electorales de 1960 coinciden con la profesionalización de 
los equipos de campaña que muchos analistas asociaron al éxito de Kennedy. El análisis de la estrategia de la 
campaña electoral de Kennedy fue la base del reputado estudio que dio cuerpo al libro de White (1962), The 
Making of the President 1960. 

 
A finales de los años 60, el análisis de las elecciones pasó de centrarse en aspectos generales, a enfocarse en el 
impacto que los medios de comunicación y las nuevas tecnologías iban a producir en las estrategias electorales. 
En este sentido, uno de los estudios más famosos fue The Selling of the President , donde McGinniss’s (1969) 
cuenta como la publicity, que recibió Richard Nixon, fue la clave de su éxito en las elecciones de 1968. El traba-
jo pionero de Perry (1968) titulado The New Politics, mostró el camino para la venta del candidato político de la 
misma forma que la venta de un coche. Por otra parte, The Political Persuaders (Nimmo, 1970) y el estudio 
crítico de Rosenbloom (1973) titulado The Election Men , constituyen dos de los primeros trabajos sobre camp a-
ñas electorales. 

 
Durante la mitad de los años 70, surgió una nueva escuela dedicada al análisis de las campañas políticas. Utili-
zando los pioneros métodos cuantitativos de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1944) -empleados para los que pue-
den considerarse como los primeros estudios académicos sobre el comportamiento del consumidor- esta nueva 
escuela de investigadores intentaron medir y determinar el efecto e impacto de la publicidad política en el electo-
rado. Una gran cantidad de estos trabajos se centró en evaluar los cambios en la reacción del publico a las dife-
rentes estrategias electorales, sobre todo los vinculados con la publicidad política (Atkin y Heald, 1976; Kaid, 
1976; Palda, 1973; Patterson y McClure, 1976). Según estos trabajos, mientras la publicidad no desempeña un 
destacado papel en elecciones de alto calibre, podría tener un significativo impacto en elecciones de menor perfil 
competitivo. Las investigaciones se centraron en problemas derivados de comportamientos en la última campaña 
de los años 70 centradas en la aparente habilidad para apelar a la influencia del votante que veía bastante televi-
sión, poseía un bajo nivel educativo y con bajo compromiso político (Rosthschild, 1978). 

 
A parte de las investigaciones centradas en los aspectos cuantitativos, los académicos comenzaron a interesarse 
por aspectos del trabajo desarrollado en una elección. Las principales figuras preocupadas por estos aspectos 
fueron Kotler y Shama (Kotler, 1975; Shama, 1974, 1976). Asimismo, aparecieron libros de texto sobre como 
crear la estrategia electoral y la mejor forma para dirigir la organización electoral (Agranoff, 1976; Steinberg, 
1976). Estos libros, junto con la alta sofisticación de las estrategias electorales desplegadas en el éxito presiden-
cial de los candidatos J. Carter y R. Reagan, contribuyó a incrementar el interés por el análisis de las campañas 
electorales. De esta forma, mientras algunos investigadores decidieron centrarse en la importancia de electoral de 
la televisión (Patterson, 1980), otros investigadores decidieron estudiar el voto en las elecciones y la publicidad 
política (Diamond y Bates, 1984; Jamieson, 1996; Perry, 1984). También, podemos encontrar un libro que trata 
sobre el impacto del marketing directo en las elecciones (Godwin, 1988). 

 
El reconocimiento del gran protagonismo adquirido, en las modernas campañas electorales, por la profesionali-
zación de las actividades vinculadas a la campaña, así como el destacado papel de los medios de comunicación 
de masas ha generado una reacción negativa de algunos investigadores. Así ocurre con Sabato (1981), el cual en 
su ya clásico estudio The Rise of Political Consultants desafía la idea de que el crecimiento de la industria elec-
toral es beneficioso para la democracia americana. De igual forma, estos sentimientos calan en otros investigado-
res (Gold, 1987; Jamieson, 1992; Magolis y Mauser, 1989). En contraste con estos estudios, otros han pretendido 
evaluar el efecto de los profesionales de las campañas en los partidos políticos y en las estrategias más tradicio-
nales (Luntz, 1988; 1982). 

 
La clara conexión entre la política y el marketing se pone de manifiesto en gran parte de la literatura americana 
sobre campañas electorales de los años 80; de tal forma que ha sido objeto de interés de los especialistas de la 
dirección. Así, en su pionero trabajo, Mauser (1983) muestra como es posible utilizar el conocimiento poseído 
para el desarrollo de nuevos productos- utilizado en las empresas- para conseguir estrategias de éxito electoral. 
Otros investigadores, entre los que se encuentran Newman y O’Shaughnessy, han contribuido de forma determi-
nante al desarrollo de la literatura sobre marketing político en los Estados Unidos, ofreciendo una visión general 
de esta materia (Newman y Sheth, 1985, 1987 (a y b); Niffenegger, 1989; O’Shaughnessy, 1987; Schoenwald, 
1987), así como trabajos que ofrecen detalles sobre las elecciones presidenciales más recientes (Newman, 1994; 
O’Shaughnessy, 1990). Junto a estos trabajos cabe citar las aportaciones realizados por Newman (1999a, 1999b). 
Uno de estos trabajos es el Handbook of Political Marketing en el que agrupa trabajos de diferentes investigado-
res tratando distintos temas que permiten dar un cuerpo integrado de conocimiento sobre esta extensión del ma r-
keting no lucrativo. 
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Además del crecimiento de la literatura sobre las elecciones en Estados Unidos, podemos citar investigadores 
que han realizado aportaciones en sus respectivos países. De diferente forma a las investigaciones americanas, 
centradas actualmente en casos específicos o actividades de campaña como el registro del voto en las elecciones 
o la publicidad, los trabajos en otros países tienden a centrarse en el estudio de técnicas próximas al termino 
genérico conocido como “marketing político”. El hecho de que académicos de diferentes democracias hayan 
reconocido el crecimiento de este fenómeno en las últimas dos décadas tiende a reforzar la creencia de que se 
está produciendo un mayor cambio en el moderno proceso electoral. 

 
Los investigadores europeos están elaborando una gran cantidad de trabajos en el terreno del marketing político. 
Así, en Francia, podemos indicar varios investigadores que han estado encabezando estas investigaciones. Entre 
estos estudiosos podemos citar preferentemente a Lindon (1976) con su obra Marketing Politique et Social ; así 
como a un grupo de investigadores compuesto en su mayoría por franceses Charlot, David y Piotet que trabajan 
sobre el crecimiento de esta extensión del marketing en los países del oeste europeo (Piotet, 1980). De los años 
80 en adelante, podemos encontrar otros investigadores galos que han escrito sobre la materia (Bobin, 1988; Boy 
et al., 1985; Le Seac’h, 1981; Maarek, 1997), tendencia que, en Francia, se ha visto reforzada por las decisiones 
de la Reveu de Marketing Francaise dedicando una edición especial a política (Marti, 1988). Casualmente, la 
coincidencia de las elecciones americana y francesa en 1988 fue el caldo de cultivo ideal para la realización de 
un estudio comparativo entre estos dos países (Kaid y Gerstle, 1992). 

 
En Alemania, Wagen (1983) es conocido como uno de los primeros en estudiar el marketing político. Wortmann 
ha recopilado recientemente los trabajos de Wagen (Farrell y Wortmann, 1987). En Italia podemos citar a Maz-
zeloni (1991) como uno de los investigadores que ha trabajado en el terreno del marketing político. En España, 
podemos citar a Barranco (1982), Alonso y Menéndez (1983), Ortiz (1983), Luque (1996) y Periañez Cañadillas 
(2000), entre otros.  En Irlanda podemos citar a Farrell, Butler, y Collins (Butler y Collins, 1993; Farrell, 1986; 
Farrell y Wortmann, 1987). Muy cerca, en el Reino Unido podemos citar la reciente obra de Lees-Marshment 
(2002). 

 
Si nos fijamos en otros continentes, podemos encontrar investigaciones en países como Canadá (Leiss, Klein y 
Jhally, 1990), Nueva Zelanda (Denemark, 1991), Australia (Tiffen, 1989) e incluso Colombia (Salazar Vargas, 
1994). Además de estos trabajos, existen análisis comparativos de campañas electorales. Entre los títulos que 
podemos mencionar se encuentra Electioneering, un estudio comparativo de varios países publicado por Butler y 
Ranney (1992). Así mismo, podemos mencionar los conocidos libros dedicados al estudio de las tendencias en 
diferentes países de la publicidad política (Kaid y Holtz-Bacha, 1995; Kaid, Nimmo y Sanders, 1986) 

 
Frente a la evolución antes descrita debemos subrayar que las líneas de investigación desarrolladas en el terreno 
del marketing político están muy condicionadas por las características del sistema electoral del país estudiado. 
De hecho, existen cuestiones que sólo pueden ser abordadas en unos países y no en otros. Por ello, creemos con-
veniente mencionar estas diferencias a fin de aclarar algunas cuestiones sobre la investigación desarrollada en 
cada país. Para ello, hemos elaborado la tabla siguiente, en la que nos centramos en las características del sistema 
electoral norteamericano y en el de los países del oeste de Europa. 

 
 

TABLA 1: CARACTERÍSTICAS GENERALES DE LOS SISTEMAS ELECTORALES DE EE.UU Y EL OESTE 
DE EUROPA.1 
CARACTERÍSTICAS EE.UU. OESTE DE EUROPA 
CAMPAÑA CENTRADA EN El candidato El partido 
RECURSOS PRINCIPALES Dinero Mano de obra (voluntarios) 
 
 
CARACTERÍSTICAS DE LA P UBLICIDAD 

Privada, con pocas restricciones, donde la 
gestión de los medios es imprescindible. Las 
horas de publicidad son ilimitadas. 

Pública, con espacios gratuitos, con bastantes 
restricciones. Las horas de publicidad están 
limitadas. 

PROFESIONALIZACIÓN DEL MARK ETING Emplean profesionales procedentes de fuera del 
partido. 

Los profesionales son empleados y/o militantes 
del partido. 

PERIODO ELECTORAL Muy largo Corto en comparación con EE.UU. 
PESO DE LA FINANCIACIÓN Privada, con pocos límites. Pública, con límites. 
 
COMPLEJIDAD 

Alta debido a la gran cantidad de segmentos con 
intereses contrapuestos. 

Más baja que en EE.UU. 

Fuente: Elaboración propia  
 

Como se puede observar en la tabla 1, el papel jugado por el candidato político en Estados Unidos tiene una 
magnitud extraordinaria. Esta influencia se puede observar en los modelos que pretenden explicar el comporta-

                                                                 
1 Debemos indicar que entre los países de Europa occidental existen diferencias que no recogemos en este esquema, ya que nuestro objetivo 
es obtener una base de comparación con EE.UU. Así pues, conviene tener presente que hemos realizado una simplificación para el caso de 
los países europeos, por cuanto hemos cogiendo exclusivamente las caracteristicas comunes entre ellos. 
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miento del elector aportados por Shama (1974) y Newman y Seth (1987). Ambos autores desarrollan modelos 
del comportamiento del elector basados en la imagen que este tiene del candidato. Según, Shama (1974) el estu-
dio del proceso de decisión del votante pasa por estudiar la forma en que el elector se forma y evalúa la imagen 
de los candidatos políticos. De igual forma, Newman y Seth (1987) desarrollan un modelo que contempla la 
presencia de cinco factores (plataforma política, imagen social, personalidad del candidato, contingencia situa-
cional y valor de la novedad), cuya presencia está avalada por un gran número de investigaciones y en el que la 
imagen del candidato ocupa un lugar destacado. 

 
Esta preocupación por la imagen del candidato se ha dejado sentir en los trabajos desarrollados por investigado-
res de otros países. Así Lindon y Weill (1974) desarrollan un modelo de comportamiento electoral que también 
considera la imagen del candidato, junto a las aspiraciones electorales, como uno de los dos criterios esenciales 
en base a los cuales decide el elector. 

 
Frente a los modelos de comportamiento del elector antes mencionados, existen otros modelos como el modelo 
probabilístico de Enelow y Hinish (1989), el modelo direccional de Rabinowitz y McDonald (1989); así como 
los trabajos centrados en el estudio del riesgo percibido por el elector, entre los que podemos citar a Downs 
(1957), Tullock (1967), Good y Mayer (1975) y Sanders (1980). 

 
Otro de los campos de mayor profusión de estudios ha sido el de la publicidad política, en el que los efectos de la 
publicidad negativa ha ocupado un lugar preferente (Garramone, 1984; Kaid y Johnston, 1991). Existen diversos 
estudios que han demostrado el efecto que la publicidad tiene sobre la imagen del candidato (Cundy, 1986; Hofs-
tetter, Zukin y Buss, 1978; West, 1993). Si bien es cierto que el efecto de un spot publicitario, sobre la imagen de 
un candidato, es positivo; también se han encontrado efectos negativos, especialmente cuando en dicho spot se 
ataca al oponente (Kaid y Boydton, 1987; West, 1994). Conviene indicar que estos estudios están condicionados 
por los escasos límites legales que existen en Estados Unidos a esta forma de comunicación política, cuestión 
que ya hemos señalado más arriba. Las investigaciones realizadas sobre la publicidad política también se han 
centrado en el efecto que esta tiene en el comportamiento del elector. El efecto más obvio es el que se produce 
en la decisión de voto del elector, siendo especialmente fuertes en la decisión de los votantes rezagados (Bowen, 
1994). Uno de los estudios más conocidos es el de Ansolabehere e Iyengar (1995) que sugiere que la exposición 
a la publicidad negativa reduce la participación de los votantes en un 5%. Sin embargo, existen trabajos que han 
encontrado una escasa relación entre la exposición a la publicidad negativa y las intenciones de voto o una re-
ducción en los niveles de confianza en el gobierno (Garramone, Atkin, Pinkleton y Cole, 1990; Martinez y Dele-
gal, 1990). Ahora bien, la realidad de los hechos demuestra que los partidos políticos desarrollan comportamien-
tos inadecuados o poco éticos en periodo electoral, sobre todo cuando las diferencias en los resultados se prevén 
ajustadas. De hecho, podemos encontrar inventarios de transgresiones en la publicidad política; Caywood y Lac-
niak (1985) presentan una larga lista de dichas transgresiones (provocar el miedo, promesas exageradas, asociar 
al oponente con el fracaso del partido, insistir en la integridad del candidato, etc…). Esto conduce a la polémica 
sobre si es conveniente poner límites al mensaje político o no. Sobre este particular Edmonds (1988) expone una 
lista de varios mitos sobre la publicidad política. 

 
Rust, Bajaj y Haley (1984) investigaron la relación entre el medio de comunicación y la participación electoral, 
encontrando una relación más fuerte cuando se trata de lectores de periódicos y revistas, que de telespectadores. 
Ahora bien, conviene tener presente que existen muchos otros factores que inciden en la propensión a votar y 
que deben ser estudiados. 

 
Una de las líneas de trabajo que con mayor frecuencia se ha tratado es lo que se conoce como el “gender gap” (la 
diferencia de géneros). Desde 1945 se viene observando, en Estados Unidos, la existencia de una diferencia en el 
comportamiento de los votantes de genero femenino frente al masculino; diferencias que afectan a sus preferen-
cias políticas (Shapiro y Mahajan, 1986). Estas observaciones han influido en las investigaciones desarrolladas 
en esta línea. De hecho, es posible hablar de una evolución en las investigaciones centradas en el estudio del 
“gender gap”. Los trabajos abordados se centraron en cuestiones que podrían ofrecer razones para encontrar 
diferencias entre hombres y mujeres; debido a ello se buscó explicaciones en cuestiones donde hombres y muje-
res divergían claramente, como la actitud en cuestiones de política de inmigración (Fite, Genest y Wilcox, 1990), 
la violencia fuera y dentro del hogar (Conover y Sapiro, 1993; Smith, 1993), las actitudes feministas estudiadas 
por Conover (1988) y, años más tarde, por Cook y Wilcox (1991), las condiciones financieras (Welch y Hibbing, 
1992) y la política económica (May y Stephenson, 1994). Los investigadores se han centrado en estudios longi-
tudinales para comprender mejor el origen del “gender gap” y se han encontrado con el curiosos fenómeno de 
que los hombres tienden a abandonar al partido Demócrata más rápidamente que las mujeres (Norrander, 1997; 
Wirls, 1986). Esto ha conducido a Norrander (1997, 1999) a intentar determinar cual es el origen de dicho cam-
bio, llegando a identificar dos causas: a) mayor conservadurismo del hombre frente a la mujer, por lo que es 
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normal que prefiera a los Republicanos; b) mayor tendencia del hombre a declarar un menor grado de identifica-
ción con los partidos existentes; c) menor grado de compasión del hombre respecto a la mujer, lo que explica el 
apoyo a un partido a favor de la pena de muerte. 
 
 
5. CONSIDERACIONES FINALES 

 
Antes de finalizar debemos decir que las investigaciones que se encuentran más disponibles sobre marketing 
político proceden de países como Francia, Alemania y, sobre todo, de los Estados Unidos de Norteamérica. En 
nuestro país, todavía buena parte de las investigaciones son desarrolladas por empresas consultoras y por un 
buen número de investigadores procedentes de ciencias políticas. Las investigaciones sobre el marketing político 
son más escasas que las realizadas sobre marketing social. De hecho, se puede observar un incremento de los 
trabajos de marketing social en los Encuentros de Profesores de Marketing, el Congreso Nacional de AEDEM y 
las Jornadas Hispano Lusas. Por otra parte, los trabajos en revistas científicas de nuestro país sobre marketing 
político podemos encontrarlos en la revista Esic Market. Frente a estos centros de publicación la Asociación 
Española de Estudios de Mercado, Marketing y Opinión organiza algunos seminarios sobre cuestiones específi-
cas, entre los que se encuentra el marketing político. 

 
El campo abierto en el ámbito del marketing político y social es tan dinámico como  la propia sociedad. Las posi-
bilidades de investigar en este terrono son muchas. De hecho, el peso específico que se puede observar en estas 
extensiones del marketing no lucrativo viene avalado por el tipo de organizaciones que se encuentran detrás. No 
es posible cerrar un capítulo, por cuanto los temas tratados están siempre vivos y evolucionan. Por ello, en este 
trabajo hemos pretendido dar una visión global y lo más actual posible. Somos conscientes de que hemos dejado 
de mencionar muchos  trabajos, algunos de los cuales se encuentran publicados en el libro de actas de de los 
encuentros de profesores universitarios de marketing o en el libro de actas de este mismo congreos (Hispano-
Luso o Luso-Español, según el año). Esperamos que los autores sepan disculpar este olvido consciente, ya que 
hemos tenido que optar por los trabajos que mayor impacto han tenido a nivel internacional. 
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