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ABSTRACT

Introduction: political communication plays a crucial role in the access to and exercise of power. Politicians 
use communication strategies to inform, persuade and mobilize people, as well as to build the image of their 
political party or themselves. Political marketing and political propaganda are two approaches used in this 
process. 
Objective: to analyze the differences between political marketing and political propaganda and to explore 
their use in various political settings. 
Methods: the study was based on a documentary review that analyzed bibliographic sources and previous 
studies related to the topic. Cases of political marketing and political propaganda at the national and 
international levels were examined. 
Results: political marketing and political propaganda seek to persuade, but differ in their approaches. 
Political marketing focuses on building a positive image and generating confidence in a political option, 
while political propaganda uses more aggressive techniques, distorting facts and appealing to emotions. Both 
strategies pose ethical and social challenges, such as manipulation of information and misinformation. It is 
essential for citizens to be critical and alert to political communication to counter these risks. 
Conclusions: there is a need to foster a culture of responsible participation in democratic life, where citizens 
are informed and possess skills to critically evaluate information. This implies understanding the mechanisms 
of persuasive communication, identifying intentionality in rhetoric and narrative, and participating in public 
debate in an informed and constructive manner.
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RESUMEN

Introducción: la comunicación política juega un papel crucial en el acceso al poder y su ejercicio. Los 
políticos utilizan estrategias comunicativas para informar, persuadir y movilizar a las personas, así como para 
construir la imagen de su partido político o de sí mismos. El marketing político y la propaganda política son 
dos enfoques utilizados en este proceso. 
Objetivo: analizar las diferencias entre el marketing político y la propaganda política, así como explorar su 
utilización en diversos entornos políticos. 
Métodos: el estudio se basó en una revisión documental que analizó fuentes bibliográficas y estudios previos 
relacionados con el tema. Se examinaron casos de marketing político y propaganda política a nivel nacional 
e internacional. 
Resultados: el marketing político y la propaganda política buscan persuadir, pero difieren en sus enfoques. 
El marketing político se centra en construir una imagen positiva y generar confianza en una opción política, 
mientras que la propaganda política utiliza técnicas más agresivas, distorsionando hechos y apelando a las
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emociones. Ambas estrategias plantean desafíos éticos y sociales, como la manipulación de información y la 
desinformación. Es esencial que los ciudadanos sean críticos y estén alertas ante la comunicación política 
para contrarrestar estos riesgos. 
Conclusiones: se necesita fomentar una cultura de participación responsable en la vida democrática, donde 
los ciudadanos estén informados y posean habilidades para evaluar críticamente la información. Esto implica 
comprender los mecanismos de la comunicación persuasiva, identificar la intencionalidad en la retórica y la 
narrativa, y participar en el debate público de manera informada y constructiva.

Palabras clave: Comunicación Política; Marketing Político; Propaganda; Persuasión.

INTRODUCCIÓN
La política es un escenario altamente competitivo en el que se libran intensas confrontaciones, y la 

comunicación se convierte en una herramienta esencial para obtener la supremacía en esta arena.(1) En este 
sentido, tanto el marketing político como la propaganda política son dos estrategias comunicativas que han 
demostrado su eficacia en la consecución de objetivos políticos.(2,3)

Sin embargo, existen diferencias significativas entre ambos enfoques. Además, su aplicación varía en 
diferentes sistemas políticos y contextos históricos.

El marketing político se centra en la construcción de una imagen favorable del candidato o partido, utilizando 
técnicas de persuasión basadas en la investigación de mercado y la segmentación del electorado.(4) Por otro 
lado, la propaganda política busca influir en la opinión pública a través de la manipulación de la información y 
la creación de narrativas que favorezcan a determinados actores políticos.(5)

La educación desempeña un papel fundamental en este aspecto. Esta proporciona a los ciudadanos 
herramientas cognitivas y analíticas para evaluar y comprender los mensajes políticos.(6,7,8)

Al promover una educación que fomente el pensamiento crítico y la alfabetización mediática, se capacita 
a los individuos para que sean conscientes de su papel como sujetos objetivos en el proceso de persuasión 
política.(9,10,11,12,13) Esto permite desarrollar una ciudadanía activa y comprometida, capaz de discernir entre la 
manipulación y la información veraz, fortaleciendo así los fundamentos de la democracia.(14,15,16)

El objetivo del artículo es analizar y exponer las diferencias entre el marketing político y la propaganda 
política, así como explorar cómo se han utilizado estas estrategias comunicativas en diversos entornos políticos. 
Se busca examinar las implicaciones históricas, éticas y discursivas asociadas a estas estrategias, y establecer 
una relación entre ellas y la educación. 

Además, el artículo tiene como propósito destacar la importancia de fomentar una cultura democrática 
crítica, informada y consciente que pueda discernir los mecanismos comunicativos del poder. En última instancia, 
se busca promover un debate informado sobre el uso responsable de la persuasión política y fortalecer la 
participación ciudadana en el proceso democrático.

MÉTODOS
La metodología utilizada en este estudio se basa en un enfoque cualitativo, centrándose en una revisión 

documental y descriptiva.(17,18) La metodología cualitativa adoptada proporcionó un enfoque riguroso y 
sistemático para analizar la información disponible y responder a los objetivos establecidos en este artículo.
(17,19,20,21) El proceso se estructuró a través de etapas claramente definidas que permitieron una comprensión 
global y exhaustiva del tema estudiado (ver figura 1).

Se llevó a cabo una exhaustiva búsqueda y recopilación de fuentes relevantes, incluyendo artículos 
académicos, libros, informes y documentos gubernamentales relacionados con el tema del marketing político y 
la propaganda política. Se analizaron y sintetizaron los hallazgos clave y las perspectivas teóricas y conceptuales 
presentes en la literatura existente.

La combinación de la revisión documental y el enfoque descriptivo, como ha demostrado en otras 
dimensiones, permite obtener una visión completa y detallada del fenómeno estudiado.(22,23,24,25,26) Esta 
metodología proporciona una base sólida para el análisis crítico y la discusión de los resultados obtenidos, y 
permitió establecer conexiones significativas entre los temas de interés.(27,28)

RESULTADOS Y DISCUSIÓN
La literatura consultada permitió llevar a cabo un análisis exhaustivo de las estrategias comunicativas 

utilizadas en el ámbito político. Se destaca la presencia de técnicas persuasivas empleadas para influir en la 
opinión pública y obtener el respaldo ciudadano. 

Frecuentemente está presente el uso de estrategias de marketing en campañas políticas y en la promoción 
de políticas gubernamentales. Asimismo, se examina el impacto de la propaganda política en la percepción y 
opinión pública. 
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Figura 1. Etapas del proceso de investigación

El análisis crítico de estas unidades temáticas permite comprender a fondo los mecanismos estratégicos 
utilizados en la comunicación política. De igual forma, da paso al análisis del valor de promover una ciudadanía 
crítica y consciente que sea capaz de evaluar de manera informada los mensajes políticos.

Comunicar para persuadir: marketing político y marketing gubernamental
La comunicación política es un proceso complejo que busca persuadir y convencer a la audiencia en el 

ámbito político.(1,29,30) Este fenómeno se ha convertido en un área de estudio específico intermedio entre la 
comunicación y la ciencia política al constituir un proceso complejo que busca persuadir y convencer a la 
audiencia en el ámbito político.(31,32,33,34)

La comunicación política abarca tanto el marketing político como la propaganda.(35,36) El marketing político 
utiliza técnicas y estrategias de marketing para persuadir a los votantes y obtener su apoyo.(37,38) Se basa en 
la identificación del público objetivo, el análisis de tendencias y opiniones políticas, y la implementación de 
tácticas de comunicación efectiva.(36,39) Por otro lado, la propaganda política emplea tácticas más agresivas y 
manipuladoras para influir en la opinión pública.(3,40) 

El marketing político busca posicionarse por encima de la competencia en términos de oferta, calidad, 
conocimiento y elección.(37) Una estrategia exitosa debe ser auténtica, clara y relevante para el público objetivo, 
implementándose de manera consistente en todos los canales de comunicación.(36,41) Cuando un candidato 
o partido gana, el marketing político se transforma en marketing gubernamental, donde el gobierno busca 
generar valor para los ciudadanos y establecer relaciones sólidas.(42)

El marketing gubernamental conserva un enfoque de competencia, donde un gobierno intenta ser una mejor 
opción que otro similar.(2) Se alinea con las tendencias modernizadoras de la administración pública, como la 
calidad, eficacia y eficiencia, transparencia y participación.(5,41) Tanto el marketing político como el marketing 
gubernamental buscan competir y generar valor para obtener apoyo y legitimidad.(37,41,42)

Propaganda política y propaganda de Estado
La propaganda política es un mecanismo histórico de la comunicación política utilizado para controlar 

la opinión pública y reforzar el poder de regímenes autoritarios.(43) Busca crear una imagen favorable del 
candidato o partido político mediante técnicas de manipulación emocional y simplificación excesiva de los 
problemas sociales.(44,45)

La ideología juega un papel importante en la propaganda política, ya que define la imagen del candidato o 
partido.(45) Utiliza símbolos y mensajes que apelan a las emociones y creencias de los votantes.(15)

El desarrollo de una estrategia de propaganda política implica un profundo conocimiento del electorado y 
del candidato o partido.(46) Se basa en el análisis de datos y la identificación de problemas y preocupaciones de 
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los votantes. La estrategia incluye tácticas específicas, como publicidad en televisión, organización de eventos 
y uso de redes sociales.(16)

Cuando una estrategia de propaganda es cuestionada, pueden surgir conflictos.(16,47) Esto ocurre cuando la 
información presentada es cuestionada o se detecta un engaño deliberado en la estrategia.(48,49) La propaganda 
política es inflexible y no contempla la posibilidad de perder.(50)

Si un político o fuerza política llega al poder a través de propaganda política, es probable que utilicen 
propaganda de Estado desde el gobierno.(48,49) La propaganda de Estado justifica las decisiones y mantiene el 
poder.(45)

Esta propaganda se enfoca en presentar una visión del mundo que respalda los intereses del gobierno y crea 
una imagen negativa de aquellos que se oponen o critican al régimen.(43,51) En lugar de argumentos lógicos, 
utiliza una versión sesgada de los hechos para justificar acciones represivas y cambios arbitrarios en las reglas 
de participación o escrutinio.(15,50)

Mecanismos estratégicos de la comunicación política
La comunicación política contemporánea no ha precisado con exactitud los alcances, límites y riesgos en 

el uso estratégico de la persuasión.(1,4,31,44) Por tal motivo, existe una confusión reiterativa con respecto a la 
utilidad que tiene el marketing y la propaganda como dispositivo estratégico de la retórica convertida en 
narrativa de persuasión. 

La tendencia sugiere que la propaganda se va a identificar cada vez más con regímenes autocráticos y hasta 
totalitarios. Mientras que el marketing se está afianzando dentro de una lógica democrática, como se observa 
en la figura 2.(43,49,50) 

Figura 2. Marketing VS Propaganda en la persuasión política

Aunque el marketing político y la propaganda política tienen objetivos y métodos diferentes, ambos buscan 
influir en la opinión pública y en el comportamiento de los ciudadanos.(2,35,45) Sin embargo, el marketing político 
se basa en la persuasión y la oferta de soluciones políticas y la propaganda política se ha identificado más con 
la manipulación y la supresión de información.(3,15,31,40)

Por tanto, el marketing político y la propaganda política pueden plantear desafíos éticos y sociales para 
el funcionamiento de los sistemas políticos y para la ciudadanía activa.(52) En ambos casos, se corre el riesgo 
de manipular la información, de desinformar a los ciudadanos y de socavar la confianza en las instituciones 
democráticas. Debido a lo cual empoderar la ciudadanía para ser conscientes de los desafíos éticos y morales 
de estos fenómenos, puede contribuir a un discurso político más transparente y genuino, y de esta forma 
fortalecer la democracia y la satisfacción con la gestión.(53)

CONCLUSIONES
La comunicación política desempeña un papel fundamental en el camino hacia el poder y en el ejercicio y 

conservación del mismo. Los políticos utilizan estrategias comunicativas para informar, persuadir y movilizar 
a las personas, así como para construir la imagen de su partido político o de sí mismos. Sin embargo, la forma 
en que se difunden estos mensajes puede variar mediante el uso de diferentes medios estratégicos, como el 
marketing político y la propaganda política.

Tanto el marketing político como la propaganda política buscan persuadir a través de diferentes enfoques. 
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Ambas estrategias plantean desafíos éticos y sociales, como la manipulación de información y la desinformación, 
que pueden socavar la confianza en las instituciones democráticas y limitar la participación ciudadana informada. 

Es esencial fomentar una cultura de participación responsable en la vida democrática, donde los ciudadanos 
estén informados y posean habilidades para evaluar críticamente la información. Al ser conscientes de los 
desafíos éticos y sociales planteados por el marketing político y la propaganda política, la ciudadanía puede 
contribuir a un discurso político más transparente y genuino, fortaleciendo así la democracia.
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