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VI. CONCLUSIONES 

Con esta tesis podemos reflexionar acerca de algunos factores importantes que se 

han tomado en cuenta en esta nueva etapa de la democracia que vivimos en la 

actualidad, que es la comunicación política. Factores que han sido los que se 

conjugaron para dar pauta a las campañas políticas modernas. 

Por un lado, como mencionamos en el transcurso de este trabajo,  la conquista 

del territorio de la mente, el uso continuo de los medios de comunicación y la 

sociedad de mercado que abrió también la política a la oferta y demanda del 

mercado.  

A través de los años se han desarrollado nuevas formas de conquistar 

territorios,  por la fuerza y por la mente. Con el desarrollo de la tecnología y los 

medios de comunicación vemos que se ha pasado de la fuerza física para la 

conquista del poder, al convencimiento y  la persuasión.  

Por esta razón, vemos que una vez que se incorporó la disciplina de la 

mercadotecnia política al ámbito de la comunicación política se han generado 

disyuntivas en cuanto al uso, potencialidades, contribuciones y riesgos que 

representa para el sistema democrático. Este trabajo presentado nos da una pauta 

para concluir que la mercadotecnia es una ciencia social, un campo de estudio único 

y particular que nos ayuda al mejor entendimiento de los procesos de intercambio 

político voluntario que se dan en toda sociedad democrática.  

En Latinoamérica, la mercadotecnia política sigue siendo una disciplina poco 

entendida y muy criticada por una gran parte de la sociedad e, incluso, por muchos 
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analistas y estudiosos de la política, pero si bien ya observamos, esta ciencia tiene 

un gran sustento y conlleva todo un proceso estratégico.  

Cabe aclarar que la mercadotecnia política no es la panacea para conquistar y 

conservar el poder, pero sí es una herramienta básica para lograr los objetivos 

establecidos en el campo de la comunicación política y obtener una imagen pública 

coherente y consistente. Como cualquier otro campo del saber, la mercadotecnia 

política es un medio para alcanzar un fin. Es un instrumento al servicio del hombre. 

En otras palabras,  se constituye como un campo de conocimientos 

sistematizados, usa la observación, tiene un objeto y campo de estudio, usa diversos 

métodos de investigación y posee un marco teórico y conceptual. Ésta genera 

técnicas que pueden resolver problemas, forja conocimientos y saberes y, sobre 

todo, permite explicar los procesos de intercambio político. Es decir, esta disciplina, 

no sólo provee de herramientas e instrumentos a la clase política para la 

construcción de mayorías electorales, creación de consensos sociales, etc. sino que 

además proporciona los fundamentos teóricos y metodológicos para explicar la 

conducta del hombre en su actividad política y su relación social.  

Hemos visto como en este campo de la comunicación política, los 

conocimientos de la mercadotecnia política como  disciplina están en constante 

renovación y actualización, construyendo continuamente nuevas pautas del 

entendimiento y comunicación socio-política.  

Si bien es cierto, la mercadotecnia política se sustenta en la investigación 

cualitativa y cuantitativa. Los métodos y técnicas de investigación que utiliza la 
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mercadotecnia política son, también, diversos, sobresaliendo los bibliográficos, de 

campo, estadísticos e históricos. La investigación bibliográfica implica, 

principalmente, la revisión exhaustiva de libros, documentos, bases de datos, 

revistas y publicaciones periódicas. La investigación de campo implica el 

levantamiento de encuestas, las visitas domiciliarias, las entrevistas con informantes 

claves, la consulta de los partidos y candidatos, entre otras cosas. La investigación 

estadística por su parte involucra la incorporación de paquetes computacionales y 

programas estadísticos para conocer las necesidades, problemas y expectativas de 

los ciudadanos, la evolución de los fenómenos políticos y el cambio del mercado 

electoral, el levantamiento, procesamiento y presentación de encuestas, así como las 

tendencias de desarrollo de ciertos fenómenos, preferencias y lealtades electorales. 

El trabajo que se presenta busca señalar que la mercadotecnia política, además, se 

preocupa centralmente por estudiar y entender los patrones político conductuales de 

los ciudadanos, conformados como mercados político electorales, para, a partir de su 

conocimiento, diseñar estrategias de comunicación y persuasión. Al mismo tiempo 

con esta tesis se pretende dejar las puertas abiertas para investigaciones futuras sobre 

el tema. En general, como se dijo anteriormente, se busca estudiar  los procesos de 

intercambio político voluntario que se dan entre los ciudadanos y la clase política. 

Siempre habrán formas innovadoras de posicionar nuestra oferta política en la 

mente del mercado electoral, pero todo debe seguir una  planeación estratégica, 

recurriendo a nuevas técnicas y recursos para facilitar el trabajo y lograr los 
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objetivos establecidos, teniendo como resultado de la mercadotecnia política  una 

imagen pública sólida, coherente y consistente.  

 

“Si la política es el arte de hacer posible lo deseable, el politing es el arte de hacer 

deseable  lo posible” ( Calos Salazar Vargas) 
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