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Resumen

La publicidad politica se ha configurado en un campo de alto interés para los cientificos sociales. El propésito de este
documento es analizar la literatura desarrollada alrededor del tema, identificando la tendencia de crecimiento en el
tiempo, autores relevantes, regiones donde se ha estudiado mayoritariamente el concepto, caracteristicas fundamen-
tales de la publicidad politica y finalmente, lineas futuras de investigacién. En la investigacién se emplea un andlisis
bibliométrico de 295 manuscritos extraidos de Web of Science. Los resultados sugieren que el campo de la publicidad
politica viene creciendo en los tltimos cinco afios; sin embargo, en Latinoamérica la produccién académica es escasa.
Se evidencia que los tépicos de mayor interés han girado en torno al papel que juega la publicidad politica en impulsar
candidatos y partidos, los efectos de los anuncios sobre el electorado y la influencia de la publicidad agresiva o negativa.
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Political advertising research: a bibliometric analysis
Abstract

Political advertising has become a field of high interest to social scientists over time. The purpose of this document
is to analyze the literature developed around the subject, identifying the growth trend over time, relevant authors,
regions where the concept has been studied, fundamental characteristics of political advertising, and finally, future
lines of research. The research uses a bibliometric analysis of 295 manuscripts extracted from Web of Science. The
results suggest that the field of political advertising has been growing in the last five years. However, in Latin America,
academic production is scarce. It is evident that the topics of greatest interest have revolved around the role that po-
litical advertising plays in promoting candidates and parties, the effects of the announcements on the electorate and
the influence of aggressive or negative advertising.
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Introduccion

Los cientificos sociales cada vez se preocupan mds
por develar los efectos de la publicidad politica sobre el
electorado (Chaffee & Choe, 1980; Herrero & Benoit,
2009; Van Steenburg, 2015). No en vano, este tipo de
comunicacién ha sido reconocida por los investigadores
como un elemento clave en la estrategia de mercadeo
politico, que no solamente puede influenciar el compor-
tamiento de los votantes, sino que, ademds, podria llegar
amanipular a los ciudadanos (Herman y Chomsky, 1988;
Van Steenburg, 2015; Sohal y Kaur, 2018; Benoit, 2006).
Con el crecimiento de una disciplina, se hace preciso el
desarrollo de investigaciones que contribuyan a analizar
el conocimiento acumulado a lo largo del tiempo, con el
objetivo de evidenciar las lineas de investigacién existentes

y proponer agenda futura (Low & MacMillan, 1988).

El interés en indagar en la investigacién en el drea de la
publicidad politica tiene su justificacion en el alto nimero
de autores que han sefialado la necesidad de aumentar
la comprensién en el campo del conocimiento (Kaid,
2002; Shah et al., 2007; Spenkuch & Toniatti, 2018),
especialmente, teniendo en cuenta que la mayoria de
estudios reconocen efectos significativos de la publicidad
politica sobre el comportamiento y las actitudes de los
votantes (Evarts & Guido, 1974; Soley & Reid, 1982;
Brader, 2005).

En términos generales, la publicidad politica se define
como el conjunto de mensajes controlados y difundidos
por un medio de comunicacién, con la intencién de
impulsar los intereses politicos de sujetos, partidos, go-
biernos o cualquier tipo de organizacién ante la sociedad
(Kaid & Bacha, 2006). Existe soporte teérico y empirico
para afirmar que la publicidad politica puede influenciar
la decisién de voto de las personas, asi como activar y
reforzar las opiniones politicas (Berelson, Lazarsfeld,
McPhee, & McPhee, 1954). Incluso, algunos estudios
han sefialado que la publicidad politica puede contribuir
a que el electorado se preocupe por problemas o situa-
ciones favorables para los candidatos y desfavorables para
sus oponentes (Abbe, Goodliffe, Herrnson, & Patterson,
2003; Valentino, Hutchings, & Williams, 2004). Autores
como Benoit (2000) y Kaid & Postelnicu (2005), han
sefialado que la publicidad politica es un instrumento
imprescindible para la construccion y el fortalecimiento
de las relaciones entre los candidatos, el partido politico
y los votantes, mientras que Kumar & Pathak (2013),
plantean que los anuncios politicos mejoran la confianza
de los votantes de cara a decepcionar ideas por parte de
individuos u organizaciones involucradas en politica. Des-
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de otra perspectiva, la publicidad politica en la sociedad
actual crece de dia en dia, y forma parte del derecho a la
informacion de los ciudadanos respecto de los candida-
tos, los partidos politicos y sus programas, los valores y
medios de eleccion que buscan la decision de voto en las
sociedades democriticas.

La literatura cientifica ha determinado que los anuncios
politicos son altamente efectivos para transmitir ideas a
votantes poco informados e indecisos. Sin embargo, la
influencia de la publicidad politica sobre ciudadanos
con alto nivel de informacién sobre los candidatos y la
situacién politica de su pais es tan solo marginalmente
significativa (Fowler, Franz, & Ridout, 2015). En cohe-
rencia con lo anterior, algunos estudios sostienen que la
publicidad politica solamente presenta influencia consi-
derable en democracias poco maduras o débiles, mientras
que tiene efectos insignificantes en democracias maduras

y establecidas (Larreguy, Snyder Jr, & Marshall, 2018).

Con base en el hecho de que la ciencia ejerce como “em-
presa cooperativa’, los resultados confiables que acumulan
los antecedentes de investigacién son de suma importancia
para la construccién adecuada de nuevo conocimiento
(Cooper, 2015). De esta manera, los estudios que revisan
laliteratura y analizan el cuerpo del conocimiento acumu-
lado, se convierten en fuentes esenciales para identificar
oportunidades y brechas de investigacién que contribuyen
al avance de la disciplina (Martens, Lacerda, Belfort, &
Freitas, 2016).

Alrededor de la publicidad politica solamente se ha en-
contrado una iniciativa que tiene como propdsito el anali-
sis y la sintesis de la investigacion existente. Van Steenburg
(2015), hace una revision de 129 articulos publicados en
el drea de la publicidad politica, y con base en el andlisis
realizado, propone seis grandes dreas de investigacién
futura en este campo: generar apoyo empirico para la
existencia o inexistencia del paradigma del “votante como
consumidor”, razones de éxito y fracaso de la publicidad
politica por medio de medios tecnoldgicos, efectos del tipo
del anuncio y la estrategia creativa, influencias intercul-
turales en la efectividad de la publicidad politica, politica
publica y publicidad politica, y finalmente, propone el
desarrollo de marcos tedricos sobre los cuales se puede
basar la investigacion en publicidad politica.

A pesar de la existencia del mencionado estudio que
se encarga de analizar el campo general de la publicidad
politica, hace falta un andlisis mds completo de los textos
sobre el tema para medir la literatura y destacar los indi-
cadores de la produccién cientifica. Un método apropiado



y ampliamente reconocido para desarrollar métricas en la
literatura académica es la bibliometria (Okubo, 1997).

Para contribuir a la comprensién del drea de la publi-
cidad politica y apoyar a los interesados en conocer las
oportunidades de investigacion en este campo, el presente
estudio emplea un andlisis bibliométrico de la literatura
cientifica sobre la publicidad politica. El propésito de esta
investigacion es revisar de manera detallada el cuerpo de
conocimiento existente, resultante de aproximadamente
veinte afios de estudio en publicidad politica, identifican-
do los siguientes elementos: temas principales de estudio,
autores mds importantes, paises de mayor produccién
cientifica en el campo y oportunidades de investigacién
futura. En el estudio se analizan 295 documentos aca-
démicos que suman el total de articulos cientificos sobre
publicidad politica contenidos en la base de datos acadé-
mica Web Of Science, al mes de marzo de 2019.

Este documento se divide en cuatro secciones, incluida
la presente introduccién. La segunda seccién contiene la
metodologia empleada y la recoleccién de informacién
para analizar los datos. La tercera seccién expone los
resultados del estudio bibliométrico y la cuarta presenta
las conclusiones generales de la investigacién.

Metodologia

Para cumplir con los objetivos de la investigacién, se
aplicé un andlisis bibliométrico. Conceptualmente, la
bibliometria ha sido definida como el andlisis matemdtico
y estadistico de publicaciones de documentos cientificos
para identificar las tendencias en el desarrollo del conoci-
miento y la transformacién de una disciplina (Bouyssou y
Marchant, 2011; Rey-Marti, Ribeiro & Palacios, 2016).
De acuerdo con Schildt ez 4/., (2006), la bibliometria
ofrece incontables oportunidades para identificar la pro-
duccidn cientifica en un drea del conocimiento especifica,
encontrando patrones no evidentes y ttiles, para el avance
del campo y el desarrollo académico (Cadavid-Higuita ez
al., 2012; Barba, 2003).

Mediante el andlisis bibliométrico, se pueden construir
una serie de indicadores que alimenten la comprensién
de la disciplina de la publicidad politica. En primer lugar,
se puede visualizar el desarrollo del campo a lo largo del
tiempo (Noyons, Moed & Luwel, 1999). En segundo
lugar, se visualizan los paises y regiones con mayor
cantidad de textos publicados sobre el tema (Brookes,
1969). En tercer lugar, se conocen las revistas cientificas
mds relevantes en el campo del conocimiento (Brookes,
1969), asi como las investigaciones mds citadas (Lotka,
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1926). Finalmente, se pueden identificar los temas mas
recurrentes en la disciplina (Pritchard, 1969). Con estos
elementos se desarrollan indicadores de produccién
cientifica que complementan la opinién y el juicio de los
expertos relacionados con la materia (Bordons & Zulueta,
1999; Durieux & Gevenois, 2010).

Un punto trascendental del andlisis bibliométrico
consiste en la seleccién adecuada de las bases de datos de
donde se recuperaran los manuscritos cientificos (Martens
etal.,2016). La disponibilidad, confiabilidad y pertinencia
de la informacion recuperada, son elementos fundamen-
tales para la construccion de un andlisis bibliométrico
de primer nivel (Virgen Ortiz, Oliveros, & Betancourt
Guerrero, 2014) (Cadavid- Higuita er /., 2012). De
acuerdo con lo anterior, la base de datos seleccionada
para este estudio fue Web Of Science, la cual se consolida
como una de las mds grandes del mundo. Cuenta con
aproximadamente 36 millones de documentos en mds de
230 disciplinas de la ciencia. Ademds, Web Of Science se
actualiza diariamente y provee al usuario de determinadas
herramientas de andlisis que posibilitan la evaluacién

inicial de la literatura recuperada (WOS, 2019)

Procedimiento y seleccion de la literatura investigada

Se emplearon los tesauros de basqueda political ad-
vertising, political ad 'y policy advertising y policy ad, de
manera no excluyente. La busqueda se hizo en titulos,
resimenes y palabras claves de documentos cientificos,
no simultineamente. Es decir, se buscé que alguno de
los conceptos estuviera presente en por lo menos uno de
estos campos. No se eligié un periodo para recuperar la
literatura, puesto que la intencidn del presente estudio
consiste en explorar todos los documentos disponibles
sobre publicidad politica en la base de datos Web Of

Science, hasta el mes marzo del ano 2019.

La busqueda arrojé un total de 295 articulos publicados
en el campo de la publicidad politica que inclufan por lo
menos uno de los términos seleccionados en alguno de
los campos elegidos. El procedimiento empleado para esta
investigacion se puede ver en la Figura 1.

Figura 1
Procedimiento para el andlisis de la investigacion

Seleccion base de * Definicién Tesauros ' Andlisis de la
[ datos } { de busqueda } [ informacian J

|

Informe * Descarga de
[ BibliomélricoJ [ informacién ]

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio, 2019.
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Analisis de la informacion

Con el objetivo de analizar los articulos recuperados,
se hizo uso de las herramientas de andlisis descriptivo que
ofrece la base de datos Web Of Science. En concreto, se
construyeron tablas y figuras para mapear los siguientes
aspectos: tendencia de crecimiento en el tiempo de la
produccion cientifica, revistas cientificas mds importan-
tes en el campo, paises de mayor produccién cientifica,
autores con mayor nimero de documentos publicados y
trabajos més citados. Para conocer los tépicos de mayor
frecuencia en la disciplina de la publicidad politica, se
empled el software de bibliometria VOSviewer (Eck y
Waltman, 2015). Este paquete informdtico posibilita la
visualizacién de diagramas que contienen los conceptos
de mayor ocurrencia en titulos, resimenes y palabras
clave de los articulos escogidos. En los mapas que ofrece
VOSviewer, aquellos elementos de mayor relevancia
presentan un tamano mayor, ademds, la cercania entre
cada elemento evidencia el grado de coocurrencia (Eck y
Whaltman, 2015).

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados del estudio
bibliométrico. Especificamente, se introducen los indi-
cadores de tendencia de crecimiento en el tiempo de la
produccion cientifica, revistas cientificas mds importan-
tes en el campo, paises de mayor produccién cientifica,
autores con mayor numero de documentos publicados,
trabajos mds citados y conceptos de mayor ocurrencia en
el campo de la publicidad politica.

Evolucién de la produccion cientifica

En la Figura 2 se presenta la tendencia de produccién
cientifica en el campo de la publicidad politica a lo largo
del tiempo. Se evidencia que en los dltimos cinco afos
la publicacién de articulos académicos en este campo ha
crecido considerablemente. Ademis, el afio 2018 ostentd
el mayor nimero de publicaciones con 34 articulos. Vale
la pena aclarar que a la fecha de esta investigacién, para
el afio 2019 todavia no se presentan datos concluyentes.

Revistas mds importantes en el drea
de la publicidad politica

En la Tabla 1 se presentan las diez revistas con mayor
nimero de articulos cientificos publicados en el campo
de la publicidad politica. Llama la atencién que cuatro de
estas revistas se posicionan como JCR-Q1, cuatro como

JCR-Q2 y las dltimas dos como JCR-Q3. Seis de ellas

pertenecen al drea del conocimiento de la comunicacién,
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tres se enmarcan en el contexto de la ciencia politicay una
pertenece a las ciencias sociales interdisciplinarias.

Figura 2
Produccion cientifica en publicidad politica

15
10
L]

2019 2018 007 2016 2015 2014 2013 2012 3011 2010 2009 2008 2007 J006 2005 2004 2003 2002 2001

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science

Tabla 1
Revistas cientificas
Revista d No. de JCR
ocumentos

1 Political Communication 25 Q1
2 American Behavioral Scientist 18 Q2
3 American Politic Research 9 Q3
4 Journal of Advertising 9 Q1
5 Political Research Quarterly 9 Q2
6 Communication Research 8 Q1
7 Mass Communication and Society 8 Q2
8 International Journal of Commu- 7 Q3

nication
9  Political Behavior 7 Q2
10 International Journal of Adver- 6 Q1

tising

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science

Produccién académica por paises

Como se puede apreciar en la Tabla 2, la mayor canti-
dad de articulos cientificos publicados en el campo de la
publicidad politica se concentra en paises angloparlantes
como Estados Unidos, Inglaterra y Canadd. Destaca que
de los 295 documentos analizados, solamente diez se
han publicado en Latinoamérica, especificamente Brasil
encabeza la lista con siete documentos seguido por Mé-
xico con tres.

Tabla 2
Produccion académica por paises
Pais Articulos Pais Articulos Pais Articulos

EE. UU 189 Corea del Sur 6 Ttalia 3
Inglaterra 21 India 5 México 3
Austria 14 Holanda 5 Pakistdn 3
Australia 12 Escocia 5 Rusia 3
Taiwin 10 Finlandia 4 Arabia Saudita 3
Espafa 8 Polonia 4 Serbia 3
Brasil 7 Suiza 4 Argelia 2
Alemania 7 Croacia 3
Canadd 6 Francia 3

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science



Autores con mayor produccion

En la Tabla 3 se presentan los cinco autores con mayor
produccion cientifica en el campo de la publicidad politi-
ca. Un aspecto importante consiste en que cuatro de estos
autores se encuentran afiliados a universidades estadou-
nidenses. Ridout, profesor distinguido de la Universidad
Estatal de Washington encabeza la lista con veinticuatro
articulos publicados. Destaca por haber estudiado am-
pliamente los efectos de la publicidad politica televisada
(Franz & Ridout, 2007). En segundo lugar, se encuentra
Franklin Fowler con once documentos. Esta autora, al
igual que Ridout, se ha preocupado por estudiar el papel
de la publicidad televisada y en medios tradicionales
(Fowler & Ridout, 2009; Fowler et al., 2015). Franz,
ocupa el tercer lugar con ocho documentos publicados. Se
destaca por estudiar la relacion entre publicidad politica
y democracia (Freedman, Franz, & Goldstein, 2004). En
cuarto lugar se ubica Matthes, también con ocho articulos,
quien se ha preocupado por explorar la discriminacidn,
el tratamiento a las minorias y los inmigrantes en publi-
cidad politica (Matthes & Schmuck, 2015; Schmuck &
Matthes, 2017). Finalmente, Goldstein, con siete articu-
los, estudia los efectos de la publicidad politica sobre el
electorado (Goldstein & Freedman, 2002).

Tabla 3
Autores con mayor produccion cientifica
Autor Universidad No. d.e
publicaciones
1 Ridout Travis Universidad Estatal de 24
Washington
2 Franklin E Ericka Universidad de Wesleyan 11
3 Franz Michael Bowdoin College 8
4 Matthes Joerg Universidad de Viena
5  Goldstein Ken Universidad de San 7
Francisco

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science

Trabajos mas citados

En la Tabla 4 se presentan los articulos con mayor
impacto en términos de citaciones obtenidas en el campo
de publicidad politica. El trabajo de Shah e a/. (2007),
se ubica en primer lugar con 164 citaciones y aborda el
papel de la publicidad politica en la vida civica y politica
de los individuos. Sus resultados sugieren que la publici-
dad politica aumenta la intencién de buscar informacién
sobre los procesos electorales por parte de los votantes.
No obstante, los anuncios agresivos o de “ataque” dis-
minuyen las motivaciones de buscar informacion en los
medios impresos y de difusion, al tiempo que reducen
la participacién en la vida civica y politica. El estudio de
Goldstein & Freedman (2002) alcanza el segundo lugar
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de los articulos més citados con 135 citaciones y al igual
que el texto anterior, se enmarca en el contexto de la pu-
blicidad politica negativa. Estos autores proponen que la
publicidad politica negativa en lugar de reducir el tamafio
del electorado estimula la participacién de los ciudadanos
al atraer nuevos votantes potenciales. En tercer lugar se
ubica el trabajo de Freedman, Franz & Goldstein (2004)
con 133 citaciones. Este estudio sugiere que la exposicién a
los anuncios politicos aumenta el interés de los ciudadanos
y mejora las probabilidades de que estos salgan a votar. El
trabajo de Gerber, Gimpel, Green & Shaw (2011) alcan-
za el cuarto escafio con 128 citaciones y demuestra que
aunque la publicidad politica tiene efectos significativos
sobre las preferencias de votacion de los electores, dichos
efectos son de corta duracién. Por tltimo, el estudio de
Pinkleton, Um & Austin (2002) ocupa el quinto lugar
con 62 citaciones y propone que en términos generales,
la publicidad negativa es mucho mds efectiva que su
contraparte positiva.

De acuerdo con lo anterior, puede notarse que los
trabajos mds citados en el campo de la publicidad politica
guardan cierta relacién. En otras palabras, todos los estu-
dios exploran la influencia de la publicidad politica sobre
el electorado y la mayoria de ellos, establece diferencias
entre los efectos de la publicidad politica con distinta
polaridad (positiva y negativa).

Tabla 4
Trabajos citados con mayor impacto
Nombre del trabajo Afo Autor Citas
Campaign Ads, Online 2007  Shah, Cho, 164
Messaging, and Participation: Nah, Gotlieb,
Extending the Communication Hwang, Lee,
Mediation Model Scholl &
Mcleod
Campaign Advertising and Voter 2002 Goldstein & 135
Turnout: New Evidence for a Freedman
Stimulation Effect
Campaign Advertising And 2004  Freedman, 133
Democratic Citizenship Franz &
Goldstein
How large and Long-lasting Are 2011 Gerber, Gim- 128
the Persuasive Effects of televised pel, Green &
Campaign Ads? Results from a Shaw
Randomized Field Experiment
An Exploration of the Effects of 2002  Pinkleton, 62
Negative Political Advertising On Um & Austin

Political Decision Making

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science

Temas importantes de investigacion
en el campo de la publicidad politica

Para identificar los conceptos de mayor recurrencia
en los 295 documentos seleccionados, se hizo un an4lisis
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bibliométrico empleando el software VOSviewer (Eck &
Waltman, 2015). Este programa genera un mapa de los
temas de los articulos a partir del andlisis de titulos, resu-
menes y palabras clave, lo que permite visualizar en un
diagrama el comportamiento de los conceptos de acuerdo
con la frecuencia de aparicién en documentos y la fuerza
de los enlaces que hay entre ellos (Figura 3).

Figura 3
Identificacion de principales temas de publicidad politica

nged de%.racy

conFast

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science

El término candidate (candidato) es el concepto de
mayor aparicién en la literatura analizada, con 33 apari-
ciones, lo que indica que una gran cantidad de estudios
establecen la publicidad politica como una herramienta de
promoci6n e impulso para los aspirantes a cargos popula-
res (Chaffee & Choe, 1980). La palabra voter (votante),
aparece en 31 documentos, lo que claramente sugiere
que gran parte de la literatura en publicidad politica se
preocupa por indagar en los efectos y consecuencias de
este tipo de comunicacién sobre el comportamiento del
electorado (Evarts & Guido, 1974; Soley & Reid, 1982;
Brader, 2005). El concepto political party (partido politi-
co), también aparece en 31 documentos. Muestra que los
estudios en este campo han considerado el papel que juega
la publicidad politica en la construccién y fortalecimiento
de la relacién entre los ciudadanos y los partidos (Kaid
& Bacha, 2006). Con 30 apariciones, también se observa
el concepto negative advertising (publicidad negativa), lo
que refleja las iniciativas de un grupo amplio de autores
en establecer los efectos de la publicidad politica negativa
o de “ataque” sobre las actitudes y comportamientos de
los ciudadanos (Ansolabehere, Iyangar, & Simon, 1999;
Freedman & M. Goldstein, 1999). Communication (co-
municacién) es un término que aparece en 28 documentos
y sugiere que una de las dreas que mds ha estudiado a
la publicidad politica es, justamente, la comunicacién

(Benoit, 2000; Shah ez 4l., 2007). Otra de las palabras
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que mds destaca es 7ace (raza) con aparicién en 26 docu-
mentos. Este término representa los estudios encargados
de estudiar el papel moderador de la raza en los efectos
de la publicidad politica, asi como el uso de estereotipos
en anuncios de este tipo (Matthes & Schmuck, 2015).
El término television (television) aparece en 24 articulos
y demuestra la importancia que ha tenido el estudio de
la publicidad politica televisada en el campo (Fowler &
Ridout, 2009; Williams & Gulati, 2018). Finalmente,
vale la pena resaltar la palabra democracy (democracia)
con 20 apariciones. Muestra la existencia de estudios que
han relacionado a la publicidad politica con la estabili-
dad democritica de las naciones (Freedman et a/., 2004;
Brader, 2005).

Volumen de investigacion por término

Segin Sassmannshausen & Volkmann (2013) y Mar-
tens et al. (20106), referentes en el método bibliométrico,
se organizaron los términos en tres categorias (Tabla 5)
de acuerdo con la frecuencia de aparicién en la literatura:
alta, moderada y baja. De esta forma se presentan los tér-
minos mas utilizados en la literatura cientifica, asi como
aquellos que apenas empiezan a despertar el interés de
los investigadores.

Tabla 5

Términos, conceptos y su frecuencia

Frecuencia de aparicién Términos y conceptos

Alta: los temas son mencionados  Publicidad politica, candidato,
votante, partido politico y publi-

cidad negativa.

en mis del 10 % de los articulos
explorados.

Media: los temas aparecen en Comunicacién, raza, television,

més del 3 % de los articulos democracia, ciudadano, poder,
explorados. atractivo, discurso, conocimien-
to, tono, emociones, peri(')dico,
cultura, noticias, persuasion,
comercial, cinismo, ideologfa,
género y redes sociales.

Credibilidad en el candidato,

atractivo emocional, polarizacién,

Baja: Los conceptos aparecen en
menos del 3 % de los articulos
explorados. populismo, estrategia de campa-
fia, gasto publicitario, inmigra-
cién, twitter y YouTube.

Fuente: Arango, Ceballos y Osorio 2019. Con informacién de ISI Web
of Science

Conclusiones

Del andlisis bibliométrico efectuado se desprenden
conclusiones de interés para los investigadores en politica,
marketing politico y comunicacién. Primero, los estudios
que abordan la publicidad politica como unidad de analisis
principal, vienen creciendo en los ultimos cinco afios,
de los cuales el 2018 fue el ano de mayor produccién
cientifica en este campo. Esto, sugiere la necesidad de



elaborar ms estudios que contribuyan a la comprensién
de todos los elementos concernientes a la publicidad
politica. Por otro lado, vale la pena resaltar que las re-
vistas que contienen un mayor niimero de documentos
académicos relacionados con la publicidad politica, tienen
altos niveles de impacto en la comunidad cientifica, lo que
indica la importancia de este concepto para la comunidad
académica global planteando retos y oportunidades para
los interesados.

Al revisar la produccién cientifica en el mundo, sale
a relucir rdpidamente que la mayor concentracién de
literatura académica se encuentra en paises anglopar-
lantes como Estados Unidos, Inglaterra y Australia. Sin
embargo, cabe sefialar que hay poca produccién cientifica
alrededor de esta materia en paises latinoamericanos. Esta
situacion plantea retos y oportunidades para los estudiosos
del marketing, la politica y la comunicacién en América
Latina, quienes, sin lugar a dudas, deberfan prestar mayor
atencion a un fendmeno que no solo despierta el interés
de la comunidad cientifica global, sino que también puede
ofrecer pistas de alto valor, para entender el comporta-
miento del electorado en estos paises (Fowler ez al., 2015).

En relacién con los trabajos de mayor relevancia en el
campo, se identifican los estudios de Shah ez 4/. (2007),
Goldstein & Freedman (2002), Freedman, Franz &
Goldstein (2004), Gerber, Gimpel, Green & Shaw
(2011) y Pinkleton, Um & Austin (2002), como trabajos
de obligatoria revision por parte de los interesados en la
publicidad politica, ya que exploran las consecuencias
mds evidentes de estos anuncios sobre el electorado y
plantean las cuestiones criticas y de mayor importancia
en el campo, tales como el papel de la publicidad negativa
sobre las actitudes de los votantes.

El andlisis de los términos de mayor ocurrencia en el
drea de la publicidad politica refleja que en sentido general,
la investigacién en este campo se concentra en entender las
consecuencias de los anuncios politicos como herramien-
tas de los candidatos para influenciar las actitudes de los
votantes. Por otro lado, un grupo importante de autores
se ha encargado de establecer y contrastar los efectos de
la publicidad politica negativa sobre el comportamiento
del electorado. En términos generales, la investigacién
de la publicidad politica se ha enfocado mds en medios
tradicionales como la televisién y la prensa y los estudios
que analizan los efectos de los anuncios politicos en medios
digitales son insuficientes.

Por otra parte, el andlisis de frecuencia de aparicién
de los términos permitié elaborar categorfas respecto a
los conceptos que aparecen ampliamente en la literatura,
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en contraste con aquellos que apenas empiezan a generar
interés en los investigadores. Especificamente, los intere-
sados en la publicidad politica deberian preocuparse por
estudiar el papel que juega la credibilidad en el candidato
sobre los efectos de los anuncios. La importancia del atrac-
tivo emocional de las piezas de comunicacién politica es
también una cuestidon que podria ofrecer oportunidades
de investigacion. El papel que desempefia la publicidad
politica sobre los fenémenos de la polarizacién y la inmi-
gracién, se constituye en un 4rea de estudio interesante.

Finalmente, se hace necesario el desarrollo de mis in-
vestigaciones que establezcan los efectos de la publicidad
en ecosistemas electronicos. Los estudios sobre anuncios
o propaganda politicos en redes sociales como Twitter y
plataformas multimedia como You Tisbe, apenas empiezan
a reportarse en la literatura académica, ello si se tiene en
cuenta el protagonismo del entorno digital y los intereses
que expresan los ciudadanos del comiin hacia la politica
y los politicos.

Limitaciones

Esta investigacion se hace con informacién extraida de
la base de datos académica Web Of Science, por lo tanto no
se tienen en cuenta la totalidad de documentos académicos
publicados por la comunidad cientifica global. Surge la
necesidad de desarrollar nuevos estudios que analicen el
cuerpo del conocimiento acumulado en el campo de la
publicidad politica presente en otras bases de datos aca-
démicas, como Scopus.
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