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Marketing y gobierno. 
fase de construcción como objeto de estudio en comunicación en México.  

 
Teresa Tovar PEÑA66 

 
Introducción 

El marketing o mercadotecnia gubernamental suele ser entendido como una disciplina y se le 
atribuye “… el estudio del proceso de intercambio político voluntario que se realiza entre ciudadanos y 
gobernantes”. (Valdez Zepeda, 2006:54).  Este comprende los siguientes aspectos: la investigación y 
segmentación de mercados, el diseño de estrategias de persuasión, la comunicación social, la imagen, el 
diseño e implementación de políticas públicas. 
 El marketing al igual que la publicidad se deriva principalmente en tres líneas de estudio: a) 
comercial, b) política y c) de servicio social. La primera categoría de carácter comercial es más clara y 
bien delimitada. La segunda de índole político se puede dividir en dos amplias categorías: la electoral y la 
de los gobiernos en turno. El primero más ampliamente estudiado dentro del campo de la comunicación y 
el segundo estudiado en menor grado es el que en estas reflexiones nos ocupa. Finalmente, la categoría 
del marketing de servicio social involucra al marketing sin fines de lucro y el marketing de causas: 
 Las reflexiones preliminares aquí contenidas forman parte de la fase inicial de un proyecto de 
investigación que se está planteando como tesis doctoral dentro del Programa de Doctorado en Ciencias 
Sociales de la Universidad de Guadalajara y que busca dar cuenta de la visiblidad del gobierno estatal en 
funciones, sus programas y acciones a través de sus estrategias de marketing, tomando como caso el 
gobierno actual del estado de Jalisco, México, encabezado por Emilio González Márquez del Partido 
Acción Nacional (PAN), caracterizado en la línea derecha política mexicana, reflexiones que surgen como 
parte del estado de la cuestión que se está realizando con minucioso detalle y que comprende el estudio 
académico del marketing a nivel mundial. Sin embargo, las reflexiones aquí vertidas, por razón de 
espacio, provienen únicamente a partir de la revisión de estudios realizados en México y sobre México. 
Objeto de estudio de la comunicación, el marketing gubernamental 

En el balance que realiza Raúl Fuentes la sistematización de productos de investigación de 
comunicación sobre México del periodo de 1956-1986 y 1986-1994, ni siquiera se menciona entre los 
temas u objetos de estudio, de manera explícita el marketing, mucho menos marketing de gobierno o 
gubernamental. Esto significa que no se había desarrollado como práctica comunicacional y por lo tanto 
no ameritaba su abordaje como objeto de estudio, se encontraba comprendido bajo otra categoría de 
análisis y no precisamente como tema-objeto de estudio o como en el cuadro siguientes se muestra, se 
abordaba  tan sólo un aspecto de lo que constituye el marketing gubernamental, como son: campañas, 
campañas sociales, propaganda, relaciones públicas o discurso político oficial 

Documentos relacionados con aspectos del marketing político 
Temas-objetos de estudio 1956-1986 1986-1994 

Campañas sociales 73 Categoría no incluida 
Organización 80 Categoría no incluida 
Propaganda 13 Categoría no incluida 
Relaciones públicas 3 Categoría no incluida 
Discurso político/oficial --- 14 

  Fuente: Fuentes Navarro (1988 y 1996). 
 No es este el lugar, ni el espacio el  suficiente para desglosar los documentos mencionados, 
pero pueden ser consultados dentro de la base electrónica del Centro de Documentación Electrónico 
denominado CC-DOC, documentación en Ciencias de la Comunicación administrado por el Instituto 
Tecnológico de Estudios Superiores de Occidente (ITESO) que reúne y sistematiza electrónicamente los 
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documentos, entre artículos, ponencias, capítulos de libros y libros de estudios sobre comunicación 
mexicanos de la mayor parte de universidades públicas y privadas, miembros del Consejo Nacional para 
la Enseñanza y la Investigación (CONEICC) en México. 
 Tampoco el marketing de gobierno o gubernamental se incluye como categoría temática u objeto 
de estudio, en la base electrónica CC-DOC, coordinada por el mismo Raúl Fuentes que comprende los 
documentos anteriormente referidos y la actualización hasta el 5 de abril de 2010 a las 12:04:06. 
 Si en link de la base electrónica CC-DOC (http://ccdoc.iteso.mx/acervo/cat.aspx?cmn=simple) 
que comprende los documentos de 1956 a abril de 2010, realizamos la búsqueda simple con la palabra 
Marketing, nos reporta 15 documentos, 14 de ellos se refieren a marketing electoral y el documento 
restante, al marketing empresarial. 
 Con la búsqueda de marketing político, nos reporta 8 documentos, entre ellos, uno sobre 
marketing aplicado a las políticas públicas en el ramo turístico (Novo Espinoza de los Monteros, 1999), la 
tesis de maestría Braulio González Rodríguez (2008) estudia la visibilidad mediática del escándalo 
político de gobernantes y toma de decisiones sobre” lo público” tomando en cuenta Internet y agencias 
noticiosas en tres casos de distintos países: relación México-Cuba conversación de Vicente Fox y Fidel 
Castro (en la cumbre de la ONU), David Kelly (caso Inglaterra-Irak) y los "Videoescándalos" relacionados 
con funcionarios del Gobierno del Distrito Federal en México en el periodo de Manuel López Obrador. 
 Por fuera de la base CC_DOC, la reciente edición de Raúl Trejo (2010) Simpatía por el rating, 
aborda las estrategias de marketing durante el periodo de gobierno de Manuel López Obrador y el libro El 
arte de ganar elecciones. Marketing del nuevo milenio de Andrés Valdez Zepeda (2006) que entre líneas 
teóricas, proporciona datos empíricos de la realidad mexicana. Ambos abordan el marketing electoral, 
pero igualmente dedican espacio importante al marketing de gobiernos en funciones. 
 Como se puede leer en las líneas anteriores, el abordaje académico en México del marketing 
gubernamental es muy reciente y se explica en gran parte por como señala Andrés Valdez Zepeda (2006; 
55) “… el presidente impulsó una gran campaña de comunicación para mejorar su imagen, fortalecer la 
credibilidad de su gobierno y, en lo particular, mejorar la imagen de la figura presidencial, fomentando, a 
través del Programa Nacional de Solidaridad, un conjunto de acciones y políticas sociales que le 
redituaron una mayor credibilidad social, consenso político y popularidad”, refiriéndose a que en el 
sexenio de Carlos Salinas de Gortari, presidente de México (1988-1994) dio un intenso uso a la 
mercadotécnica gubernamental.  
 De ahí Vicente Fox, y más tarde le dio un uso significativo Andrés Manuel López Obrador 
durante su gobierno que lo llevó, incluso a la fase del proceso electoral para la Presidencia de la 
República mexicana. 
 Al marketing gubernamental se le suele considerar una disciplina en sí misma, como así lo 
refieren Andrés Valdez Zepeda (2006) y Luis Alfonso Pérez Romero (2004). La cual se nutre con teoría 
de las ciencias administrativas, principalmente y de elementos del método científico—según señala Pérez 
Romero (2004)-- para elaborar su propios elementos teóricos, pero lo hace con la finalidad de orientar la 
puesta en práctica de las estrategias del marketing gubernamental. Asimismo se nutre a partir de las 
experiencias prácticas de marketing de gobiernos en funciones, según los conocimientos de asesores o 
trabajos de consultorías de funcionarios. Estas dos modalidades cuentan con una fase o proceso de 
evaluación de la eficiencia de las campañas. Sin embargo, la propuesta aquí reflexionada consiste en 
construir como objeto de estudio de la comunicación y desde las ciencias sociales al marketing, que a 
diferencia de la fase de evaluación con que cuenta el marketing como disciplina, en el ámbito de la 
comunicación se dirigiría la atención a la evaluación del marketing en sí mismo desde un punto de vista 
académico y de análisis crítico, es decir, como objeto de estudio. Lo cual implica la intersección de 
ámbitos de competencia disciplinar.  
 Esta convergencia y cruce de áreas de estudio se ejemplifica claramente con la disyuntiva de 
esta autora, respecto a qué Grupo Temático del X Encuentro ALAIC inscribir esta propuesta, las 
posibilidades de pertinencia son cuatro grupos temáticos: comunicación organizacional y relaciones 
públicas, comunicación política y medios, o comunicación publicitaria. Esta autora decidió remitirá al 
Grupo temático “Comunicación publicitaria”, por considerar que el marketing se ubica en un punto de 
intersección entre la comunicación y la publicidad, por que abarca a la publicidad y retoma elementos de 
la publicidad. Por otro lado no equivale a las relaciones públicas, ni a la comunicación organizacional o 
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institucional, puesto que más bien las comprende, a ambas. Y así lo seña Andrés Valdez Zepeda (2006; 
59), cuando describe y diferencia al marketing gubernamental como: 

… no sólo es propaganda acerca de planes, proyectos y obras 
realizadas por el gobierno como comúnmente se le identifica, sino implica 
también la detección y satisfacción de las necesidades, aspiraciones y 
problemas de los ciudadanos. 
Tampoco es sinónimo de comunicación social, de relaciones públicas o 
difusión, ya que es un concepto mucho más amplio que los incluye y los 
integra. La comunicación social [en sentido restringido] se refiere 
principalmente a las relaciones del gobierno y sus múltiples dependencias, 
con la prensa y los medios electrónicos de comunicación, así como las 
acciones de difusión de logros, planes, programas, informes y decisiones de 
gobierno. Por su parte las relaciones públicas se refieren, esencialmente, a 
las relaciones del gobierno con líderes, autoridades de otras dependencias 
gubernamentales, con grupos de interés, agencias internacionales, 
personalidades y grupos sociales específicos. (Valdez Zepeda, 2006: 59). 

 
Y aunque también es objeto de estudio de la comunicación política, implica aspectos, más allá de la 
comunicación política, que en términos predominantes, por el número de estudios, en nuestro país, 
México, se ha orientado más a las cuestiones electorales. Aunque aquí también los aspectos se imbrican: 
proceso electoral --- gobierno en funciones--- proceso pre-electoral. 
 En la introducción mencionábamos que el marketing comprende los siguientes aspectos: la 
investigación y segmentación de mercados, el diseño de estrategias de persuasión, la comunicación 
social, la imagen, el diseño e implementación de políticas públicas. Y es un objeto de competencia de la 
comunicación y de las ciencias sociales, pues implica a los medios de comunicación y las nuevas 
tecnologías, además de todos los procesos, sujetos y aspectos sociales relacionados con ellos. 
 
Traspiés conceptuales, teóricos y metodológicos 
Como parte de ese proceso de revisión de estudios  y documentos teóricos sobre marketing en general y 
marketing gubernamental, de gobierno o de gobierno en funciones como le denominan Carlos Fernández 
Collado, Roberto Hernández Sampieri y Eliseo Ocampo Jaramillo (2007) en su libro Marketing político e 
imagen de gobierno en funciones, se pueden anticipar las siguientes dificultades en el análisis de la 
práctica del marketing gubernamental: 
• Este tema se relaciona muy estrechamente con lo que se denomina “conceptos vacíos” pero también 

“ampliamente utilizadísimos”, los cuales se ubican en un nivel muy alto de abstracción, y por lo tanto 
con dificultades desde el inicio de concreción en la fase de operacionalización de observables. 

• Su estudio implica considerar términos como: responsabilidad, responsabilidad social, oferta social, 
demandas sociales, publicidad, marketing social, con amplia divergencia en cuanto a su significado, 
múltiples acepciones y confusiones. Lo cual nos lleva a usos diversos y equívocos y dificultad de 
abordaje empírico. Al igual que dificulta la pertinencia de técnicas para análisis. 

• Un camino viable, pero no sabemos en este momento, qué tan certero, es la descripción a detalle de 
dichos conceptos, como señalaba Max Weber (1999) en La ética protestante. 

• En los diferentes tipos de marketing hay una base común, en donde las diferencias son muy sutiles, 
tanto conceptuales como de ámbitos de competencia disciplinar. 

• Su estudio conlleva el cruce (conocimiento/pensamientos) transdisciplinar, pues se interceptan 
disciplinas de la política, la administración pública, la economía, la mercadotecnia, la economía 
política, la publicística, la comunicación misma. 

 

Conclusiones 
La investigación sobre marketing gubernamental ha sido abordada más como objeto de estudio 

en las disciplinas administrativas 
 Es un objeto de estudio que hace que converjan el Estado/los gobiernos estatales/las empresas 
y las ONG´s (Castillo, 2010). 
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 La investigación en México en el campo de la comunicación ha sido en menor grado, incluso 
dentro del área de la comunicación organizacional, la comunicación institucional o la comunicación 
política, áreas en que se supondría tener una contribución mayor y este panorama caracteriza más a la 
investigación realizada en México. En años más recientes encontramos un mayor número de estudios en 
esta línea como parte del impulso, también reciente que están experimentando los estudios sobre 
publicidad en general dentro de los estudios de la comunicación, aunque en menor proporción que los 
estudios de marketing político electoral. 
 La principal conclusión es que la constitución del marketing de gobierno o gubernamental como 
objeto de estudio de la comunicación se encuentra en una fase muy incipiente y con diversos retos en el 
presente por resolver tanto de índole conceptual, teórico como metodológico. A la vez constituye toda una 
veta de investigación por explotar y es hacia allá que pretende contribuir esta presentación y el estudio 
que se encuentra aún en fase muy inicial de desarrollo y que ya se mencionaba en la introducción de este 
documento. 
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