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Contenido del Programa 

 

 

La transición con sentido democrático que experimenta nuestro país y el uso intensivo de la 

mercadotecnia política están íntimamente relacionados. Esto es, el uso de la mercadotecnia está 

directamente ligado al incremento de los niveles de competitividad política de la sociedad y a la 

diversificación de los actores políticos que compiten por el poder del Estado. Es decir, puesto de 

manera esquemática se puede afirmar que a mayores niveles de competitividad política 

(democratización) corresponde un mayor uso de la mercadotecnia electoral. Esto es así, debido a que, 

por un lado, solo con la vigencia de una serie de libertades civiles y políticas, y ante el predominio 

del Estado de derecho, es posible hablar de una real competencia política y de la necesidad 

propiamente de la mercadotecnia; y por el otro, a que régimen políticos autoritarios dependen más 

del uso de la fuerza y la represión que en los apoyos de electores. 
 

En este sentido, la transición a la democracia iniciada a finales de la década de los ochenta ha 

significado, por primera vez para México, la conformación de un mercado político-electoral, el cual 



no existía antes con sus verdaderas y genuinas características. Las elecciones, por muchos años, no 

fueron sino meros ritos protocolarios para acceder al poder; la “pluralidad” partidista predominante 

constituía una creación artificial del Estado mexicano para consumo externo y los electores no 

ejercían a plenitud sus derechos políticos, ni estos eran respetados. 

 

De esta forma, hoy en día la democracia ha posibilitado la creación del mercado político, así como la 

existencia de votos que valen y definen el carácter de la representación pública, la cual es disputada 

por diferentes actores y formaciones políticas de nuestro país. En este sentido, el auge de la 

mercadotecnia política es el resultado de un momento histórico y político determinado, de un proceso 

global de desarrollo caracterizado por mayores niveles de competencia y pluralidad política. 

 

Dentro de este contexto, surge la necesidad de abrir un espacio académico para analizar el origen y 

desarrollo de la mercadotecnia política en México, capacitar cuadros en el manejo y administración 

de campañas político-electorales y formar profesionistas altamente capacitados para asesorar y dirigir 

campañas, realizar estudios de mercado electoral, preparar debates políticos y estudiar los aspectos 
de la imagen pública de los actores políticos. 

12.- Objetivos del programa 

Objetivo General: 

 

Proporcionar al participante información de frontera y desarrollar competencias en el campo de la 

mercadotecnia política, en su dimensión electoral y gubernamental, así como el conocimiento de la 

metodología y las herramientas estratégicas necesarias para organizar de manera profesional una 

campaña político-electoral, realizar estudios del mercado electoral y poder platear planes de campaña 

que maximicen las posibilidades de éxito en los comicios de generar legitimidad en las acciones de 

gobierno. 

 

Objetivo Particular: 

 

Conocer los fundamentos de la mercadotecnia política en su dimensión electoral y gubernamental, 

así como formar competencias y habilidades en la organización profesional de campañas electorales 

exitosas, la realización de planes estratégicos para campañas electorales, los estudios de mercados, el 

diseño de propaganda y el manejo de la imagen de los candidatos, así como los elementos necesarios 

para el diseño, planeación, financiamiento de una campaña electoral, tácticas y estrategias para el 

éxito político. 

13.-Contenido 

Contenido temático 

 
Unidad I. Introducción a la Mercadotecnia Política. 

Unidad II. Mercadotecnia Electoral. 

Unidad III. Mercadotecnia Gubernamental. 



Contenido desarrollado 

Unidad I. Introducción a la Mercadotecnia Política 

 

Desarrollo 

11.1. Fundamentos históricos de la mercadotecnia política. 

11.2. La mercadotecnia política e la América Latina. 

11.3. El debate conceptual ético y cultural sobre la mercadotecnia política: 

¿Arte, ciencia o técnica? 

11.4. El debate contemporáneo sobre la mercadotecnia política: un ensayo 

en su defensa 

11.5. Los múltiples  procesos  de la mercadotecnia  política:  Profundizando 

en su concepto. 

11.6. Sistema político y mercadotecnia. 

11.7. La metamorfosis de los mercados electorales. 

11.8. Paradigmas emergentes en la mercadotecnia política. 

11.9. Empresas de consultoría en mercadotecnia política. 

 

Unidad II. Mercadotecnia Electoral. 

 

Desarrollo 

2.1. Las campañas electorales y sus frentes estratégicos. 

2.2. Conducta y comportamiento de los electores. 

2.3. Imagen y poder político en campañas electorales. 

2.4. Benchmarking y campañas electorales. 

2.5. El modelo de campañas electorales en México. 

2.6. Gestión de campañas político-políticas. 

2.7. Lemas y logotipos de campaña. 

2.8. Cómo construir una candidatura. 

2.9. Crisis económica y comportamiento del elector. 

2.10. Epidemias y campañas electorales. 

2.11. Campañas exitosas y campañas fracasadas. 

2.12. Manual de la campaña ganador. 

2.13. Campañas electorales inteligentes. 

2.14. Creatividad en campañas electorales. 

2.15. Inteligencia emocional en las campañas electorales. 

2.16. Estrategias para campañas electorales. 

2.17. Los errores en las campañas electorales…y cómo evitarlos. 

2.18. Sun Tzu y las estrategias políticas. 

2.19. Mercadotecnia electoral y normatividad electoral. 

2.20. Debates de candidatos en campañas electorales. 

2.21. Mercadotecnia electoral y financiamiento. 

 

Unidad II. Mercadotecnia Gubernamental. 

 

Desarrollo 

3.1. Introducción a la mercadotecnia gubernamental. 



3.2. Las funciones de la mercadotecnia gubernamental. 

3.3. Investigación de mercados gubernamentales. 

3.4. Comunicación gubernamental. 

3.5. La comunicación del gobierno en los medios masivos. 

3.6. La relación de la prensa y el gobierno. 

3.7. Imagen gubernamental. 

 

o Imagen de la política: actores e instituciones. 

o Epistemología de la Imagen. 

o Imagen de la institución de gobierno. 

o La imagen del gobernante. 
o El Poder de la Imagen: El método Vaza para la construcción de imagen 

pública. 

o Investigación de imagen pública. 
o Plan estratégico de construcción de imagen. El caso del

Poder Legislativo de Jalisco. 

o Construcción de Crisma del Gobernante. 

o Gestión del escándalo en el área gubernamental. 

14. Actividades Prácticas 

 Asistencia a conferencias. 

 Lecturas en casa. 

 Visitas guiadas. 

15.-Metodología 

 Métodos de enseñanza aprendizaje: 

Descriptivo, Explicativo, Tutorial, Reflexivo y Cooperativo. 

 Técnicas de Aprendizaje: 

Individuales y Grupales. 

 Actividades de aprendizaje: 

Lectura previa, Resolución de ejercicios, Trabajos de investigación, Exposición del 
maestro, Exposición de alumnos. 

 Recursos didácticos utilizados: 

Power point, proyector de cañón, computación general, ejercicios prácticos, libros de 

texto y lectura de publicaciones especializadas. Blog. 

16.- Evaluación 

1) Trabajo final 
70%

 

(Investigación) 

2) Asistencia y participación en clase 20% 
3) Resúmenes de lecturas y trabajo en
 

10% 
casa 

Total 100% 

17.- Evaluación 

Dr. Andrés Valdez Zepeda 
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