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L
as campañas publicita-
rias de los partidos en ra-
dio y televisión están gus-
tando. Los anuncios más 
recordados en su conte-
nido siguen siendo los 

del PRD y del Partido Verde, con los 
del PAN acercándose. Sin embargo, la 
publicidad perredista no resulta efecti-
va para mejorar su imagen, mientras que 
los spots del Verde, pese a su menor difu-
sión por causa de la ley electoral, tienen 
una presencia en la mente de los electo-
res igual o mayor que la de los del PAN y 
PRI, según se observa en los resultados 
de la encuesta telefónica nacional BGC–
Excélsior de la última semana.

La publicidad perredista en radio y 
televisión ha resultado atractiva. Los 
mensajes con los diálogos de la niña y 
Jesús Ortega han sido llamativos al gra-
do de contribuir a que los anuncios perre-
distas tengan los contenidos más recor-
dados por la población (46%). Le siguen 
en impacto los anuncios del Verde, cuya 
recordación efectiva alcanza 34% (tabla 
1), lo cual supera en dos puntos a los del 
PAN y en cinco a los del PRI, siendo que 
la pauta de difusión de la publicidad ver-
de es un tercio de la panista y menos de la 
mitad de la priísta. Aunque es el que más 
anuncios difunde, el PAN todavía no lo-
gra que los suyos sean los más memora-
bles, aunque va avanzando con sus men-
sajes de la lucha contra el narco.

Los tres anuncios más recordados en 
estos momentos son el del PRD de la plá-
tica de adultos de la niña y Jesús Orte-
ga (18%), el del PVEM sobre el vale que 
el gobierno dará para comprar medici-
nas (14%) y otro spot perredista donde un 
señor está preocupado por quedarse sin 
trabajo (13%), señala la tabla 2.

Contrario a lo que piensan algunos 
analistas políticos, la publicidad de los 
partidos en la presente campaña dista de 
ser detestable para la mayoría. En reali-
dad tienden más a gustar. A 45% le han 
gustado mucho o algo, mientras que a 
29% (tabla 3) le han disgustado mucho o 
algo y a 12% le son indiferentes. No obs-
tante, la saturación de anuncios empieza 
a sentirse: 35% piensa que la cantidad de 
spots debe disminuirse, seis puntos más 
que en marzo (tabla 4).

La mayoría de los anuncios partidis-
tas maneja ideas que carecen de notoria 
credibilidad para los electores. Los men-
sajes centrales que se creen más ciertos 
son los del Partido Verde sobre la ma-
yor seguridad que habría con la pena de 
muerte (52%) y los relativos a la nueva 
actitud y experiencia probada del PRI 
(51%), indica la tabla 5; la afirmación de 
que estaríamos mejor con López Obra-
dor o la propuesta de legalizar las dro-
gas a fin de disminuir definitivamente no 
convencen, pues más de 60% las cree fal-
sas en alguna medida (tabla 5). Los in-
sistentes mensajes del PAN sobre la ne-
cesidad de votar por ellos para parar al 
narcotráfico y al crimen organizado, así 
como para evitar que las drogas lleguen a 
nuestros hijos resultan poco o nada creí-
bles para más de la mitad. 

Al comparar los anuncios de los parti-
dos, en el rubro de propuestas más inte-
resantes resalta que los spots del Partido 
Verde, con sus mensajes de pena de muer-
te y vales para medicinas, se ponen al nivel 
de los del PAN, PRD y PRI (tabla 6). 

Los anuncios del PAN tienden a ser los 
más polémicos. En efecto, por un lado, 
tienden a salir ligeramente mejor evalua-
dos que los de sus contrincantes cuando 
se les califica en atributos positivos: por 
ejemplo, al decidir cuáles son los más in-
teligentes (21%) y los más creíbles (21%). 
Opuestamente, también los anuncios 
blanquiazules se cuentan entre los que 
más se critican: por ejemplo, superan a 
los del PRD en ser vistos los más agre-
sivos (PAN, 18%; PRD, 14%) y rivalizan 
con los de ese partido en ser percibidos 
como los peores (PAN, 14%; los del PRD, 
18%) y como los más engañosos, (17% para 
ambos). A su vez, la publicidad priísta no 
destaca lo suficiente para la importancia 
electoral que tiene ese partido.

A final de cuentas, el efecto de la pu-
blicidad en la imagen de los partidos no 
ha resultado significativo. El PAN man-
tiene una imagen principalmente positi-
va (buena, 48%). Por su parte, el PRI sos-
tiene el espectro de opiniones que ha teni-
do desde el año pasado, esto es, opiniones 
divididas. De hecho, contrario a la idea 
de que la campaña negativa del PAN le 
ha afectado, los juicios negativos sobre el 
partido tricolor han disminuido respecto 
de 2008. La limpieza de imagen del PRD 
tratando de mostrar un rostro más ama-
ble no ha sido efectiva ya que 47% sigue 
opinando mal del partido del sol azteca.

Ilustración: Cristina Medrano

EXCELSIOR  :   L U N E S  8  D E  J U N I O  D E  2 0 0 9 � Nacional  :  �


