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60% de los consultados logró identificar el anuncio más recordado

Pena de muerte captó miradas
Encuesta 
revela que 
los spots más 
recordados 
son, además, 
la guerra al 
narco (PAN) 
y el de vales 
para medicinas 
(PVEM)

Por Alejandro CRuz
BG C, Ulises Beltr á n  
y Aso ci a d os, SC

A 
pocos días de la 
elección, las cam-
pañas proselitistas 
dejan la impresión 
de haber aportado 
propuestas, aun-

que no necesariamente llamativas 
para muchos. 

Las ofertas del Partido Verde 
Ecologista de México (PVEM) so-
bre la pena de muerte a secuestra-
dores y asesinos y la de vales para 
medicinas, así como la del PAN en 
torno de la lucha contra el narco-
tráfico, han sido las más recorda-
das y atractivas para los electores, 
según se desprende de las encues-
tas telefónicas nacionales más re-
cientes de BGC-Excélsior.

Decir que las campañas prose-
litistas de los partidos políticos es-
tuvieron vacías de contenido para el 
elector sería faltar a la verdad. 

Si bien a 42% le ha parecido insu-
ficiente la información que han dado 
los partidos sobre sus propuestas y 
candidatos, 36% opina que sí ha si-
do suficiente y 18% inclusive la con-
sidera excesiva (gráfica 1).

La recordación de las propuestas 
del Partido Verde es notable, consi-
derando que, por las reglas del re-
parto de los spots en televisión, tie-
ne mucho menos difusión que PAN, 
PRI o PRD. 

Las propuestas del PVEM son 
las más recordadas: 60% logra men-
cionar alguna, particularmente la 
de pena de muerte a secuestrado-
res y asesinos, así como la de los va-
les para medicinas. 

Le sigue de cerca el PAN con re-
cordación de alguna propuesta con 
53%. Ese partido logró posicionar 
muy bien sus mensajes centrados en 
la lucha contra la inseguridad y el 
narcotráfico. 

Más a la distancia aparece el PRD, 
con 32%; pero, aunque los anuncios 
perredistas son de los más recorda-
dos, son memorables por la niña Ma-
rianita y no tanto porque ofrezcan 
algo al elector. Del PRI, apenas 27% 
sabe de algún ofrecimiento que haya 
hecho en su publicidad, aunque uno 
de sus mensajes fue que ante los ata-
ques han respondido con propuestas 
(gráficas 2 y 3).

Pese a que puedan gustar mu-
chas de las propuestas, la gente du-
da que varias de ellas sean aproba-
das en el Congreso después de las 
elecciones. Por ejemplo, la amplia 
mayoría no ve factible que los legis-
ladores den su respaldo a la iniciati-
va de bajar el precio de la gasolina ni 
a la instauración de la pena capital 
(dos tercios creen que no es posible 
o poco posible). En cambio, pasar 
leyes más severas contra el narco o 
dar vales de medicinas son medidas 
a las que se les ve una mayor proba-
bilidad de recibir el visto bueno en 
San Lázaro (gráfica 4). 

En esta última etapa de las cam-
pañas se advierte un tono más ne-
gativo en los mensajes de los parti-
dos, rasgo que supuestamente iba 
a evitar la reforma electoral; 67% 
cree que la publicidad partidista se 
ha dedicado más a criticar a los con-
trincantes que a difundir propues-
tas, esto es, 14 puntos más que a 
principios de junio (gráfica 5).

Finalmente, la población termi-
nó dividida en cuanto a su percep-
ción sobre la intensa spotización de 
las campañas que impuso la reforma 
electoral de 2007 (contra lo que su-
puestamente quería evitar). La mi-
tad piensa que la cantidad de spots 
debe quedarse como está o inclusi-
ve aumentar, mientras que 39% cree 
que debe disminuir la cantidad de 
los promocionales y 6% quiere que 
éstos se quiten. 

Por otro lado, la población no 
alcanzó a formarse una idea defi-
nida acerca de si le gustaron o no 
las campañas. A 35% le gustaron, 
a 35% le disgustaron, mientras que 
25% se mantuvo indiferente y 10% 
restante no supo cómo opinar (grá-
ficas 6 y 7).  


