Hoy en dia, las diferencias ideoldgicas entre los grandes
partidos se reducen progresivamente, a Io que se
afade cierta tendencia al bipartidismo (Pineda, 2004), tal
y como se pudo comprobar en las pasadas elecciones
generales de Marzo de 2008. De esta forma, las opciones
politicas se reducen, y se genera una situacion “oligopo-
listica” de la oferta politica (Luque, 1996). Esta situacion
justifica la aplicacion del marketing a la politica, debido
fundamentalmente a la dificultad de la diferenciacién de
ofertas politicas con posiciones revisadas, renovadas vy, a
veces y en buena medida, coincidentes (Luque, 1996).

En politica, la imagen es la representacion, o proceso
fisico-psicoldgico, que el elector se hace de un partido
(Gordoa, 2002). Ei objetivo de un partido politico es
igual que el de cualquier empresa comercial, industrial o
de servicios: convertir su producto en el lider del merca-
do, es decir conquistar el mercado, en este caso el
poder, a través de la venta de la ideologia politica que
convenza al mayor nimero de electores (Barranco,
1982). En esa persecucion por el éxito electoral, la ima-
gen es una estrategia importante para cualquier partido
politico (Smith, 2005).

Aplicacién de los mapas conceptuales
de marca para estudiar la imagen
de los partidos politicos
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cion, realizan determinadas actuaciones para cultivar una
imagen favorable, poniendo énfasis en la calidad de sus
lideres y sus defensores, sus posturas, y sus visiones de
futuro (van Wijnen, 2000).

Aungue algunos académicos se han mostrado en contra
de considerar los partidos politicos como una marca
(Luck, 1969; Newman, 1994), la construccion de ésta y el
desarrollo de la imagen son consideradas como tareas
fundamentales en la direccion estratégica de los partidos
politicos (Kotler y Kotler, 1999; Smith, 2001).

A lo largo de la literatura, la mayoria de los estudios se
centran en medir la aplicacion del marketing de los parti-
dos politicos en determinadas elecciones y zonas geogra-
ficas concretas (ej. Smith y Saunders, 1990; Wring, 1996;
Bowler et al., 1996). Dentro de las escasas investigacio-
nes que analizan la imagen de los partidos politicos hay
que destacar la realizada por Dalton y Weldon (2005)
quienes examinan la imagen publica de los partidos en 13
paises desarrollados. Su andlisis se basa en cuestiones
referentes a si los partidos politicos son necesarios y si se
preocupan de lo que la gente piensa. Por su parte,
Capelos et &l (2007) analizan como la imagen de los par-
tidos politicos puede determinar la evolucién de sus lide-
res en base a aspectos tales como la capacidad, integri-
dad, liderazgo o la cordialidad del partido. Este articulo
pone de relieve otra de las lineas de investigacién que
mayor interés ha suscitado en la literatura, el analizar la
imagen del candidato y su influencia en el voto (e].
Newman, 2003; Rico, 2005; Escobar et &l., 2007). Sin
embargo, el candidato no es lo tnico que se tiene en
cuéanta a la hora de votar, segin Page y Jones (1979) hay
una compleja interrelacion entre la afiliacion politica y
otras consideraciones como la ideologia, el status social,
preferencias politicas y la evaluaciéon del candidato a la
hora de decidir el voto. Por io tanto, si el candidato no es
el principal reclamo a la hora de votar, seria conveniente
analizar y actuar sobre otros determinantes de las percep-
ciones de los partidos politicos que quedan reflejados glo-
balmente en la imagen de éstos.

Segun Dalton y Weldon (2005) la imagen publica de los
partidos politicos se ha evaiuado, a menudo, con medidas
indirectas, tales como el aumento de la volatilidad electo-
ral, nimero de miembros del partido, niveles de concu-
rrencia o la identificacién con el partido. Estos autores
reconocen que estos indicadores proporcionan evidencias

En la actualidad las opciones politicas se reducen,
y se genera una situacion “oligopolistica” de la oferta politica.

utiles, pero consideran que es necesario evidencias acti-
tudinales mas directas sobre lo que los ciudadanos real-
mente piensan sobre los partidos politicos. Por esta
razon, planteamos los mapas conceptuales de marca
como una alternativa novedosa para medir la imagen que
los ciudadanos poseen de los principales grupos politicos
en un contexto municipal.

Metodologia

El procedimiento que proponemos para identificar la ima-
gen de los partidos politicos se basa en el BCM. Esta
metodologia estd fundamentada en las técnicas de
“mapas conceptuales”, las cuales han sido usadas desde
hace mas de 20 afios para suscitar el conocimiento que
las personas poseen sobre un concepto y cémo esta inte-
rrelacionado con otros (Novak y Gowin, 1984). EI BCM
proporciona un mapa que muestra la red de asociaciones
de marca en la mente de los consumidores (John et al.,
2006). Las asociaciones de marca o percepciones son

El objetivo de un partido politico
es convertir su producto
en el lider del mercado.

componentes criticos de la equidad de marca, la imagen
de marca o el conocimiento de la marca (Keller, 1993;
Farquhar y Herr, 1993; Schmitt et &l., 1993). En definitiva,
el BCM lo que hace es representar una imagen, enten-
diendo ésta como las percepciones sobre una organiza-
cion reflejadas en las asociaciones mantenidas en la
memoria del consumidor (Keller, 1993).

Segln ésta metodologia, un consumidor puede asociar
una marca con un atributo o caracteristica particular,
situacion de uso, prescriptores, o logotipo (John et al.,
2006). Esta red de asociaciones constituye la imagen de
marca, identifica la singularidad y el valor de marca para
los consumidores, y sugiere formas en las que la equidad
de marca puede ser influenciada en el mercado (Aaker,
1996). El entramado de asociaciones forma el mapa con-
ceptual de cada individuo, siendo el mapa de marca final
una agregacion de los mapas de marca individuales, y
representa un modelo consensuado que describe cémo
los individuos perciben la marca.




Teniendo en cuenta que el objetivo de este trabajo es
conocer la imagen de marca de los principales partidos
politicos, un primer paso es identificar los distintos seg-
mentos de individuos que pueden tener estos grupos
ideol6gicos. En este caso, por un lado estaran los simpa-
tizantes del partido y por otro, aquellos afines a otras ide-
ologias politicas. Por ello, y con el fin de comprobar las
distintas representaciones que se pueden obtener de la
imagen de un partido politico, la muestra se dividio en
cuatro grupos: simpatizantes y no simpatizantes del PP,
simpatizantes y no simpatizantes del PSOE. Esta distin-
cién se hace porque a priori podriamos pensar que los
simpatizantes comparten experiencias o ideologia, y por
lo tanto tendran asociaciones similares; por el contrario,
los no simpatizantes seran mas heterogéneos y probable-
mente tendran menos asociaciones en comun.

La elaboracion de los mapas se realizé en el mes de octu-
bre de 2007, cinco meses después de las elecciones
municipales y cinco antes de las elecciones generales. La
muestra la formaron 53 estudiantes de Administracion y
Direccion de Empresas® (68% mujeres), el 32% se identi-
fican con una ideologia de izquierdas, el 26% de centro y
el 42% de derechas. En cuanto al partido politico con el
que se sienten mas identificados, el 53% eligié al PP, el
32% al PSOE el 4% a IU y el resto a otros partidos. Segun
los encuestados los principales factores que influyen en
su decision de voto son la ideologia politica y el programa
electoral, seguido del candidato, la tradicidn familiar yla
campafia electoral.

La construccién de los cuatros mapas conceptuales siguid
las pautas de los tres estados en los que se estructura el
BCM. A continuacién se describe la actuacion llevada a
cabo en cada uno de ellos.

1) Estado de suscitacién. En este estado se identificaron
las asociaciones de marca prominentes de cada parti-
do politico. Para obtener esta informacion, y siguiendo
las recomendaciones de John et &l. (2008), se utilizaron
por un lado investigaciones previas sobre Ia imagen de
los partidos politicos (Dalton y Weldon, 2005; Capelos
et al, 2007), y por otro se hizo una entrevista en profun-
didad a un numero reducido de alumnos (Fishben y
Ajzen, 1975). Las asociaciones de marca prominentes
identificadas por ambas fuentes fueron revisadas por
expertos en el area, asi como por politicos en activo, los
cuales matizaron y modificaron alguna de las asociacio-
nes contempladas. Tras este proceso el ndmero de
asociaciones finales identificadas fueron 36.
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Elaboracién de mapas. En este estado se llevaron a
cabo entrevistas personales. A los entrevistados se les
guio para que construyeran dos mapas, uno para el
PSOE vy otro para el PP, independientemente de su
ideologia o afinidad con el partido. Ei primer paso fue
preguntarles qué se le venia a la mente cuando pensa-

Los individuos dibujan un esquema asociativo
que es la representacion de su modelo mental, es
decir, una metafora de cémo piensan realmente.

ban en el partido politico XXX, y de este modo activar
Sus percepciones. Para facilitar este proceso, se les
mostraron etiquetas con las asociaciones de marca
prominentes seleccionadas en el estado anterior, mas
una etiqueta en blanco, con el fin de que los entrevista-
dos pudieran afiadir asociaciones adicionales. De este
modo, se les pidi6 a los estudiantes que seleccionaran
aquellas asaciaciones que reflejaban sus sentimientos
sobre el partido politico XXX. A continuacion, se les
mostré un ejemplo del BCM y se les dio instrucciones
de cémo construir su propio mapa. Los entrevistados
conectaron las asociaciones de marca que habian
seleccionado, directamente o indirectamente, con las
otras y con el partido politico evaluado. La unién de
las asociaciones se hizo utilizando diferentes tipos de
lineas de enlace (simple, doble o triple) que indicaban
la fuerza de la conexién entre asociaciones.

Adicionalmente, los entrevistados completaron varias
cuestiones sobre imagen, interés y afiliacion politica
asi como otras cuestiones sociodemograficas.
Aunque no existié limite de tiempo para slaborar el
mapa, como media se tardé unos 15-25 minutos.

EU BCM proporciona un mapa que
muestra la red de asociaciones de

marca en la mente de los consumidores.

3) Agregacién de mapas. En esta fase, los mapas de
marca individuales fueron codificados en base a un
conjunto de reglas para obtener un mapa de marca
consensuado. Siguiendo a John et 4l. (2006), las aso-
ciaciones adicionales afadidas por los encuestados
durante la fase anterior fueron excluidas del analisis,
ya que ninguna fue mencionada por mas del 4%. Para
construir el mapa de marca consensuado de cada una
de las muestras (simpatizantes y no simpatizantes) de
ambos partidos se llevaron a cabo los cinco pasos
propuestos por John et al. (2006): (1) seleccion de las
asociaciones de marca principales; (2) seleccion de
las asociaciones de marca de primer orden; (3) selec-
cion de las relaciones de las asociaciones de marca
principales; (4) seleccién de las relaciones de las aso-
ciaciones de marca no principales; y (5) seleccion del
numero de lineas de conexién. Los cuatro mapas con-
sensuados obtenidos pueden verse en la Figura 1.

Como control del proceso de agregacion, cuantificamos
cuantas de las asociaciones de marca que habia en cada
mapa individual eran asociaciones principales en el mapa
consensuado. Para los simpatizantes del PSOE esa rela-
cion fue del 40,18% y para los no simpatizantes de un

38,18%. En cambio para los simpatiza_ntes Qel PP el por-
centaje fue del 36,53% vy para los no S|mpatlzgntes de un
40,43%. Aungque en ningln caso los porcentajes superan
la mitad, dada la escasa muestra, se pueden considerar
aceptable la manera en la que Ic?s mapas consens(t;adlos
capturan las asociaciones principales de marca de los
mapas individuales.

Asimismo, analizamos la validez de los mapas obtenidos
a través de la comparacion entre los mapas consensua-
dos de los entrevistados que pose_l'an distinto gradp dle
interés por la politica. Para ello, codlﬁcamqs_ gsta variable
en tres grupos, pero limitamos nuestro anahsns_a Iost gru-
pos muy interesados y algo interesados con el fin (_:le ener
razonables tamafios muestrales (18 y 28 respectlvamgn-
te). Para evaluar si el BCM era capaz de capturar. las dife-
rencias a nivel individual y agregado entre muy mteres:—
dos-algo interesados, elaboramos un mapa 99nsensui [o]
para cada grupo y partido politico, y los codp‘ncamog_ 0S
resultados mostraron que, para ambos partidos po||t|co§,
los mas interesados en la politica tienen estructuras mas
complejas y altamente integradas, las 'cuales se traduje-
ron en mas asociaciones de marca, mas en_lages de aso-
ciaciones y mas enlaces fuertes de las aso.ma’mon.es (mgs
lineas dobles y triples) y mayor estructura jerarquica (mas
asociaciones de tercer o cuarto orden).

usiones

f: |T’.-l‘;:)llicacic’)n de la metodologia BCM parece ser una
buena herramienta para identificar la l'ma.gen de marca
que tienen los partidos politicos. Esta técnica es mas fle-
xible, facil de utilizar y administrar que otros métodos de
suscitacion, como el ZMET (Zaltman, 1997) o los mapas
analiticos; es capaz de agregar mapas d<_e marcas |nd|v!—
duales usando unas pautas que no requngren el conoci-
miento especializado de técnicas estadisticas o ep'treV|§-
tadores especializados en técnicas de su.s’c!tamon (e
neurociencia cognitiva, psicolingiiistica, semiotica).

Mediante el uso de esta metodologia, los individuos_ dibu-
jan un esquema asociativo sobre un tema determlnadp,
que es la representacion de su modelo mental, es de_c’lr,
una metafora de cémo piensan realmente. La agregamon
de los mapas individuales finaliza en la creacion de un
mapa de consenso, que refleja el esquema mental getne-
ral de la poblacién bajo estudio. La Va|.lda.C|.0n de este !zo
de mapas como reflejo de los mapas individuales ha sido
estudiada con buenos resultados por Zaltman (20_03).
Entonces, sélo unas pocas asociac!ones son compartidas
por gran parte de los indivi(_juos, r.nle_nt.ras que el relsto sZ
dispersa entre las aportamone_s lpdlv[d’uales.“ Es org:jja
Bromley (2001) apunta como dlsf[rlbumon c_ie J” inverti

de las impresiones de los indiV|duo§ derivadas de sus
estructuras cognitivas. Asi, las impreS|one§ altamente fre-
cuentes reflejan las experiencias compartidas y los efec-
tos de conformidad, mientras que Ias_ poco f_recuentﬁs
reflejan los efectos individuales. Esto quiere decir que solo

Mapas consensuades para los partidos politicos PSGE y PP

i OE
Simpatizantes PSOE No Simp PS

N=25

Nota: Los circulos con lineas continuas significan asociaciones principales y aquellos

con lineas discontinuas asociaciones no principales.

un pequefio grupo de atributos, conceptos 0 ideas es alta-
mente compartido, mientras que la mayoria dg el_lo_s son
compartidos por una pequefia proporcion de individuos.
La presencia de arquetipos y valores universales (Zgl’tmzn
y Zaltman, 2008) se toma como apoyo a la creacion de
este tipo de mapas de consenso.

A través de esta primera aproximacion hemo_s podido com-
probar, aunque con ciertas limitaciones relacionadas con el
tamafio y caracteristicas de la muestra, que los mapas con-
sensuados obtenidos son un buen reflejo d-e lo que pensa-
ban los encuestados a nivel individual. A nivel general,.los
mapas realizados muestran cémo el partido PSOE es visto
como més cercano al ciudadano que el PP. I?n los cgatro
mapas obtenidos, una de las asociaciones mas mencuén?-
das y con mas relaciones ha sido el lider pohtlc':oa_ Sd e
aspecto no es de extrafiar ya que como hemos in ’lca o
anteriormente la imagen de los partidos y la de’z Sus 'Ilderes
van unidas en la percepcion del voto, y estan sujetas a
influir la una en la otra (Capelos et al. 2007).

Tal y como hemos apuntado anteriormente,_las principa-
les limitaciones metodologicas de este traba!o esta'u) rela-
cionadas con el tamafio muestral. Nuestra intencion era
estudiar y comprobar, a través de una myestra reducida,
la aplicabilidad de! BCM. En futuros e_studuos con mayores
muestras podremos comprobar la va!udez predlctlva' corre-
lacionando la escala de actitud incluida en .e.I cueshonanp
con la intensidad de las asociaciones positivas y ngggt!-
vas indicadas por cada encuestafjo en los m:lapas’mdlvu—
duales. Igualmente podremos realizar un estudio mas pro-
fundo en cuanto a la capacidad de los mapas consensua-
dos para capturar las asociaciones principales de marca
de los mapas individuales.

Entre otras de las aplicaciones del BCM, estudios poste-

riores podrian analizar en que me_c}ida la imagen de Io:
partidos politicos afecta a la intencion de voto.
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1 Nos centramos tan sélo en la franja de menor edad que tienen dere-
cho a votar, ya que ios aspectos que median en el voto pueden variar
dependiendo de la edad del elector Y 8Uu experiencia en comicios pasa-
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