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RESUMEN

La personalizacion en politica ha pasado de ser una tendencia al alza a una realidad en
los ultimos afos. Precisamente, la politica espafiola no ha sido ajena a este fendémeno.
Dicho fendmeno otorga a los lideres de los partidos un papel preponderante en la mente
del ciudadano a la hora de tomar su decisiéon de voto. En este contexto, se vuelve
imprescindible comprender a través de qué factores se percibe la personalidad de un
lider politico. Es posible realizar caracterizaciones sobre la percepcion que tienen los
ciudadanos sobre los dirigentes propuestos en esta investigacion mediante el analisis de
la personalidad de marca, el establecimiento de mediciones sobre los rasgos percibidos
por los votantes y el andlisis de estos resultados. Con este fin, se ha comprobado la
aplicabilidad del modelo propuesto por Guzméan y Sierra (2006), que combina la escala
de medicién de personalidad de marca de Aaker (1997) y la escala de medicién de

personalidad de candidatos de Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (2002).

Palabras clave: Personalidad de marca, marketing politico, marca, rasgos de

personalidad, dimensiones de personalidad

ABASTRACT

Personalization in politics has changed in recent years: it has been an upward trend and
now is a reality. Precisely, Spanish politics are not immune to this phenomenon. This
phenomenon has an important role in the mind of citizens due to leaders of political
parties influence in the process of making-decision of their vote. In this context, it
becomes essential to understand through which factors the personality of a political
leader is perceived. It is possible to make characterizations about the perception of
citizens about the proposed leaders in this investigation by means of an analysis of the
brand personality, the measuring of different aspects perceived by the voters -as
personality traits- and the analysis of these results. With this aim, the applicability of the
model proposed by Guzman and Sierra (2006) -that combines Aaker's brand personality
measurement scale (1997) and the personality measurement scale of candidates of

Caprara, Barbaranelli and Zimbardo (2002) - has been verified.

Key words: Brand personality, political marketing, brand, personality traits, personality
dimensions
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1. INTRODUCCION

La politica se ha definido como una actividad, ideologia mediante, orientada a la toma
de decisiones de un grupo. Es también una forma de ejercer el poder con la intencién de
gestionar los multiples intereses que surgen en una sociedad. Todos los aspectos de la
vida se ven influidos por la actividad politica, desde su principio —relacionado con las
politicas de natalidad- hasta el final de esta -con la gestién de pensiones o la politica
sanitaria-. Su presencia es un factor decisivo en el desarrollo vital de las personas. Asi,
el objetivo de esta actividad estd relacionado con el orden social, el bienestar, la
convivencia y la resolucién de los problemas de los ciudadanos. Tal es el impacto que
causa en la vida que ocupa gran parte de las conversaciones cotidianas entre personas y
del espacio en los medios de comunicacion, por lo que estudiar sus diferentes facetas se
convierte en una tarea fundamental. Precisamente, este Trabajo pretende estudiar una
parte de la politica y su impacto en la sociedad, desde la 6ptica del marketing, tal y

como se ird desarrollando mas adelante.

Es preciso tener en cuenta que, debido al sistema descentralizado espafiol, existen hasta
tres o cuatro niveles en los que se desarrolla la actividad politica, como el nivel local,
autondmico, nacional y en las dltimas décadas el europeo. Esto multiplica el impacto y
el nimero de veces que el electorado debe tomar decisiones, por lo que se vuelve

esencial analizarlo.

La personalizacion en politica ha pasado de ser una tendencia al alza a una realidad. La
importancia que han adquirido los lideres o candidatos respecto de sus partidos o las
politicas que propugnan resulta abrumadora. En estas circunstancias el lider del partido
se sitda en el centro de la actividad politica y desplaza otros conceptos a un espacio
secundario. No hay que olvidar que en el pasado la ideologia, las circunstancias
economicas o el sentimiento de pertenencia a un partido o a un grupo social se tornaban
vitales en la decision de voto. En la actualidad, las tornas han cambiado, ya que es el
lider el que adquiere un papel preponderante y su imagen se convierte en un elemento
decisivo: basta con leer un periddico o visualizar unos informativos y realizar un
recuento de las veces que se nombra al lider y al partido para observar como el primero

ocupa bastante mis espacio.
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Se trata de un fendmeno en el cual se observa que la atencion mediatica se dirige a los
principales lideres de cada partido, se pone el foco sobre las emociones y experiencias
de los individuos y sobre los rasgos y habilidades de los cabezas de lista o dirigentes. En
este sentido ha resultado interesante intentar comprender cudles son esos rasgos y
habilidades de los lideres y en qué medida son percibidas y valoradas por el electorado,

tal como se ha estudiado a lo largo de esta investigacion.

Debido a estas razones y al interés que me suscita, se ha intentado dar respuesta a este
concepto mediante este Trabajo Fin de Grado. Para ello, se ha procurado un
acercamiento al concepto de personalidad de marca en politica y, en particular, de los
principales lideres politicos espafioles a través de una revision bibliografica y desde un
enfoque deductivo, para lo que se han abarcado desde los conceptos més generales a los

mas particulares.

Es asi como, en primer lugar, se ha comenzado por definir el marketing politico o
politing, como la actividad que se encarga de estudiar este fendmeno. En segundo lugar,
se han relacionado conceptos del marketing comercial con el objeto de este estudio -la
politica-, tales como la marca, el valor de marca o la propia personalidad de marca.
Finalmente y tras conceptualizar la personalidad de marca -que es, al fin y al cabo, el
fendmeno estudiado- se ha llevado a cabo una revision bibliografica de la literatura
académica existente sobre dicho concepto. Es importante destacar que, a través del
estudio y comparacidn de las investigaciones existentes, se ha optado por comprobar la
aplicabilidad del estudio de Guzmén y Sierra (2006) al ambito politico espafiol, tal y

como se mostrara a lo largo de este trabajo.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO PRINCIPAL

El objetivo principal del presente trabajo es comprender los factores que influyen en la
decision de los ciudadanos cuando deciden apoyar a un lider politico, partiendo de la
base de que estos se comportan como marcas. A través del estudio de la personalidad de
marca de los principales dirigentes politicos en Espaiia en 2018, se analizaran las
coincidencias y diferencias entre los mismos asi como los rasgos que mejor y peor les
definen y las estructuras subyacentes que existen entre los rasgos de la personalidad

valorados.

2.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

* Comprender el concepto de marketing politico, sus caracteristicas y las razones
por las que este se ve sometido a criticas.

* Revisar el concepto de marca y su traslacion a la politica.

* Entender el concepto de valor de marca, su aplicacion en politica y los estudios
realizados en este campo.

e Conceptualizar la personalidad de marca y revisar la literatura académica
existente, en el &mbito geografico espaiol y en el &mbito de estudio, la politica.

* Analizar los rasgos que definen la personalidad de marca de los lideres politicos,
su importancia y la percepcion del publico sobre los mismos.

* Comprobar la aplicabilidad del modelo para la mediciéon de la personalidad de

marca expuesto por Guzmén y Sierra (2006).
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3. METODOLOGIA

. . ., 2 2 . 1

La presente investigacion se ha desarrollado a través del método deductivo. Se ha
iniciado desde una parte general, como el marketing politico, para terminar con la
conceptualizacion de la personalidad de marca y realizando una investigaciéon de

mercados sobre esta.

En la primera parte del este trabajo se ha realizado una revision bibliografica sobre los
distintos conceptos recogidos en el mismo. El trabajo de documentaciéon en fuentes
secundarias se ha llevado a cabo a través de articulos publicados en revistas

especializadas y monografias.

En la segunda parte y una vez obtenida la informacién necesaria, se ha realizado una
recogida de informaciéon de caricter primario a través de una encuesta. En la citada
encuesta se recogieron 105 respuestas de las cuales 95 resultaron vélidas, distribuidas a
personas en edad de voto, mayores de 18 afios. En primer lugar, los individuos fueron
cuestionados acerca de su interés y preferencias politicas. Posteriormente se les planted
a los individuos un listado compuesto por 26 rasgos de la personalidad (extraidos del
estudio de Guzmén y Sierra (2006), sobre los cuales debian responder, a través de una
escala Likert (en la que 1=Poco y 5=Mucho) en qué grado definen la personalidad de
los principales lideres politicos espafioles: Albert Rivera, Pablo Casado, Pablo Iglesias y

Pedro Sanchez. Finalmente se recogi6 informacion sociodemografica de la muestra.

Los datos recogidos fueron tratados los programas Microsoft Excel y SPSS. En Excel se
construy6 una tabla de contingencia que recoge los estadisticos descriptivos referidos a
las preguntas sobre la personalidad de los lideres, en los que se recogen los promedios y
las desviaciones estandar que presentaban cada uno de los dirigentes y a través de las
cuales se puede observar en qué grado son descritos cada lider por cada atributo y asi
poder realizar una comparacién entre ellos. En SPSS se realizaron anélisis
pormenorizados para cada candidato. Mediante la comparacion de medias y etiquetando
los datos en funcidn de las diversas cuestiones planteadas -como el grado de interés en

politica o el partido con el que mas identificados se sienten los encuestados-, fue posible

1 . . . . . . ,
Extraccidén de conclusiones a partir de un conjunto dado de premisas, es decir, va de los conceptos méis
generales a los especificos.
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caracterizar la percepcion de la personalidad de marca que tienen los diferentes grupos

formados sobre cada lider.

Finalmente, con el objetivo de comprobar si es posible aplicar o adaptar el modelo de
medicion de personalidad de marca propuesto por Guzman y Sierra (2006) se realiz6 un
andlisis factorial exploratorio con el método de Componentes Principales. La
interpretacion de este andlisis se realizd sobre una solucion rotada varimax para,

posteriormente, comparar los factores extraidos con los del estudio de referencia.

10



Trabajo Fin de Grado Martin Diaz Castro

4. EL MARKETING POLITICO

Existen dos tipos de opiniones al hablar del término marketing politico: por una parte,
algunos autores consideran que el marketing politico o politing es un conjunto de
técnicas especificas y diferentes al resto de técnicas usadas en el marketing comercial.
Por otra parte, se encuentra el grupo de autores que determinan el marketing politico
como una rama mas del marketing, que comparte ciertas similitudes con el marketing de
servicios y en el cual la diferencia bésica recae en el objeto de estudio (Barranco Saiz,

2003).

Para analizar las primeras aplicaciones de las técnicas de marketing al mercado politico
es necesario remontarse a los afios 50 en Estados Unidos. Existe cierto consenso al
pensar que la primera campaiia politica en la que se aplicé el marketing politico fue la
que llevé a cabo Eisenhower en 1952, asesorado por la agencia de publicidad BBDO.
Sin embargo, no es hasta la campana de 1956 -en la que el mandatario se presentaba a la
reeleccion- cuando esta se profesionaliza y por primera vez se empieza a contar con

especialistas en materia de comunicacidn (Niffenegger, 1989).

En el caso de Europa, las primeras aplicaciones datan de 1959, en Gran Bretafia, donde
al observar la experiencia americana deciden comenzar a utilizar el marketing politico,
siendo la campafia de Margaret Thatcher el pistoletazo de salida. La agencia
Saatchi&Saatchi se encarg6 de promocionar la imagen de la candidata, controlar la
publicidad e investigar el efecto que producian sus entrevistas en los medios de

comunicacion social (Clark, 1989).

Si fijamos el foco en Espafia, la aplicacion de las técnicas de mercado al &mbito politico
fue tardia. Esto fue originado tanto por el retraso econdémico y empresarial que padecid
nuestro pais en comparacion con los de su entorno -de donde proceden las técnicas de
marketing-, como por el retraso en la aparicion del marketing en el &mbito educativo. Es
debido a estas razones y antecedentes que las primeras aplicaciones datan de los afios
80, en las elecciones de 1986, donde la incipiente presencia de profesionales de la
comunicacién y la atomizacién’de la oferta politica permitieron la introduccién del

marketing politico en la campaia electoral (Luque, 1996).

2 . .y .
La atomizacidn del electorado se produce cuando el voto se reparte entre muchos partidos.

11
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De este modo, se puede definir el marketing politico como “el conjunto de técnicas
empleadas para influir en las actitudes y conductas de los ciudadanos a favor de ideas,
programas y actuaciones de organismos o personas determinadas que detentan el poder,
intentan mantenerlo y consolidarlo, o aspiran a conseguirlo” (Herreros, 1989, p. 197)
asi, busca la satisfaccion de los deseos y necesidades de los votantes, creando un
proceso iterativo con los mismos (Sanchez Murillo, 2005). Para Needham (2005), el
marketing politico se basa en una coleccién de teorias, métodos, técnicas y practicas
sociales inspirados en el Marketing Comercial y dirigido a crear una imagen, més si

< ‘ = 3
cabe en la época de la “campaia permanente”.

Sin embargo, la aplicacion del marketing a la actividad politica ha sido descuidada en la
literatura académica que trata la politica y el marketing. Los politélogos se han centrado
en la politica como ciencia, es decir, en comprender los sistemas electorales, las
campaiias, las relaciones institucionales y han tachado la aplicacién del marketing a esta
como una actividad falta de ética y trivial. Hay que tener en cuenta que los problemas
que surgen en el mercado politico y los que suceden en el &mbito comercial no son tan
diferentes. Ambos consisten en competir por la lealtad de un publico objetivo, ademas
de que las campaias electorales se desarrollan de forma bastante similar a la fase de

desarrollo de producto (Butler y Collins, 1994).

Segin el esquema que siguen Butler y Collins, el Marketing Politico se puede
comprender a través de la divisidon en caracteristicas estructurales y caracteristicas

procesales.

? La campafia permanente es un término que alude a la necesidad de mantener la movilizacién
propia de una campafia electoral al conjunto de la legislatura (Needham, 2005).

12
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Cuadro 4.3: Caracteristicas del Marketing Politico

Structural characteristics

The product: Person/party/ideclogy
Loyalty
Mutability

The organization: Amateurism

Negative perception of marketing
Dependence on volunteers

The market: Ideologically charged
Social affirmation
The counter-consumer

Process characteristics Style versus substance
Advertising and communications standards
News and media attention
Political polls
Tactical voting

Fuente: Butler y Collins (1994)

Por una parte, las caracteristicas estructurales se refieren a los productos, la
organizacion, los mercados y, por otra parte, las caracteristicas procesales aluden a la

propuesta de valor (Milewicz y Milewicz, 2014).
4.1 CARACTERISTICAS ESTRUCTURALES DEL MARKETING POLITICO

4.1.1 El producto politico

Un producto politico, segiin Butler y Collins (1994), se puede descomponer en tres
partes que forman la “naturaleza multicomponente de la oferta”: primero, la persona, el
partido y la ideologia; segundo la lealtad; y por ultimo la mutabilidad. Algunos autores,
como Worcester y Mortimer (1999), consideran el primer componente formado por -la
persona, el partido y la ideologia- como el “tridngulo politico” o “la oferta politica”. A

continuacion, analizaremos cada una de estas partes:
4.1.1.1 La oferta politica (persona, partido e ideologia):

Los politicos con sus candidaturas ponen a juicio su propia competencia, experiencia,

pasado y promesas de futuro y su congruencia con el partido. Cualquier contradiccion

13
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en estos aspectos puede ser demoledora de cara a su futuro politico como individuo

(Butler y Collins, 1994).

Asi, el candidato es la parte visible de la oferta politica (aunque en funcién del tipo de
sistema electoral, su importancia es variable) y juega un papel trascendental en el
intercambio politico al sustentarse en sus cualidades humanas, intelectuales, politicas y
de comunicacién (Luque, 1996). Sus actuaciones se ven condicionadas por el apoyo que

le otorgue su organizacion y por la imagen electoral que proyecta (Kotler, 1975).

El partido es el soporte que tiene el candidato o lider, pero ademds contiene una serie de
caracteristicas que pueden ser positivas o negativas para el mismo. Suelen ser de
caracter simbdlico y organizacional, ademas de la historia y la credibilidad que tiene el

partido como organizacioén (Luque, 1996).

La ideologia es una de las calves para la diferenciaciéon de la oferta politica y es un
factor que actia como generador de lealtad, si bien la tendencia es hacia la pérdida de

peso de esta en la decision final del votante.

Dicho lo anterior es preciso resefiar que la oferta -como en otras categorias de producto-

es indivisible.
4.1.1.2 Lealtad:

La lealtad de voto es un elemento decisivo en algunos contextos politicos. En el caso de
Europa y sus sistemas democraticos, las estrategias electorales suelen basarse en la
conservacion de voto, a pesar de la incipiente volatilidad de este. En este sentido, la
lealtad se torna esencial a la hora de conseguir beneficios (votos) (Butler y Collins,

1994).
4.1.1.3 Mutabilidad

Una de las aplicaciones del marketing politico es facilitar la mutabilidad y adaptabilidad
de los partidos y sus candidatos a diferentes situaciones, como la posibilidad de llegar a
acuerdos o formar coaliciones con otros partidos con los cuales compiten en el mercado
electoral. Esto se ha convertido en una tendencia en alza debido a la cada vez mayor
fragmentacion y atomizacién del voto, que repercute en la aparicion de cada vez mas

partidos en los parlamentos (Butler y Collins, 1994).

14
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Es importante destacar que para Newman (1994), los productos politicos se desarrollan
entre una gran nube de candidatos, partidos, asesores, activistas, votantes, lideres de
opinién y medios de comunicaciéon mediante los cuales la campafia electoral se

convierte en el auténtico producto politico que incluye:

a) El programa electoral

b) Su posicion respecto a los problemas que aparezcan durante la carrera
electoral

c) Suimagen

d) Las referencias que haga a los grupos de votantes que le apoyan

Segin Lees-Marshment (2003), el producto lo engloba el partido, con sus actitudes y
comportamientos que estos ofrezcan siempre a todos los niveles, en clave interna o

externa. También su simbologia, sus cabezas visibles y, por supuesto, sus politicas.
Ademas, Lloyd (2005) afiade otros aspectos que se incluyen en el producto politico:

a) Servicios ofrecidos: formados por las politicas y propuestas ofrecidas al
electorado relativas a sus necesidades verdaderas, promesas politicas y su
posterior gestion e implementacidn.

b) Representatividad: se refiere a la congruencia que tienen las politicas e
iniciativas propuestas respecto al partido y con los votantes.

¢) Posicion: que alude a las actitudes tomadas hacia ciertas necesidades del
electorado, su accesibilidad en torno a temas complicados y la puesta en comun
de estas actitudes ante los mismos electores.

d) Inversion: relativo a las relaciones con los grupos de interés y como estas
pueden influir en la opinion publica, lo que da lugar a una inversién no
monetaria a medio plazo.

e) Agilidad: alahora de responder ante ciertos cambios en sus politicas o promesas

electorales.
4.1.2 La organizacion politica
Las organizaciones politicas son maquinarias disefiadas para obtener una posicion

preferente en la mente de los ciudadanos, sobre todo en periodos electorales. Uno de los

factores a los que se enfrenta el marketing politico es a la estructura de los partidos,
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formada por politicos no profesionales en su mayoria lo que dificulta la implementacion
de las estrategias (Butler y Collins, 1994). La organizacién politica actia como nexo
entre las instituciones y el electorado. Generalmente son los partidos politicos los que
realizan esta funcidn, sin embargo, en ocasiones existen otro tipo de férmulas como las

coaliciones o las agrupaciones de electores (Luque, 1996).

Es importante sefalar que las organizaciones politicas y sus miembros son reacios a la
aplicacion de las técnicas de marketing politico en numerosas ocasiones, ya que se
imponen a la 16gica tradicional en muchos casos. En otros casos en los cuales es posible
desarrollar estrategias, estas no suelen ser llevadas a cabo por profesionales, salvo su

disefio, lo que impide el desarrollo 6ptimo de las mismas (Butler y Collins, 1994).

4.1.3 El mercado politico

El mercado politico no se circunscribe solo a los votantes, sino que estd compuesto por
mas actores, como son la multitud de grupos con diversidad de intereses que, en
determinadas circunstancias, pueden marcar el devenir de este (Figura 4.1). La
importancia de los grupos de interés difiere de unas organizaciones a otras, entre los
candidatos y los partidos y cuando se ostenta el Gobierno o se estd en la oposicion

(Lees-Marshment, 2009).

Figura 4.1: Grupos de interés en politica
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Ademais de lo anteriormente dicho, el mercado en el que compiten los partidos politicos
y los candidatos se compone de varios factores que influyen fuertemente sobre él. La
carga ideoldgica es uno de los factores decisivos en la elecciébn de voto, mas
pronunciado en Europa, donde los votantes tienden a verse poco influidos por la
insatisfaccion y mas por las ideas y politicas que asocian a cada organizaciéon o
candidato (Butler y Collins, 2004). Otro de los factores que determina el mercado
politico es el reconocimiento social, ya que el voto es un medio de caracterizacion de las
personas en la sociedad. Es decir, mediante este se puede reflejar religiosidad, identidad
con un idioma, una regiéon o motivaciones econdmicas. A estas caracteristicas también
se puede afiadir una mas que no se observa en otros mercados, como es el voto de
castigo, esto supone la posibilidad de que los ciudadanos —aunque no estén interesados
en la eleccion de un partido o candidato en especial- deciden el sentido de su voto en

perjuicio de un candidato o partido concretos (Butler y Collins, 1994).
4.2 CARACTERISTICAS PROCESALES DEL MARKETING POLITICO

En este punto se analizan las caracteristicas relativas a las operaciones de marketing
realizadas en el contexto politico. Segin Butler y Collins (1994), estas particularidades
se pueden comprender a través de la descripcion de las operaciones de mercado

asociadas a dicho contexto. Se pueden considerar como tales las siguientes:
4.2.1 Estilo frente a contenido:

El contenido del debate politico ha tomado una tendencia hacia la simbologia, la imagen
de marca de candidatos y partidos, asi como la emotividad. Los elementos
insustanciales han recaido en el centro del debate, lo cual ha desplazado a los
tradicionales debates sobre las diferencias en los respectivos programas electorales, las
posiciones frente a temas escabrosos, etcétera. En este aspecto, el marketing politico
puede ser de gran utilidad, més si cabe cuando el objetivo tltimo es concentrar al mayor

numero de personas ante el televisor para trasmitir un mensaje rapido y eficaz.
4.2.2 La publicidad y la comunicacion politica:

Forman uno de los elementos centrales del marketing politico y estan regulados en la
mayoria de paises. Esto supone que se pueden encontrar grandes diferencias a la hora de

aplicar o analizar las técnicas en comparacion con el &mbito comercial.
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4.2.3 Los medios y la atencién mediatica:

Son otra caracteristica especifica del marketing politico, que entronca directamente con
el concepto de campafia permanente al que hace referencia Needham (2005). Ademas,
resulta un concepto que capta la atencion de los investigadores, debido a la gran
influencia que supone en la eleccion del voto, por lo que serd necesario estudiarla en

mayor profundidad en siguientes capitulos de esta investigacion.

Asi, estas caracteristicas procesales permiten la implementaciéon de una serie de
estrategias concentradas en ellas, que en periodos electorales pueden suponer el factor
clave decisivo. Butler y Collins (1994) concluyen que la aplicacién del marketing al
contexto politico mantiene grandes diferencias con la aplicaciéon de este al dmbito
comercial. También sefialan que el marketing politico no se puede analizar sin tener en
cuenta una gran cantidad de aspectos relativos a la politica. La aplicacion de conceptos
relacionados con el marketing tradicional respecto al marketing politico es simple: las
politicas son los productos, los ciudadanos son compradores y sus votos el precio. La
aplicacion de estos conceptos de marketing estd inmersa en todos los dmbitos de la vida,
lo que indica el potencial que tiene el Andlisis de Marca en esta disciplina (Speed,

Butler y Collins, 2015).

4.3 CRITICAS AL MARKETING POLITICO

El marketing politico estd sometido a la critica desde diversas direcciones. Una de ellas
recae en si es ética la aplicacion de conceptos relacionados con los negocios a la vida
publica y los procesos democraticos, mientras que otra es el interés que muestran los
partidos politicos en la mejora de la calidad de las investigaciones (Speed, Butler, &
Collins, 2015). El marketing politico puede ser muy efectivo para los candidatos pero
también puede tener consecuencias negativas en la vida social y politica (Milewicz y
Milewicz, 2014), donde prima la confrontacion y se sustituye el debate de ideas por la

busqueda de la efectividad y el espectaculo.

Otros argumentos que se afiaden a la hora de criticar el marketing politico se basan en
que este produce fendmenos como la personalizacién en politica, la falta de

credibilidad, la disminucién del debate de ideas y la reconstruccidon de la legitimidad
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acorde a la vision particular de los actores participantes, que suponen una crisis del
sistema politico y de legitimidad por parte de las instituciones (Sanchez Murillo, 2005).
“Los partidos politicos formulan politicas que les permitan ganar elecciones, en lugar de
ganar elecciones para formular politicas” (Downs 1973, p.30). Henneberg (2002),
afirma que esta disciplina busca la satisfaccion de las demandas del mercado, que no
siempre coinciden con las de la sociedad. El marketing politico entrega a los actores
politicos réditos electorales, orientacion al mercado y al consumidor -a los votantes-, lo
que determina una especie de sometimiento a los estudios de mercado, de imagen y de
marca (Sanchez Murillo, 2005), ademas de que constituye un ecosistema ideal en el cual

estudiar el concepto de marca humana (Speed, Butler y Collins, 2015).

Probablemente, los partidos sean el actor politico al que mas consecuencias negativas ha
aportado el marketing politico, ya que su pérdida de credibilidad se ha traducido en una
volatilidad del mercado (Sanchez Murillo, 2005) y en el surgimiento de otro partidos
que inducen a una tendencia de atomizacion de la oferta de partidos politicos. En este
sentido, los politicos han adquirido un papel preponderante, erigiéndose en el baluarte
principal para la batalla electoral menos dependiente de su partido pero més dependiente
de sus asesores. La consecuencia es una mayor autonomia y responsabilidad del lider,
que tiende a establecer mas vinculos con los potenciales votantes que con las estructuras
a las que pertenecen. La ideologia se ha convertido en un factor de menor importancia
que en el pasado, su poder de diferenciacién y persuasion ha decaido en beneficio de la
marca del candidato y su imagen publica. Martin-Barbero (2006) argumentaba que los

politicos giran en torno a la idea de identidad.
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5. LOS MEDIOS Y LA ATENCION MEDIATICA

Los medios de comunicacion social proveen a la ciudadania del contexto para
interpretar las cuestiones politicas. Juegan un rol importante en la evaluacion de las
élites politicas, ya que estan involucrados de manera directa en la construccién de la
agenda politica y ayudan a decidir qué cuestiones precisan un debate mas serio. Asi, los
medios pueden ser vistos como el lugar donde las marcas politicas se desarrollan

(Milewicz y Milewicz, 2014).

En este sentido, la cobertura mediatica se convierte en uno de los objetivos vitales del
marketing politico, puesto que es la manera alcanzar al publico objetivo (el electorado)
con las acciones de marketing politico (Henneberg & O’shaughnessy, 2007). Los
medios impactan directamente en la complejidad de la construccion de marca (Holt,
2002) y para ello la television se alza como el mejor aliado. En palabras de Rabadan
(2017, p.68) “la comunicacién politica evoluciona y se adapta a los nuevos tiempos,
principalmente a los cambios y formatos que impone la television. La relacion entre el
poder politico y los medios de comunicacién se manifiesta en que los partidos y sus
estrategas cambian las formas tradicionales de acercarse a los votante sustituyéndolas

por otras mas profesionalizadas y televisivas”.

Los medios, con sus reglas comerciales -y politicas-, han empujado a los actores
politicos a ajustarse a sus necesidades y les han llevado a su lugar privilegiado en
politica. El papel que estos representan en la comunicacion se debe a su capacidad de

influencia sobre la opinion publica (Sdnchez Murillo, 2005).

Para comprender mejor este fendmeno, Martinez-Pandiani (2006) sefial6é los cinco
procesos que facilitan la comprension del impacto del medio en la comunicacion

politica:
a) Mediatizacion de la politica: en el cual los medios pasan a ser el altavoz.

b) Audiovisualizacion de la politica: refleja la primacia del audiovisual sobre otros

formatos.

c) Espectacularizacion de la politica: representa la prioridad por el impacto sobre el

fondo.
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d) Personalizacion de la politica: en relaciéon con la marca del candidato, consiste en
acentuar el individuo por encima de los aspectos estructurales, reducir la competicion
electoral a una confrontacién de individuos con sus respectivas marcas. Los politicos en
sus spots de campaiia proponen personas para solucionar conflictos sociales, no ideas.
(Sanchez Murillo, 2005). Los asesores buscan la caracteristica determinante de su

candidato para explotarla y hacer al mismo tnico y reconocible.

e) Marketinizacion de la politica: referente a la aplicacién de principios del marketing a
la esfera publica. La ideologia ya no resulta el aspecto fundamental, se trata entonces de
una orientacién al mercado, en este caso a las demandas de los votantes (Sanchez
Murillo, 2005). De este modo, los partidos pueden optar por una ideologia de mercado

(Del Rey Morato, 1989) o la ideologia de la imagen (Hennenber, 2002).

Segtin Gutiérrez y Blazquez, (2016) “el paradigma de comunicacién vertical politica-
ciudadania ha pasado a convertirse en un tridngulo horizontal: politica-periodismo-
ciudadania, con infinitas posibilidades y donde cada una de las partes adquiere una
relevancia clave” (p.155). El objetivo a desarrollar en la comunicacién politica es
entonces relacionar los publicos. Asi, las acciones destinadas a conocer a otras personas
-saber lo que opinan y compartir actividades conjuntas- aumentan el sentimiento de
pertenencia y la identificacién con otros publicos con perfiles similares. Si se tiene en
cuenta lo anterior, un partido politico aboga por una tematica con la que personas
influyentes se puedan sentir identificadas (Gutiérrez y Blazquez, 2016) y, a su vez,
supongan un empujén para conseguir su objetivo de acercarse a la ciudadania con la

ayuda del periodismo.

Hay consenso entre los académicos en que cada vez mas se usan atajos cognitivos que
facilitan el proceso de decisidon del votante: como hay ciertas propuestas que revisten
mayor complicacidon, tanto en su comprension como en su explicacion clara, el elector
puede tomar su decision a través de las caracteristicas personales y la imagen del lider
(Guzman y Sierra, 2006). Los medios de comunicacién contribuyen, en su lucha por las
audiencias, a esta espectacularizacion de la politica. Ponderan las declaraciones mas
jugosas y los enfrentamientos entre candidatos a la confrontacién de ideas y propuestas,

puesto que esto “vende mas” entre la gente.

21



Trabajo Fin de Grado Martin Diaz Castro

6. LA MARCA

La American Marketing Association define la marca como “nombre o término, simbolo
o diseflo, 0 una combinacion de ambos, que trata de identificar los productos o servicios
y diferenciarlos de la competencia”. A lo que José A. Martinez Leal (1996) afade
“transmitiendo un conjunto de atributos fisicos, simbdlicos y de servicio, capaz de
satisfacer necesidades y de construir en la mente del consumidor un conjunto de

sentimientos, conocimientos y experiencias” (p.30).

Segin Aaker (1994), los primeros vestigios de marca surgieron en el siglo XVI, cuando
los productores de whisky escoceses ponian sus nombres en los barriles que distribuian.
Aunque no es hasta el siglo XX cuando asumen un rol decisivo. La investigacién de
mercados permite trabajar en la identificacién y diferenciacion de las marcas, creando
asociaciones basadas en los atributos, las caracteristicas fisicas o el beneficio que

reportan al consumidor.

Las marcas son un elemento relativamente moderno. Ofrecen valor a los consumidores
y permiten simplificar el proceso de toma de decisiéon. Ademads, ayudan a que los
individuos consigan las metas que se proponen en su vida privada y publica (Tybout y
Carpenter, 2002). De esta forma, se observa que las marcas son una construccion
multidimensional dotada, por una parte, de elementos tangibles -como el nombre o los
simbolos- y por otra parte, de intangibles -como las experiencias o la historia-. Es asi
como la imagen de marca se convierte en una suma de percepciones que, segin Keller
(1993), se reflejan en la memoria del consumidor a través del recuerdo de las

asociaciones de marca (Milewicz y Milewicz, 2014).

Sexton (2010) llega a la conclusién de que la marca se forma a través de tres

componentes: identificadores, atributos y asociaciones, como se analiza a continuacion:

Identificadores: son los que fijan la posicidn respecto a los consumidores. Es necesario
que sean visibles, puesto que dirigirdn las asociaciones mentales que realicen los
consumidores. En caso de que estos identificadores cambien, la marca también

cambiara.
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Atributos: Sexton (2010) asegura que “las marca debe hacer pensar a sus consumidores
en los beneficios y las necesidades”. Por esto, la marca se debe construir sobre los
beneficios emocionales que genera en la mente de los consumidores. Ademas, es
preciso tener en cuenta que los vinculos emocionales con la marca generan barreras de
entrada para los competidores. Los beneficios percibidos por el consumidor y que este
atribuye a ella deben ser sostenidos en el tiempo, con el objetivo de que se asocie la

marca al beneficio producido y no al producto o servicio que sustenta.

Asociaciones: se trata de procesos que suceden en la mente del consumidor, por medio
de los cuales este relaciona el componente identificador de la marca con los atributos de
la misma. Construir estas asociaciones es una labor complicada y requiere tiempo y
constancia. Una vez que se fija la posicion que se desea alcanzar, todos los esfuerzos

deben ir dirigidos a lanzar un mensaje de marca congruente.

La posicion de marca debe estar fijada en torno a dos o tres beneficios -y no méas- para
el consumidor. Los consumidores deben recibir un mensaje claro y conciso para fijar

tales beneficios en su mente.

Segtin Sexton (2010), el proceso de construccion de marca debe seguir una serie de

pautas que a continuacion se detallan:

a) Seleccionar el mercado objetivo

b) Fijar los beneficios clave que se van a exponer

¢) Determinar qué atributos percibiran los consumidores

d) Buscar las diferencias entre lo que el consumidor percibe y lo que queremos que
perciba

e) Disefiar un plan para comunicar estos beneficios, asociaciones.

A mediados de los 80 se comienza a cuestionar si la marca posee una nueva dimension,
la dimensién emocional (Saavedra Torres, Colmenares y Pirela, 2007). Se trata de un
concepto centrado en el consumidor, que alude a la relaciéon que se forma entre marca y
consumidor (Thompson, Rindfleisch y Arsel, 2006). Las relaciones que establecen los
consumidores con las marcas no estdn fundamentadas en caracteristicas funcionales de
estas si no que se ubica en un plano emocional, sobre las ventajas intangibles y
simbodlicas que la marca les otorga (Gobé, 2001). Este concepto guarda una estrecha

relacidn con la gestion de marca politica.
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6.1 LA MARCA EN POLITICA

La investigacion en branding politico es relativamente reciente, no se comenzd a
estudiar hasta principios del siglo XXI, desde 2010 la investigacion se centra en conocer
qué facetas de este constructo son mas aplicables a la politica y debatir el verdadero
valor del branding politico en los sistemas politicos actuales. (Milewicz y Milewicz,

2014).

Las marcas politicas se crean a través de la suma de las experiencias de los votantes en
la esfera politica (Milewicz y Milewicz, 2014) y para su construccion requiere una clara
comprension de como se va a presentar la marca, ademas de disciplina y tenacidad

(Sexton, 2010).

Durante las campafias electorales, los candidatos asumen un rol similar al de las marcas
de producto. Estas marcas constituyen simbolos potentes, dotados de gran cantidad de
informacion y significado, influyen en la conducta y facilitan el proceso de toma de
decisiones (Parker, 2012). Los candidatos buscan erigirse en marcas potentes, cuyo

reconocimiento sea instantaneo y asociable a los valores que desea transmitir.

De esta manera “la marca puede ser un concepto necesario y explicativo para el analisis
de la eleccion de voto” en el terreno politico. (Needham 2006, p.179). “Los candidatos,
por encima de sus ideologias o afiliaciones partidistas, se han convertido en marcas”
(Guzméan y Sierra, 2006, p.50). La marca y la personalidad prestan una funcién
simbolica o de autoexpresion para el individuo, convirtiéndose en la manera en la que

perciben a los demés y a si mismos (Keller, 1993)

“Las personas escogen las marcas de la misma forma como escogen a sus amigos,
independientemente de sus habilidades y sus caracteristicas fisicas” (Azoulay y

Kapferer, 2003, p.144).
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7. VALOR DE MARCA

Antes de abordar este punto, es preciso sefialar que el valor de marca es el conjunto de
activos y pasivos de la empresa, estd conectado con el nombre y la simbologia de la
marca, ademas de que puede sumar o restar valor general a las compaiiias (Aaker,
1992). Es el efecto diferencial en la conciencia del consumidor, que se consigue a través

de los esfuerzos de marketing (Keller, 1993).

El concepto de valor de marca ha sido abordado en la literatura académica desde
distintas perspectivas y enfoques. Desde el punto de vista financiero, el objetivo es
realizar mediciones de cardcter econdmico entorno a la marca, los beneficios que
reporta, el coste de su gestion, etcétera. Por otra parte, desde un punto de vista enfocado
al consumidor, se trata de conocer el valor que la marca produce para este, en diferentes
niveles, tal y como se abordard posteriormente. Los dos principales autores, en este
sentido, son Keller y Aaker, cuyos estudios sobre este concepto se exponen a

continuacion.

7.1 VALOR DE MARCA SEGUN KELLER

Para Keller (1993), las motivaciones para el estudio del concepto de valor de marca se
pueden dividir en dos grupos: las motivaciones financieras y las motivaciones

estratégicas.

7.1.1 Motivaciones financieras:
Las motivaciones financieras se basan en conocer el valor de marca con propdsitos
contables. Con este objetivo han nacido diversos métodos de medicion del valor de

marca como son:

a) Método Interbrand Group: basado en mediciones financieras agrupadas en siete
dimensiones (liderazgo, estabilidad, estabilidad de mercado, internacionalidad,

tendencia, apoyo y proteccion) (Keller, 1993).

b) Grand Metropolitan: su método se basa en que establece la diferencia entre el precio
de adquisicioén y los activos fijos de la marca. Es decir, cuantifica la diferencia de
resultados que habria si el producto estudiado no se comercializase bajo esa marca

(Simon y Sullivan, 1990).
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7.1.2 Motivaciones estratégicas

Las motivaciones estratégicas se basan en conocer codmo los esfuerzos de marketing
influyen en la valoracién de las marcas. Las compaiias precisan de informacién sobre la
eficiencia y la eficacia de sus acciones de marketing con el objetivo de tomar decisiones
estratégicas con la menor incertidumbre posible. En este tipo de métodos la valoracién

financiera no tiene tanta importancia, a diferencia de lo que sucede con otros.

7.1.2.1 Valor de marca basado en el consumidor
La finalidad del estudio de Keller (1993) es ayudar a los investigadores interesados en

este segundo tipo de motivaciones.

El valor de marca -estudiado desde la perspectiva del consumidor- intenta conocer qué
aspectos de la marca conoce el consumidor y cuéles de estos son reconocidos a través
de las estrategias de marketing. Ademaés, refleja las reacciones del consumidor ante
cierto elemento del mix de marketing de la marca cuando se contrasta con las reacciones
que tiene ante el mismo elemento en un mismo producto sin nombre o con uno ficticio.
El valor de marca para el consumidor se crea cuando existen asociaciones fuertes,

favorables y unicas en la mente del consumidor.

Seguin Keller (1993), el valor de marca estudiado desde esta perspectiva requiere tener
en cuenta dos puntos importantes: por un lado, los profesionales de marketing deben
poseer una amplitud de miras en sus estrategias y tener en cuenta la variedad de
aspectos que influyen en el conocimiento de marca. Por el otro, se requiere que sean
conscientes de que el conocimiento de marca es una tarea cuyos resultados pueden darse
a largo plazo, pero los planes de marketing van a estar condicionados por el recuerdo

que se ha establecido en la memoria del consumidor a corto plazo.

Para Keller (1993), el valor de marca es el efecto diferencial que se produce en la
respuesta de los consumidores a los estimulos de marca. El conocimiento de marca es la
suma del reconocimiento de marca y la imagen de marca. Teniendo en cuenta esto, la
respuesta del consumidor son sus preferencias, actitudes y comportamientos ante el mix
de marketing. Todos los aspectos de la imagen de marca son decisivos para determinar
las respuestas del consumidor ante la promocién y la publicidad. A la hora de construir

el valor de marca es preciso escoger las identidades de marca, que dirimiran su valor.
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Figura 7.1: Conocimiento de marca
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El conocimiento de marca -como concepto- se puede desglosar en dos componentes. la
notoriedad de marca y la imagen de marca. Asi, se determina que una marca esta
formada por identidades de marca que, segin Kotler, son “un nombre, una palabra,
simbolo o un disefio o una combinacidon de estos”, cuyo objetivo es hacer que un
producto o un servicio sea reconocible para los consumidores y diferente de la
competencia. Es esta combinacion de identificadores la que constituye la marca. De esta

manera, podemos resaltar ambos conceptos:

Notoriedad de marca: es el rastro que la marca deja en la memoria, la habilidad para
identificar la marca en diversidad de condiciones.

Imagen de marca: son las percepciones sobre la marca que se reflejan, a través de las
asociaciones de marca, en la memoria del consumidor. Esta imagen conforma el

significado que tiene la marca para el consumidor.

Estas asociaciones de marca son una de las dimensiones del conocimiento de marca y
constituyen un elemento vital en la creacién del valor de marca. Dichas asociaciones

pueden ser de varios tipos:

Atributos: las caracteristicas que describen el bien o el servicio. Se pueden dividir entre
aspectos relativos al producto, que son las caracteristicas del producto o servicio que

son imprescindibles para que desempeiie su funcién principal; y los no relativos al
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producto, que son aspectos del producto o servicio relacionados con su compra o su uso,

como:

a) Informacién sobre el precio: es un factor determinante, los consumidores
asocian al precio multitud de pensamientos y este genera fuertes asociaciones
sobre el valor de marca y la categoria a la que pertenece

b) Apariencia del producto: su envase o la imagen que este proyecta

c) Imagen de usuario: como se ve al consumidor

d) Imagen de uso: en qué situaciones se ve el consumidor usando el producto o

Servicio

Beneficios: es el valor que percibe el consumidor con el bien o servicio. En este tipo de

asociacion Keller (1993) expone tres niveles:

a) Beneficios funcionales: las ventajas que otorga el uso del bien o servicio,
normalmente relacionados con sus atributos

b) Beneficios experimentales: relacionados con las sensaciones que experimenta el
consumidor con el uso

c) Beneficios simbdlicos: referentes a valores que otorga el consumo del producto

0 servicio, como aprobacion o prestigio

Actitudes: las evaluaciones del consumidor sobre la marca. Tienen una mayor relacién
con los atributos no relacionados directamente con el producto o servicio y aquellos

beneficios simbdlicos otorgados. Se clasifican en:

a) Preferencias en las asociaciones de marca:

b) Fortaleza de las asociaciones

¢) Asociaciéon unica de marca

d) Interaccién de las caracteristicas de las asociaciones de marca

e) Congruencia

7.1.3 Medicion del valor de marca basado en el consumidor

Existen dos tipos de enfoque a la hora de realizar mediciones sobre el valor de marca
basdndose en el consumidor. Por un lado esti el enfoque indirecto, que trata de

determinar qué aspectos hacen que la respuesta del consumidor sea diferente y de medir
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el conocimiento y la notoriedad de la marca en cuestion. En definitiva, medir los efectos
sobre los consumidores provocados por las acciones de marketing, a través de

experimentos, como la observacion de la realidad y otras técnicas.

Por su parte, el enfoque directo trata de determinar las razones por las cuales se da esa
respuesta diferente y mide los efectos del conocimiento de marca en grupos de
consumidores. Este enfoque, que pretende medir el conocimiento de marca, precisa
medir previamente la notoriedad de marca y la imagen de marca asi como las
caracteristicas y relaciones entre las asociaciones de marca, estas mediciones se

realizan mediante varias técnicas como test, cualitativas o proyectivas.

7.2 VALOR DE MARCA SEGUN AAKER

La medicion del valor de marca desde una perspectiva financiera es posible a través de
métodos como el Método patrimonial, Método del rendimiento, Método financiero o

modelos mixtos.

Ademis de los mencionados, Aaker y Alvarez del Blanco (1994) proponen otros

métodos de valoraciéon de marca, como son:

a. Precios primados: los activos de la marca pueden ofrecer la posibilidad a la
compaiia de establecer precios primados. Para la medicién de estos se puede
observar en el mercado diferentes aspectos como las diferencias que presentan,
la depreciaciéon anual o la respuesta que provocan en las compaiias También
puede hacerse mediante la observacion al cliente y su comportamiento con este
precio.

b. Preferencia de los clientes: es aplicable en categorias de producto donde los
precios son similares, en este caso se analiza el impacto del nombre para los
consumidores. De este modo, se mide el orden de preferencia de las marcas,
cuanto descenderian las ventas si se retira la publicidad y si esto provoca que
cambie el orden de preferencia y otras situaciones.

c. Coste de reemplazo: se trata de calcular el coste que supondria crear una nueva
marca, aunque solo es aplicable en el momento del lanzamiento y sus

conclusiones son estaticas.
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d. Movimientos bursdtiles: basado en el precio de las acciones.

e. Meétodo de la Curva S: es la valoracion de las marcas mediante la multiplicacion
de sus contribuciones sobre los beneficios de esta. Requiere una revision
detallada de todos los factores que afectan a la marca en si.

f. Basado en ingresos futuros: se centra en descontar el valor de la marca de los

ingresos previstos provenientes de la marca.

Para Aaker (1992), el valor de marca se puede estudiar a través de cinco dimensiones
sobre las que se podran establecer mediciones (Aaker, 1996) mediante los indicadores
de cada una. Esto es lo que se conoce como “los diez del valor de marca”, que recoge

los siguientes preceptos:

Cuadro 7.1: Dimensiones e indicadores del valor de marca

Loyalty Measures

* Price Premium
= Satisfaction/Loyalty

Perceived Quality/
Leadership Measures

* Perceived Quality
= Leadership

Associations/
Differentiation Measures

= Perceived Valus
* Brand Personality

= Organizational Associations

Awareness Measures

= Brand Awareness

Market Behavior Measures

= Market Share
* Price and Distribution Indices

Fuente: Aaker (1996)

30



Trabajo Fin de Grado Martin Diaz Castro

7.2.1 Lealtad de marca:

La lealtad de marca es una dimension clave en la construccién del valor de marca,
puesto que esta se traduce directamente en mayores ingresos. Contiene un rango
comprendido desde aquellos consumidores que estin totalmente satisfechos y son
compradores habituales, hasta los consumidores verdaderamente comprometidos.
Genera valor a través de la reduccion de costes de marketing, puesto que el coste de
mantener un cliente es menor al de ganar uno nuevo. Ademads, constituye una barrera de
entrada hacia otros competidores. Aaker (1996) establece dos tipos de indicadores para

la medicion del valor de marca a través de esta dimension:

7.2.1.1 Precios primados: un indicador bésico de lealtad de marca es el precio que esta
dispuesto a pagar el consumidor por disfrutar de cierto producto o servicio. Del
mismo modo, se pueden sacar conclusiones acerca del valor de marca
observando si el consumidor estd dispuesto a pagar mas por un producto o
servicio del mismo segmento. Si una marca tiene precios primados, viene
determinado tnicamente por la valoracion que hacen los consumidores de esta y
existird lealtad si el consumidor se vuelve insensible a las oscilaciones que

pueda sufrir este elemento.

7.2.1.2 Satisfaccion/Lealtad: otro indicador de la lealtad de marca es la satisfaccion del
consumidor. Esta se puede medir a través de preguntas como ““;compraria otra
vez el producto?”, “;recomendaria la marca?” o “de estas marcas, (cudl

usaria?”.

7.2.3 Notoriedad de marca:

Es lo que hace a la marca familiar para los consumidores y establece vinculos de
compromiso con la marca. Es preciso tener en cuenta, a la hora de medir esta dimensioén
que consta de distintos niveles: reconocimiento del nombre, recuerdo de la marca en
relacidn con la categoria de producto, posicionamiento en la mente del consumidor -fop
of mind-, recuerdo dominante -la Unica marca que se recuerda-, conocimiento de marca
-razones por las que se conoce tal marca- y opinioén sobre la marca. La notoriedad de
marca es clave para muchas empresas y actia como un factor motivador para la

construccién del valor de marca. También, diversos estudios demuestran que es uno de
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los aspectos fundamentales para los managers de marca. Se trata de un factor diferencial

que ademds permite establecer un precio més alto
7.2.4 La calidad percibida

Es una de las dimensiones clave del valor de marca, ya que se asocia con los precios
primados, las elasticidades de precios y con otras dimensiones clave del valor de marca.
La calidad percibida se puede medir a través de los indicadores que estableci6 Aaker

(1996) para esta dimensidn: calidad percibida y liderazgo/popularidad.

7.2.4.1 La calidad percibida de marca se puede medir mediante escalas, ordenando la
marca en relacidén a otras en términos de calidad o contraponiéndola con otra
marca.

7.2.4.2 El Liderazgo/Popularidad -como indicador- se basa en mediciones acerca del
liderazgo de la marca respecto a sus competidores a través de cuestionarios o
preguntas a los consumidores acerca de aspectos que pueden indicar liderazgo

en cada categoria como, por ejemplo, innovacion o potencia.

7.2.5 Asociaciones de marca

Esta compuesta por los atributos del producto, beneficios percibidos por el consumidor,
usos y usuarios, la competencia y los paises. Es una dimensién que, como se ha descrito
ya en el mismo estudio mencionado anteriormente, no estd muy valorada por los
managers. Estas asociaciones pueden determinar si la marca es familiar o significativa
para los consumidores. Los indicadores que se utilizan para medir las asociaciones de
marca son el valor, la personalidad de marca y las asociaciones organizacionales. La
marca, debe de llevar consigo una propuesta de valor, que en muchas ocasiones esta
basada en los beneficios y es uno de los factores clave a la hora de posicionarse frente a

los competidores.

7.2.5.1 El valor percibido de la marca es un indicador del éxito o fracaso de una marca
y se mide a través de la recopilacién de informacién acerca de cudles son las
razones para la eleccion de la marca respecto a las de la competencia y si esta

muestra una buena relacion calidad precio.
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7.2.5.2 La personalidad de marca es una visiéon de la marca como persona. Este
indicador, su concepto y sus mediciones seran expuestos con mayor profundidad
en el siguiente capitulo.

7.2.5.3 Las asociaciones organizacionales son un indicador de las asociaciones de
marca basado en la consistencia y congruencia de la marca con la organizacion
que lleva detras. En este sentido, las escalas que propone Aaker para la medicion
de las mismas son cuestiones acerca de si es creible la relaciéon entre marca y
organizacion, si la organizacion es admirada y si es verosimil la asociacion entre

marca y organizacion.

7.2.6 Otros activos de la marca:

Compuesto de las ventajas competitivas que la marca representa en el mercado. Aaker
(1996) propone como indicador mediciones sobre el comportamiento de mercado e

indicadores de precios y cobertura.

7.2.6.1 El comportamiento de mercado se mide a través de la cuota de mercado que
representa la marca.
7.2.6.2 Los precios de mercado y cobertura de distribucion a través de diferentes

indices.

Por tanto, el valor de marca genera beneficio, tanto para el consumidor como para la
empresa (Aaker, 1992). Es necesario el uso de encuestas para la medicidon de las
dimensiones de valor de marca a través de sus indicadores, a pesar de sus

inconvenientes para extraer informacion.

Los activos del valor de marca proveen de informacién sobre los productos y las
marcas, pero también constituyen un elemento clave en el proceso de decision del
consumidor. Las asociaciones de marca y la calidad percibida enlazan directamente con
la satisfaccion que puede experimentar el consumidor a la hora de utilizar el producto,
ademas de ser clave en el desarrollo de la lealtad de marca. Un alto valor de marca suele
ir acompafiado de mejores margenes para las compafiias, puesto que permite elevar los
precios. Esto influye positivamente en la mejora de los canales de distribucion y, en
definitiva, otorga a las compafiias una ventaja competitiva, construir una barrera de

entrada en la mente de sus consumidores.
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7.3 VALOR DE MARCA EN POLITICA

El valor de marca en politica es el objetivo final del branding politico (Milewicz y
Milewicz, 2014), ya que es el valor que la marca acumula a través de sus consumidores,

competidores y, en este, caso, es la suma de experiencias de todos los votantes.

El primer paso para comprender el concepto de valor de marca en politica es establecer
cudles son las entidades que seran objeto de andlisis. Algunos autores, como Lott
(1991), creen que el politico es el foco central en las primeras aplicaciones de la teoria
de marcas a la politica. Para otros, como Lock y Harris (1996) y Shama (1976), la
entidad que debe ser estudiada son los partidos politicos. También hay un caso en el
cual otro grupo de autores considera que son dos conceptos interrelacionados que se
deben estudiar en conjunto, como Smith (2001) o Schneider (2004). En este sentido,
estos dltimos consideran que los politicos son los productos que se encuentran bajo la
marca -el partido- y que en el mercado electoral se intercambian ideas y politicas
(Milewicz y Milewicz, 2014). En la literatura académica, se observan las diferencias
entre las entidades estudiadas -partidos politicos o politicos- y la faceta sobre estos en la

cual se profundiza (véase en el siguiente cuadro).

Cuadro 7.2: Estudios sobre el valor de marca en politica

Entidad politica
Autor Afio Faceta estudiada
estudiada
Lott 1986 Politico Imagen de marca
Lott 1991 Politico Imagen de marca
Lott y Harris 1996 | Politico y partido Imagen de marca
Harris y Lock 2001 | Politico y partido Identidad de marca
. . . Imagen de marca e
Smith 2001 | Politico y partido
Identidad de marca
White y de
2002 Partido Identidad de marca
Chernatony
Imagen de marca e
Schneider 2004 | Politico y partido
Identidad de marca
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Needham 2005 Politico Identidad de marca
Needham 2006 | Politico y partido Identidad de marca
Imagen de marca y
Guzman y Sierra 2006 Politico .
personalidad de marca
Reeves, de
‘ 2006 Partido Identidad de marca
Chernatony y Carrigan
Imagen de marca e
Scammel 2007 | Politico y partido
Identidad de marca
Ietcu-Fairclought 2008 Politico Identidad de marca
Smith 2009 Partido Personalidad de marca
Imagen de marca y
Guzmén y Sierra 2009 Politico
personalidad de marca
Smith y French 2009 Partido Imagen de marca
Imagen de marca y valor
French y Smith 2010 Partido
de marca
Phipps, Brace-Govan Imagen de marca e
2010 | Politico y partido )
y Jevons Identidad de marca
Davies y Mian 2010 | Politico y partido Personalidad de marca
Parker 2012 | Politico y partido Valor de marca

Fuente: elaboracion propia a partir de Milewicz y Milewicz (2015)

Alguna de las facetas estudiadas a lo largo de la literatura académica ya ha sido
conceptualizada en este trabajo, si bien a continuacidén se pondrd de relieve unos

conceptos en relacion al branding politico.

7.3.1 Identidad de marca: la identidad de marca se refiere a la visién interna de como
es y como deberia ser la entidad que subyace detras de la marca. Los partidos politicos,
los candidatos y los asesores establecen la identidad deseada para su marca y se dedican
a realizar las acciones que consideran més convenientes para alcanzar el objetivo de que

los votantes vean su marca como unica y sobresaliente (Milewicz y Milewicz, 2014).
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7.3.2 Imagen de marca: la imagen de marca se refiere a las percepciones que el
consumidor retiene y relaciona con la marca en su memoria (Keller, 1993). Algunos
autores, como Aaker (1992), consideran que la personalidad de marca es una de las
caracteristicas humanas que se puede asociar a una marca y que es uno de los conceptos
que forman la imagen global de marca (Milewicz y Milewicz, 2014). En el ambito
politico, son las caracteristicas que los votantes asocian a los politicos o los partidos

(Smith, 2009).

7.3.4 Antibranding: el concepto de antibranding se refiere a la difusion consciente de
informaciones, ideas y valoraciones negativas sobre una marca en cuestion. Autores
como Lloyd se refieren a este concepto como ‘“branding negativo” (Milewicz y
Milewicz, 2014). Una de las lineas de ataque mads recurrentes pone en cuestion la
consistencia en la posicién politica ante determinados temas (Speed, Butler y Collins,

2015).

7.4 VALOR DE MARCA Y PERSONALIDAD DE MARCA

Para Plummer (1985) y Keller (1993), la personalidad de marca es un aspecto
perteneciente a la imagen de marca. Los beneficios percibidos por los consumidores
tienen un valor personal para ellos y se representan a través de descriptores de
personalidad, como cuando se asocian atributos a una marca del orden de “gentil”,
“amable”, etcétera. Son atributos que reflejan emociones y sentimientos asociables a

personas pero asociados a la marca.

En el caso de Aaker (1996), opina que la personalidad de marca forma parte de la
dimensioén asociaciones de marca junto con las asociaciones organizacionales. Para el
autor, la personalidad de marca es un elemento influyente en las asociaciones que se
realizan respecto a la marca y ademas conecta a las personas emocionalmente con esta,
a través de los beneficios autoexpresivos percibidos. Para Aaker (1992), no todas las
marcas tienen personalidad, debido a que algunas marcas basan su posicion y su valor

en aspectos funcionales.
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8. PERSONALIDAD DE MARCA

Los primeros usos del concepto personalidad de marca se remontan a 1958 y aludian a
las caracteristicas inmateriales que provocaban que una tienda se considerase especial o
singular. Sin embargo, no es hasta los afios 70 cuando en las agencias de publicidad se
comienza a demandar una descripcion de la personalidad de la marca, unida a la
definicién del publico objetivo, la propuesta de valor y la razén de ser de la marca

(Azoulay y Kapferer, 2003).

Los rasgos de personalidad humana son creados y comunicados por medio de
caracteristicas fisicas o actitudes (Ambroise, Ferrandi, Merunka y Valette-Florence,
2004). Por el contrario, la percepcidon de rasgos de personalidad de marca es deducida
por el contacto directo o indirecto que los consumidores tienen con ella. La personalidad
de marca -que es su significado simbodlico- puede representar valores y creencias
culturales de un grupo especifico (Sung y Tinkham, 2005). Por otro lado, la
personalidad de marca y la humana poseen similitudes: ambas son duraderas y ayudan a
explicar y predecir acciones de los consumidores del segmento (Merunka, Ferrandi, De

Barnier y Valette-Florence, 2004).

En la préctica, las marcas asocian su imagen a personajes relevantes que tengan una
serie de caracteristicas y valores que seduzcan a los consumidores. En cambio, los
consumidores, en multitud de estudios realizados, no tienen ninguna dificultad para
asociar atributos de la personalidad humana a las marcas (Azoulay y Kapferer, 2003).
Los consumidores se relacionan con las marcas como si fueran personas, asi Keller
(1993) estima que la marca y la personalidad tienen una funcidén autoexpresiva y a

través de ellas pueden percibir a otras personas o a si mismas.

“La personalidad de marca es el conjunto de caracteristicas humanas que se asocian con
la marca” (Aaker, 1997, p. 347). Para Aaker (1997), los rasgos de la personalidad
humana y los rasgos de la personalidad de marca deberian compartir un modelo de
estudio similar. Con este objetivo, desarrolld un marco tedrico para el estudio de la
personalidad de marca que permitiera comprender el uso simbdlico de las marcas en

general, no solo en su categoria de producto.
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8.1 MODELO DE AAKER

El modelo que presenta Aaker (1997) pone de manifiesto los 41 rasgos de la
personalidad humana que se pueden atribuir a una marca, segin establecieron los
consumidores estadounidenses. Estos rasgos se agrupan en cinco dimensiones como se

puede observar en la siguiente tabla:

Figura 8.4: Dimensiones de la personalidad de marca

I:lg_.n_: 1
A BRAND PERSOMALITY FRAMEWORK

| Brand Personality

| Sincenty i ' Excilement | | Competence | |S<-;~hi~.::-_'.|1iu:1| | Ruggedness

l

= Ldown-to-garth * Dharing = Reliable * Upper class * Unitchoorsy
= Honest * Spiried = [ntelligent = Charming * Tough

* Whaolesome * Imaginative = Successful
= Cheerful * Lip-to-date

Fuente: Aaker (1997)

A través de una muestra de 631 sujetos que clasificaron 37 marcas segun 114 rasgos de
la personalidad, se concluyé que los consumidores estadounidenses perciben en las
marcas las siguientes dimensiones de la personalidad: sinceridad, emocion,

competencia, sofisticacion y rudeza.

Tres de las cinco dimensiones que aislo Aaker (1997) estan relacionadas con las
dimensiones de la personalidad humana -sinceridad con amabilidad; extroversion y
emocion; y responsabilidad y competencia-, puesto que comparten las mismas ideas y
connotaciones. Por su parte, sofisticacion y rudeza difieren de las dimensiones de la

personalidad humana apertura de miras e inestabilidad emocional.

Una de las criticas mas importantes que recibe este modelo recae en la falta de
aplicabilidad de este marco tedrico cuando se realiza en otras culturas diferentes a la
estadounidense. Esto se debe a que en las diversas culturas existen grandes diferencias
en la vision que tiene la gente de si misma y en cdmo ven a los demas ademas de la

aplicabilidad a otros sectores.

38



Trabajo Fin de Grado Martin Diaz Castro

Los estudios posteriores se basan en el modelo de Aaker (1997) y se centran en la
aplicacion o adaptacién del modelo a diferentes situaciones, tanto culturales como
sectoriales, que son los objetos de critica del modelo. Uno de los objetivos de esta
investigacion es comprobar si se puede aplicar el modelo de Aaker (1997) para
establecer que dimensiones de la personalidad de marca observan los ciudadanos

espafoles en los principales lideres politicos espafioles.

8.2 APLICACION DEL MODELO DE AAKER EN ESPANA

En el ambito de las Ciencias Sociales se ha comprobado que los modelos disefiados para
los Estados Unidos no son aplicables en todo el mundo. Por tanto resulta necesario

comprobar la validacién en el ambito en el que se desea aplicar el modelo.

En este sentido, se ha llevado a cabo una revision bibliografica de los estudios que han

aplicado el modelo en Espafia mediante la cual se han obtenido los siguientes

resultados:
Cuadro 8.1: Aplicacion del modelo de Aaker en Espaina
Ambito de
Autores Ao n’ Dimensiones
aplicacion
sinceridad, emocion,
Aaker, Benet- Validaciéon Escala
2001 5 competencia, sofisticacion y
Martinez y Garolera Aaker Espafia

rudeza

. sinceridad, competencia,
Shlesinger y Cervera |2008 | Companias Aéreas | 4 ‘ o
emocionante y sofisticado

Shelesinger, Cervera sinceridad, competencia,
2013 | Companias Aéreas | 4 ' o
y Yagiie emocionante y sofisticado

Fuente: Elaboracion propia
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8.2.1 Validacion escala de Aaker en Espaiia

La aplicacion del modelo en Espaiia se produjo por primera vez en 2001 (Aaker, Benet-
Martinez y Garolera, 2001). El estudio se basa en la aplicacién de la escala de medida
de personalidad de marca en Japén y Espafia, cuyas diferencias culturales -cultura
asiatica y latina, respectivamente- son pronunciadas, también frente a la cultura
angloamericana. Sin embargo, es curioso que presenten niveles de desarrollo econémico
e industrial similares. Los autores de esta investigacién utilizan un enfoque emic-etic*-

con una vision local y otra exterior- por fases:

En primer lugar, se seleccionaron atributos locales relevantes para el objeto de estudio —
de marcas comercializadas en el pais de estudio-, posteriormente se selecciona un
conjunto de participantes independientes y una combinacién de atributos locales y

atributos definidos en el modelo original en Estados Unidos.

En segundo lugar, a la hora de elegir las marcas se escogieron 24 categorias de producto
que poseyeran tanto funciones utilitarias (6) como simbdlicas (6) y otras que tuvieran
niveles altos de las dos funciones (12). La aplicacioén a Espafia tuvo como objetivo la

generalizacion de las dimensiones extraidas del estudio en Japon.

En tercer lugar, se establecieron diferencias entre las marcas especificas, aunque se
observa que las marcas globales se repiten tanto en el estudio japonés como el espafiol

(Channel, Ariel, NH Melia Hoteles, Wolskwagen y Coca-Cola).

En cuarto lugar, respecto a la seleccion de los atributos de la personalidad, se sigui6 el
mismo criterio en los dos paises. La muestra estaba formada por 692 estudiantes y
graduados de ambito de las ciencias econdmicas que fueron preguntados acerca de los
atributos o rasgos de la personalidad que asociaban a las marcas mas reconocidas de 10

categorias de producto seleccionadas al azar. Finalmente, se seleccionaron 77 atributos.

Los resultados del estudio arrojaron que, en el caso espafiol, aparecia la dimension

pasion y pacifico, diferentes a las extraidas en EEUU.

* Se entiende emic como el punto de vista nativo y etic el punto de vista extranjero.
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Figura 8.5: Dimensiones de la personalidad de marca en Espana

Spanish Brand Personality Dimensions

l

Excitement Sincerity Sophistication Peacefulness Passion
Happiness: happy, Thoughtfulness: Style: good looking, Affection: Intensity: fervent,
outgoing, fun considerate, glamorous, stylish affectionate, sweet, passionate, intense
Youth: daring, mwﬂ- Confid geate

[ ari ence: Spirituality: spiritual,
young, spirited confident, persistent, Naivety: naive, mild mystical, bohemian
Realness: real, leader mannered, peaceful
Independence: sincere, down-to-
unique, imaginative, earth
independent
J

Fuente: Aaker, Benet-Martinez y Garolera (2001 )

8.2.2 Aplicacion del modelo de Aaker en Aerolineas (2008)

El siguiente estudio en el que se aplico la escala de medida de personalidad demarca en
Espaia se centrd en el ambito de las Compaiiias Aéreas (Schlesinger y Cervera, 2008).
De caracter exploratorio, tuvo como objetivo comparar la personalidad ideal y la
personalidad percibida. Para ello, se basa en el modelo de Aaker (1997) y su aplicacion
en el ambito de los servicios. Asimismo, sefiala la confusién que existe ante la
diversidad de conceptos con el que se ha relacionado la personalidad de marca, como la
marca emocional, el conocimiento de marca y el valor de marca. Ademas, los autores
sefalan las diferencias que se dan entre los conceptos de bien y servicio, al mismo
tiempo que hace referencia a la intangibilidad, el caracter perecedero y la

heterogeneidad de estos ultimos.

En el citado estudio (Schlesinger y Cervera, 2008), se plantea que la personalidad de
marca personifica al bien o servicio que representa y le otorga un valor anadido. El
trabajo de estos autores es uno de los pocos que se ha realizado en relacion a la
aplicabilidad del modelo en el sector servicios y por esto recae en él tal importancia.
Pone a prueba las dos principales criticas al modelo original: por una parte, la
aplicabilidad a otras culturas y, por la otra, a otras circunstancias -otros sectores-.

Debido al gran peso del turismo en la economia espafiola y su volumen de negocio, se
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seleccionaron las cuatro principales aerolineas espafolas (Iberia, Spanair, Air Nostrum
y Vueling) elegidas también por el valor simbolico que estas marcas pueden aportar a

los consumidores.

Asi, la recogida de datos se realiz6 mediante cuestionarios estructurados en entrevistas
por intercepcion en el aeropuerto de Valencia. Los encuestados debian responder a cada
uno de los rasgos de la personalidad planteados para las cuatro marcas. Se obtuvo un
total de 240 respuestas. A los usuarios se les plantearon 50 rasgos, 42 del modelo
original y ocho especificos, extraidos de la aplicacion del primer estudio en Espafia
(Aaker, Benet-Martinez y Garolera, 20 01). Finalmente, se extrajeron 21 rasgos validos
agrupados en cinco dimensiones. Se empled un cuestionario con escala Likert, en el

cual se debia responder a “;cudnto describe tal rasgo a tal marca?”.

Figura 8.6: Dimensiones de la personalidad en aerolineas
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Los resultados de la investigacidon indicaron que los consumidores de este tipo de
servicios observan cuatro dimensiones en estas marcas. En primer lugar, la dimension

sinceridad relacionada con el buen trato a los consumidores, y asociable a las



Trabajo Fin de Grado Martin Diaz Castro

emociones de la propia realizacién del viaje. En segundo lugar, la dimension
competencia asociada al componente tecnologico de este servicio, unido a la seguridad
y responsabilidad. En tercer lugar, la dimension emocionante, que estd formada por
rasgos como ‘“joven”, “innovador”, o “moderno”. Y por dultimo, la dimension
sofisticado, formada por rasgos como “elegancia” y “clase”, de tal manera que los
consumidores asocian estos rasgos de la personalidad humana que les otorgan

sensaciones de lujo o privilegio.

En el estudio se concluye que no existe una personalidad de marca muy diferenciada
entre las cuatro respecto a las dimensiones de sinceridad, competencia y sofisticado y

que las grandes discrepancias se encuentran en la dimension emocionante.

8.2.3 Aplicacion del modelo de Aaker en aerolineas (2013)

En 2013 Cervera, Yagiie y Schlesinger también aplicaron el modelo de Aaker en el

estudio de la personalidad de marca de las compafiias aéreas.

Para las autoras, “la personalidad de marca es una parte integral de la identidad de
marca y el foco para construir el posicionamiento de marca y la imagen” (Cervera,
Yagiie y Schlesinger (2013, p.445). Este estudio tiene en cuenta que la personalidad de
marca se alimenta de influencias provenientes de contactos tanto directos como
indirectos del consumidor con la marca (Ouwersloot y Tudorica, 2001). En el trabajo se
utilizaron 13 rasgos referentes a cuatro dimensiones extraidos en el trabajo anterior de
Shelesinger y Cervera (2008). El modelo utilizado por estas autoras en la traslacion del
modelo de Aaker (1997), constaba de 21 rasgos y cinco dimensiones al contexto
espafiol y en concreto al de las aerolineas espafiolas. Los datos fueron recogidos en
Valencia a través de 240 respuestas referentes a cada rasgo y 60 entrevistas individuales

entorno a la eleccidén de una marca de aerolinea.

El estudio concluye -a través de la adaptaciéon del modelo de Aaker (1997) a las
circunstancias objeto de analisis- que la publicidad influye en la personalidad de marca

percibida por los clientes y lo hace de manera especial en la dimension sofisticacion.

Las conclusiones interesantes para el estudio que se va a plantear en este trabajo se
refieren a que las dimensiones extraidas en Espafia contindan constantes respecto a

estudios anteriores -sinceridad, competencia, emocion y sofisticacion-, como el de
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(Schlesinger y Cervera, 2008). Aun asi, se establecen ciertas diferencias respecto a la
adaptacion del modelo en Japén y Espafia (Aaker, Benet-Martinez y Garolera, 2001),

puesto que aparecen solo cuatro dimensiones en detrimento de pasion.

8.3 MEDICION DE PERSONALIDAD DE MARCA EN POLITICA

Una vez se ha revisado la literatura académica en cuanto a la aplicaciéon del modelo de
Aaker (1997) en Espafia -ya que el &mbito geogréifico de aplicacion de este estudio es el
mismo-, es preciso revisar los trabajos en los que se aplica el mismo modelo al sector de

estudio: la politica.

Cuadro 8.4: Estudios sobre la personalidad de marca en politica

- Ambito de . .
Autores Aho L. ne Dimensiones
aplicacién
Caprara,
Barbaranelli y 1997 Italia 2 Apertura y Estabilidad emocional
Zimbardo

Sinceridad, Ambicién, Competencia,
2014 Chile 10 Estimulante, Tradicional, Sofisticado,
Rudeza, Elitista

Araya-Castillo y
Etchebarne

Honestidad, Enérgico, Imagen,

th ) Rei .
Smit 003 eino Unido | 6 Liderazgo, Rudeza, Unicidad

Capacidad, Apertura, Empatia,

Guzman y Si 2006 Meéxico 5
uzmén y Sierra X! Amabilidad y Sofisticacidn

Amabilidad, Emprendedor, Competencia,

Davies y Mian 2010 | Reino Unido 6 .
Moderno, Crueldad, Informal, Machista

Fuente: elaboracion propia a partir de Araya-Castillo y Etchebarne (2014)
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8.3.1 Escala de medicion de personalidad de candidatos

La investigacion de Caprara, Barabaranelli y Zimbardo (1997) se basa en que las
personas eligen a sus candidatos a través de procesos heuristicos, mediante rasgos
estables de la personalidad. De esta manera: a) seleccionan los rasgos de la personalidad
que mejor representan la actividad politica, como la competencia o la integridad, pero
incluyen bajo estos otros asociados a la personalidad humana en general; b) asignan mas
o menos valor a los candidatos en funcidén de si este les resulta familiar, influidos
también en cierta parte por los programas de los candidatos, y por ultimo, c¢) los
votantes describen la personalidad de los candidatos de acuerdo a sus propias

autoevaluaciones.

El enfoque aplicado por estos se centra en los rasgos mas relevantes de la personalidad
en politica, que se representa mediante la competencia, la integridad, el liderazgo y la
empatia, con especial atencion sobre la competencia y el liderazgo. Sin embargo, para
este andlisis también se tiene en cuenta que la visiéon sobre la personalidad de los
candidatos estd influida por la ideologia, el partidismo y las preferencias politicas
(Rahn, Borgida y Sullivan, 1990). Para Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (2002), la
personalidad de los votantes cuando estos se describen a si mismos se basa en los cinco
grandes factores de la personalidad en los que ya recald Aaker a la hora de crear su
modelo. Sin embargo, sostienen que cuando los votantes describen a los candidatos,
solo se observan dos factores estables: extraversion/apertura y acuerdo con la
conciencia/estabilidad emocional. Para los autores, el modelo de los cinco factores no
es adecuado para juzgar la personalidad de los candidatos, debido a las influencias
externas que tiene este tipo de apreciacidon, como la campaiia electoral y las propias
ideas que transforman la percepcion de la personalidad. Estas afirmaciones vienen

sostenidas por su estudio:

Con el fin de validar sus afirmaciones, sometieron a juicio de expertos la idea de que la
personalidad de los candidatos se divide en dos factores, de los cuales se obtiene una
respuesta positiva. A continuacion, se planted una encuesta en la que primero habia que
identificar la opcidn politica preferida en Italia (centro-izquierda o centro-derecha) y se
administr6 un conjunto de rasgos de la personalidad (25) encuadrados en los cinco
grandes factores de la personalidad. Los participantes describieron el perfil de los

candidatos y posteriormente el suyo propio. En cuanto a la muestra, estaba compuesta
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por 958 estudiantes de la Universidad de Roma, distribuidos de manera equitativa en
cuanto a preferencia ideoldgica, edad, sexo y nivel de estudios. La lista de atributos se
presentd en orden aleatorio y los participantes debian seleccionar con una escala de 7
puntos (donde 1 es “Nada” y 7 es “Mucho”) cuanto describia tal adjetivo a tal candidato

y posteriormente el mismo proceso para autodescribirse.

Tras el anélisis de resultados, se comprobaron las afirmaciones de los autores respecto a
que los cinco grandes factores de la personalidad se presentaban en la autodescripcion vy,
por el contrario, no aparecian en la descripcion de la personalidad de los candidatos
debido a que solo dos fueron vélidos. También son resefiables las diferencias entre la

composicion de los factores en una y otra parte de la investigacion.

8.3.2 Medicion de personalidad de marca partidos politicos

En su propuesta de modelo para describir la personalidad de marca de los partidos
politicos, establece ciertos aspectos para tener en cuenta en cuanto a la adaptaciéon del

modelo a los dos 4mbitos que se pretende: Espaiia y su politica.

El objetivo de la investigacion de Araya-Castillo y Etchebarne (2014) es establecer un
marco tedrico para la medicion de la personalidad de marca de los partidos politicos. El
marco muestral se encuadra en la Region Metropolitana de Chile y la muestra esta
formada por estudiantes universitarios de dicha region, de los cuales se extrajeron 204

respuestas validas.

En el modelo se propuso, para la extraccion de los rasgos de personalidad, un
cuestionario semiestructurado a integrantes de dicho grupo de estudio. Posteriormente,
103 personas pertenecientes a la muestra escribieron en una hoja los rasgos de
personalidad que ellos estimaban que caracterizaban a los partidos politicos de su pais
(Chile). Tras la formacién de cuatro grupos de estudio integrados por 36 individuos
cada uno, unidos a 12 entrevistas en profundidad y a la validacion de seis expertos en la
materia -dos de los cuales fueron entrevistados en profundidad-, se establecieron 47
rasgos de la personalidad de marca asociados a los partidos politicos de Chile. Los

rasgos en este estudio se agruparon en 10 dimensiones de personalidad de marca.

Con un cuestionario escala Likert se pregunt6 a los participantes acerca de los rasgos
que definian a cada uno de los partidos y los resultados dieron lugar a las siguientes

dimensiones:
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Figura 8.4: Factores de la personalidad en partidos politicos (Chile)

PERSOMALIDAD

MARCA
PARTIDOS
POLITICOS
CHILENOS

SINCERIDATD AMBICION COMPETENCIA ESTIMULANTE TRADICIONAL SOFISTICADO RUDEZA
Honestos Ambiciosos Eficientes Entretenidos Conservadores Elegantes Agresivos
Transparentes Individualistas Cumplidores Apasionados Tradicionales Sofisticados Peleadores
Confiahles Ciportunistas Competentes Originales Formales Conflictivos
FEticos Egoistas Pricticos Creativos Descaliticadores
Genuinos Resp il I dores Intalerantes
Preacupados Vanguardistas
Comprometidos Modemos

ELITISTAS

Discriminadores
Machistas
Racistas

Fuente: Araya-Castillo y Etchebarne (2014)

En esta investigacion se concluye la necesidad de adaptar el estudio a las circunstancias
y al campo de estudio y la no aplicabilidad del modelo original al ambito concreto de
Chile y su oferta electoral. Los resultados que se obtienen solo son aplicables a los

jovenes de dicho pais, lo que supone también una de las limitaciones de dicho anélisis.

8.3.3 Validacion escala de Aaker en partidos politicos

Gareth Smith (2009) en su investigacién tratdé de comprobar la aplicabilidad de los
atributos seleccionados por Aaker (1997) para la medicion de la personalidad de marca
de los partidos politicos britanicos. Con este objetivo, se tested si la estructura de
personalidad descrita por Aaker (1997) es aplicable en el Reino Unido mediante el uso

de la estructura en el analisis de personalidad de los partidos politicos.

Después de plantear los cuestionarios, sometié a dos test separados los rasgos de la
personalidad de Aaker en pos de averiguar la eficacia de su aplicacion: una primera
validacion a través de tres expertos en el area de conocimiento y una segunda formada
por ocho estudiantes de caracteristicas similares al grupo investigado. Estas
comprobaciones arrojaron diferencias en algunos de los rasgos originales que se

producian en el contexto de la politica britanica.

Para solucionar este problema se analizaron las respuestas del83 estudiantes

pregraduados en facultades de Economia de una universidad Inglesa. Los encuestados
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resultaron ser 67 seguidores del Partido Laborista y 91 del partido conservador que, a
pesar de que no supone una muestra representativa del electorado britanico, es util para

el estudio. 4

Los resultados del estudio no fueron similares a la investigacion de Aaker (1997), ya
que si se aplicaba un andlisis factorial de cinco dimensiones, solo se podia explicar el
53% de la varianza. Esto supone un porcentaje no aceptable, aunque es preciso sefialar
que diez de los rasgos estudiados eran diferentes a los del modelo original. Dadas estas
circunstancias, el autor utilizé una solucién de seis factores que explicaban un 62% de
la varianza, lo que se supone como un dato aceptable. Los factores resultantes del
estudio de Smith se muestran a continuacion, en ellos se encuentran similitudes con los
originales de Aaker (liderazgo con honestidad). En el andlisis aparece una nueva
dimension de la personalidad, la unicidad o singularidad, que contiene rasgos de la

personalidad diferentes en unos partidos respecto a otros.

Figura 8.5: Factores de la personalidad partidos politicos (Reino Unido)

Brand Personality

Dimensions —j» | Honesty Spirited Image Leadership Toughness Unigueness

Honest Spirited Smooth Leader Masculine Unique
Reliable Daring Good-looking Confident Rugged Independent

Wholesome Imaginative Trendy Intelligent Tough Original

Traits —p» Sincere Up-to-date Young Successful OQutdoorsy
Real Cheerful Cool Hardworking

Sentimental Exciting Technical

Down-to-earth Contemporary Secure
Friendly

Fuente: Smith (2009)

8.3.4 Estudio sobre la imagen de marca de los candidatos a la

presidencia a partir de su personalidad (México)

Guzman y Sierra (2006), trataron de conocer los factores que influyen en las decisiones
de los votantes en unas elecciones presidenciales. Se basaron en el pensamiento de que

la eleccidn de los candidatos es cada vez mas un proceso simplificado, influido por los
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medios y factores externos. Ademads, concluyeron que la imagen del candidato se
transforma en un atajo cognitivo para tomar la decisién-son vistos como marcas- €
implementaron un modelo para medir la personalidad de marca de los candidatos a la
presidencia de México en 2006 (Felipe Calderén Hinojosa, Andrés Manuel Lopez

Obrador y Roberto Madrazo Pintado).

Para medir la imagen de marca de estos candidatos, basaron su estudio en la escala de
medida de personalidad de Aaker (1997) y la de mediciéon de personalidad de
candidatos de Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (2002). Ambas escalas tienen como
base las cinco grandes dimensiones de la personalidad humana. Para desarrollar su
modelo de medicidén, combinaron las dos escalas mencionadas anteriormente, los 42
atributos de Aaker (1997) mas los 25 propuestos por Caprara, Barbaranelli y Zimbardo
(2002). De un total de 67, se eliminaron cuatro adjetivos no validos para el estudio -no

describian un candidato- y otros cuatro que se repetian en las dos escalas.

Los 59 rasgos restantes provenian de cinco factores de la escala de Aaker (1997):
sinceridad, emocion, competencia, sofisticacion y rudeza; y de tres factores de la escala
de personalidad del candidato Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (2002): energia,
afabilidad y responsabilidad.

En cuanto a la metodologia que utilizan los autores, es importante destacar que se
realizaron encuestas a 1.144 mexicanos, mayores de 18 afios con posibilidad de voto. La
investigacion se realizé simultineamente en 88 lugares de México, repartidos entre los
32 Estados cuya seleccion fue de manera aleatoria. Asi, 1089 cuestionarios fueron

validos a un nivel de confianza del 95%.

Para los cuestionarios se emple6 una escala Likert en la cual 1= no lo describe nada -al
candidato- y 5= lo describe completamente, para lo que se solicitaba que se respondiera

cuanto describia cada adjetivo a los diferentes candidatos.

Posteriormente, se aplicd un anélisis factorial de cinco componentes no ortogonal, para
el cual se retird los adjetivos poco representados. Los adjetivos que resultaron mas
representativos fueron una mezcla de las dos escalas, lo que supone que ambas son
conceptualmente parecidas y que los candidatos son vistos como marcas, que representa

el objetivo de la investigacion de Guzman y Sierra (2006).
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Cuadro 8.3: Rasgos y factores de personalidad en candidatos (México)

Capability Openness Empathy Agreeableness Handsomeness

Competence

* Hardworking « Sharp * Cheerful * Generous * Glamorous

* Intelligent *  Creative * Sentimental * Loyal * Good looking
* Leader * Innovative * Friendly * Sincere * Charming

*  Successful * Modern * Cool * Reliable

* Constant *  Original * Young

* Responsible

Energy
*  Dynamic
*  Energetic
* Enterprising

Fuente: Guzmdn y Sierra (2006)

8.3.5 Medicion de personalidad de candidatos y partidos (Reino Unido)

Los objetivos del estudio de Davies y Mian (2010) recaen en comprobar si la reputacion
de los lideres de partidos politicos y la del partido estdn positivamente correlacionadas,
comprobar si la reputacion del lider y la del partido se asemeja y si la reputacion del

lider esta causada por el partido o viceversa.

Davies y Mian (2010) desarrollaron una escala para la medicién de la personalidad en
los candidatos y los partidos en la que utilizaron el enfoque propuesto por Churchill
(1979). Esto consistia en examinar, a través de la teoria y trabajos previos, las
dimensiones definidas previamente con el objetivo de utilizar después un andlisis
factorial sobre los datos recogidos. Cada dimensién se mide con un nimero de rasgos

que pueden ser agrupados en facetas, tal y como se puede observar en la siguiente tabla:

Los rasgos extraidos se comparan con los que han surgido en otras investigaciones. Con
esta escala, Davies y Mian desarrollaron dos estudios (2001 y 2005). En el primero de
ellos (2001), el objetivo fue estudiar las similitudes y diferencias existentes entre la
reputacion de los lideres britdnicos y sus partidos. La metodologia usada para la
distribuciéon fue proponer a los estudiantes de la Universidad de Manchester que
entregasen los cuestionarios a miembros de su familia y el reparto de cuestionarios en
mano en la Universidad de Birmingham obteniendo un total de 804 respuestas. Los

resultados arrojaron siete dimensiones de la personalidad que se pueden observar en el
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Cuadro 8.4: simpdtico, emprendedor, competencia, implacable, elegante, informal,

machista.
Cuadro 8.4: Rasgos y factores de personalidad candidatos (R.U)

Dimersion Facet ltems

Apreeableness Warmth Friendly, pleasant, open, straightforward
Empathy Concerned, renssuring, supportive, agreeable
Integriiy Honest, smoere, trustworthy, socally responsihle

Enterprise Modermty Cool, trendy, voung
Adventure Imagmative, up-to-date, exating, imovatve
Boldness Extrovert, darmg

Competence Conscentiousness Reliable, secure, hardworking
Dmive Ambntions, achievment orented, leadmg
Technocracy Technical, corporate

Chie Elegance Charming, stylish, elegant
Preshze Prestigmms, exclusive, refmead
Snobhery Snobby, elitst

Ruthlessness Egotiam Arrogant, agpressive, selfish
Dommance Inward-looking, authontarian, controlling

Informatity Mone Casual, simple, easy-going

Machismao None Masculine, tough, rugprad

Fuente: Davies y Mian (2010)
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9. MEDICION DE PERSONALIDAD EN LOS PRINCIPALES
LIDERES ESPANOLES

Con el objetivo de realizar una medicion sobre la personalidad de marca de los
principales lideres politicos de Espafia se ha tomado como referencia la combinacién de
la escala de medicion de personalidad de marca de Aaker (1997) y la de medicién de
personalidad de marca de Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (2002) realizada por
Guzman y Sierra (2006). Se han seleccionado los 23 adjetivos a los que redujeron la
escala Guzman y Sierra (2006), realizando una adaptacion cultural en uno de ellos,

“Chido”, el cual no es utilizado en Espaia, proponiendo para su sustitucién “Guay”.

Los adjetivos seleccionados en el estudio de Guzman y Sierra, podian ser clasificados
en 5 factores respecto a la escala de personalidad de marca de Aaker (1997): sinceridad,
emocion, competencia, sofisticacion y rudeza. Por otro lado, en el caso de la escala de
personalidad de candidatos de Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (2002), los adjetivos se
reducian en otros 5 factores: energia, afabilidad, responsabilidad, estabilidad

emocional y apertura.

9.1 METODOLOGIA

Teniendo en cuenta las dudas que existen acerca de la validez de aplicacién de estas
escalas cuando se aplican a contextos y poblaciones diferentes, se lanz6 una encuesta
online de caracter local, en la ciudad de Ledn, a 105 individuos con edad de votar (18
afios). La muestra fue seleccionada a través del siguiente método: se envid el
cuestionario a estudiantes de la Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales de la
Universidad de Ledn y se les solicitd que compartieran el cuestionario entre sus
familiares y amigos. El levantamiento se hizo el 12 de Noviembre de 2018 a través de la
plataforma online desde la que se habia construido y lanzado el cuestionario. De las 105
encuestas realizadas se obtuvieron 95 respuestas validas. Los resultados, cuya validez es
relativa, se encuentran en un nivel de confianza del 95% pero con un margen de error
demasiado elevado, de +/- 10%. Se utiliz6 una escala Likert de cinco puntos (1=Nada,

2=Poco, 3= Algo, 4=Bastante y 5=Mucho), se les pregunt6 a los encuestados: “En
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relacion a los principales lideres politicos, jen qué grado son descritos por los siguientes

adjetivos?”.
Las caracteristicas demograficas de la muestra se recogen en la siguiente tabla:

Tabla 9.1: Datos sociodemograficos de la muestra

EDAD GENERO OCUPACION NIVEL DE RENTA
Min 18 [|Masculino 47,4% |Desempleado 2,1% <10.000 11,6%
Max 60 |Femenino 52,6% |Activo 52,6% 10.000-15.000 17,9%
Media 28 Estudiante 45,3% 15.001-25.000 38,9%
SD 11 Jubilado 0,0% 25.001-35.000 14,7%
35.001-50.000 13,7%
>50.000 3,2%

Fuente: elaboracion propia

La muestra presenta una estructura formada por el 47,4% de hombres y el 52,6% de
mujeres. Los encuestados tienen una edad minima de 18 afios, la edad legal de voto en
Espafia y méxima de 60. En cuanto a su ocupacion el 2,1% son desempleados, el 52,6%
activos y el 43,3% estudiantes. No se han recogido respuestas de personas jubiladas. En
cuanto a los niveles de renta el 11,6% percibe menos de 10.000 € anuales, el 17,9%
entre 10.000 y 15000 €/afio, el 38,9% entre 15001 y 25000 €/afio, el 14,7% entre 25001
y 35000 €/afo, el 13,7% entre 35.001 y 50000 €/afo y, por dltimo, el 3,2% de la

muestra presenta un nivel de renta superior a los 50.000 € anuales.

También se recogié informacién sobre otros aspectos, con el objetivo de conocer el
grado de interés en la politica y el sesgo que podrian tener los encuestados en el

momento de puntuar a cada candidato en los diferentes adjetivos propuestos.

Tabla 9.2: Datos sobre interés y filiacion politica de la muestra

INTERES EN POLITICA IDENTIFIACION PARTIDO IDENTIFICACION CANDIDATO
Nada 4,2% |Ciudadanos 16,8% |Albert Rivera 20%
Poco 16,8% |Partido Popular 10,5% |Pablo Casado 6,3%
Algo 25,3% |Partido Socialista 22,1 |Pablo Iglesias 17,9%
Bastante 38,96% |Podemos 23,2 |Pedro Sdanchez 15,8%
Mucho 14,7 |Otro/ Ninguno 27,4 |Otro/ Niguno 40%

Fuente: elaboracion propia

53



Trabajo Fin de Grado Martin Diaz Castro

En cuanto a su interés en politica, el 4,2% de los encuestados dicen no tener nada de
interés en politica, el 16,8% poco interés, el 25,3% algo de interés, el 38,96% dice tener

bastante interés en politica y el 14,7% mucho interés.

En cuanto al partido con el que mas se identifican los encuestados, Ciudadanos recibe el
16,8% de los apoyos, el Partido Popular el 10,5%, el Partido Socialista el 22,1% y
Podemos el 23,2%. Los encuestados que se sienten identificados con otro partido o con
ninguno de los propuestos suponen el 27,4% de la muestra. Aparecieron como partidos

alternativos a los propuestos Vox, Izquierda Unida, PACMA o UPL.

Los encuestados que se sienten identificados con Albert Rivera suponen un 20% del
total, frente al 6,3% que se identifican con Pablo Casado, el 17,9% con Pablo Iglesias y
el 15,8% con Pedro Sanchez. Los encuestados que se sienten identificados con otro lider
o con ninguno de los propuestos son el 40% de la muestra. En este sentido aparecian

lideres como Santiago Abascal, Alberto Garzon, Ifiigo Errején o Silvia Barquero.

En cuanto a la identificacion con el partido y los lideres los datos permiten observar

algunas cuestiones que llaman la atencion.

El lider de Ciudadanos, Albert Rivera, presenta un porcentaje de identificacioén (20%)
superior al de su partido (16,8%), sintiéndose identificados con él parte de los

ciudadanos que se identifican con el Partido Popular.

Por su parte, el Partido Popular presenta un nivel de identificacién (10,5%) superior al
de su lider, Pablo Casado (6,3%), una de las posibles causas de este dato es la reciente

incorporacion de este al liderazgo del PP.

Este fendbmeno se repite en el tindem PSOE-Pedro Sanchez y Podemos-Pablo Iglesias.
El Partido Socialista (22,1%) presenta un porcentaje de identificacion superior al de su

lider (15,8%). También Podemos (23,2%) y Pablo Iglesias (17,9%).

9.2 ANALISIS DE RESULTADOS

En la tabla 9.3 se muestran las medias y desviaciones estindar extraidas de las
puntuaciones que los encuestados dieron a cada candidato en cada uno de los 26

adjetivos seleccionados.
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INTELIGENTE
LIDER
EXITOSO
TRABAJADOR
EMPRENDEDOR
CON ENERGIA
DINAMICO
CONSTANTE
RESPONSABLE
CREATIVO
INNOVADOR
MODERNO
ORIGINAL
ASTUTO
ALEGRE
EMOTIVO
AMIGABLE
GUAY
JOVIAL
SINCERO
CONFIABLE
LEAL
GENEROSO
ATRACTIVO
GUAPO
ENCANTADOR

Tabla 9.3: Adjetivo, media y desviacion estandar

ALBERT RIVERA
Media SD
2.96 1.16
2.96 1.26
2.87 1.07
2.67 1.30
291 1.29
3.29 1.23
2.73 1.15
2.93 1.29
2.54 1.33
2.41 1.24
2.44 1.32
2.56 1.25
2.31 1.20
3.13 1.24
2.84 1.28
2.26 1.22
2.73 1.35
2.03 1.22
2.53 1.29
1.96 1.27
2.12 1.31
2.31 1.26
2.23 1.25
2.58 1.32
2.58 1.19
2.45 1.33

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién se realiza un anélisis pormenorizado en relacidn a cada lider.

9.2.1 Analisis de personalidad de Albert Rivera

PABLO CASADO
Media SD
2.39 1.12
2.41 1.15
2.47 1.20
2.34 1.30
2.02 0.94
2.72 1.26
2.39 1.22
2.75 1.24
2.34 1.32
1.86 1.05
1.72 0.92
1.91 1.22
1.78 0.98
2.66 131
2.54 1.27
1.91 1.06
2.22 1.17
1.70 0.99
2.25 1.24
1.65 0.92
1.86 1.15
2.10 1.18
1.86 1.08
2.39 1.29
2.48 1.27
2.18 1.28

PABLO IGLESIAS
Media SD
3.38 1.23
3.03 1.30
2.60 1.08
2.86 1.28
2.84 1.32
3.27 1.17
2.96 1.22
291 1.29
2.55 1.22
2.71 1.20
2.92 1.29
2.88 1.28
2.62 1.22
3.45 1.06
2.41 1.20
2.46 1.18
2.33 1.19
1.93 0.99
2.43 1.22
1.95 1.10
1.87 1.07
2.20 1.07
2.50 1.16
1.41 0.76
1.50 0.80
1.73 0.94

PEDRO SANCHEZ
Media SD
2.66 1.13
2.54 1.25
2.79 1.20
2.64 1.22
2.48 1.18
2.81 1.11
2.66 1.16
2.78 1.33
2.36 1.12
2.35 1.15
2.16 1.03
2.63 1.11
2.14 1.06
3.00 1.19
2.91 1.21
2.25 1.07
2.77 1.17
2.05 1.15
2.43 1.19
1.81 0.94
1.87 1.07
2.09 1.10
2.17 1.07
3.05 1.39
3.13 1.35
2.66 1.22

Albert Rivera es percibido como el lider mas exitoso, emprendedor, con energia,

constante, sincero, confiable y leal en relacién a sus competidores. Como se puede

apreciar en la tabla 1, los rasgos que mejor definen la personalidad de Albert Rivera

son, segun los encuestados, “con energia”, “astuto”, “inteligente” y “lider” y por el

contrario, los adjetivos que menos le definen son “sincero”, “guay”, “confiable” y

“emotivo”.

En el grafico 9.1 se puede observar en qué grado definen los adjetivos descritos a

Albert Rivera, diferenciados segin el partido con el que mas se identifican los

encuestados y valorados del 1=Nada al 5=Mucho.
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Grafico 9.1: Personalidad de Albert Rivera e identificacion con partido
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Fuente: elaboracion propia

Se puede observar como son los encuestados que se identifican con Ciudadanos son los
que piensan que la mayoria de adjetivos propuestos definen en menor medida la
personalidad de Albert Rivera, respecto a los que se identifican con otros partidos. Sus
potenciales votantes consideran que los adjetivos que mejor describen a su lider son
“con energia”, “astuto” y “lider”, siendo “amigable”, “constante”, e “innovador” los que
peor le describen. Por otra parte, las personas que se sienten mas identificadas con el
Partido Popular (PP) son las que perciben, en la mayoria de adjetivos propuestos, mayor
descripcion de la personalidad del lider del partido Ciudadanos, para estos, los adjetivos
que mejor describen a Albert Rivera son: “inteligente”, “con energia” y “astuto”. Es
interesante sefialar como los ciudadanos que se identifican mas con Podemos que con
otros partidos consideran que la personalidad de Albert Rivera es descrita en gran
medida por los adjetivos “sincero”, “constante”, “leal” y “generoso”, debido a la

confrontacidn existente entre ambos partidos. Los ciudadanos que declaran identificarse

con el PSOE piensan que los adjetivos ‘“con energia” y “alegre” son los que mejor
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describen al lider de la formacion naranja. Los que no se identifican con ningtin partido
o con otro de los propuestos valoran los rasgos “emprendedor”, “con energia” y

“constante”.

En el grafico 9.2 se puede observar en qué grado definen los adjetivos la personalidad

de Albert Rivera, diferenciados segtn el interés que suscita la politica.

Grafico 9.2: Personalidad de Albert Rivera e interés en politica
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Fuente: elaboracion propia

Las personas que declaran tener mucho interés en politica son los que consideran que
mejor es descrito Albert Rivera por los adjetivos propuestos, siendo los adjetivos
“constante”, “emprendedor” y ‘“con energia” los que mejor describen al lider de
Ciudadanos para este grupo de personas. Los encuestados que declaran bastante interés
consideran ‘“con energia”, “astuto” y “emprendedor” son los que mejor describen
personalidad de Albert Rivera. Se puede observar como para los ciudadanos que
declaran algo de interés en politica los adjetivos que mejor describen al lider naranja
son ‘“con energia”, “inteligente” y “astuto”. Parece ser que para los encuestados que
declaran poco interés los atributos que mejor describen a este lider son “con energia”,

“astuto” y “dindmico”. Por su parte las personas que no tienen nada de interés en
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politica son las que consideran que Albert Rivera tiene mas “energia”. También son
estos ultimos los que consideran a este mas “inteligente” respecto a los encuestados con

otro grado de interés. Los atributos mejor valorados por este tltimo grupo de personas

2

son ‘“con energia”, “inteligente” y “astuto”.

En el andlisis de la personalidad de Albert Rivera, y a través de la aplicacion de la
técnica del Analisis Factorial con el método de extraccién de componentes principales y
a través de una solucidn rotada varimax se extraen 4 factores, que explican un 73.4 % de

la varianza.

Tabla 9.4: Analisis Factorial personalidad de Albert Rivera

Componente
1 2 3 4

Rivera_Inteligente 0.625
Rivera_Lider 0.707
Rivera_Exitoso 0.654
Rivera_Trabajador 0.679
Rivera_Emprendedor 0.548
Rivera_con_energia 0.801
Rivera_Dinamico 0.646
Rivera_constante 0.570
Rivera_responsable 0.681
Rivera_creativo 0.542
Rivera_innovador 0.563
Rivera_moderno 0.682
Rivera_original 0.535
Rivera_astuto 0.555
Rivera_alegre 0.611
Rivera_emotivo 0.634

Rivera_amigable 0.720
Rivera_guay 0.604
Rivera_jovial 0.714
Rivera_sincero 0.785
Rivera_confiable 0.766
Rivera_leal 0.790
Rivera_generoso 0.602
Rivera_atractivo 0.809
Rivera_guapo 0.799
Rivera_encantador 0.615

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

Fuente: elaboracion propia

A través de estos factores se vislumbra una estructura subyacente entre los 26 items
sobre los que se preguntd6 a los encuestados. El primer factor, denominado
Profesionalidad estd formado por los adjetivos “trabajador”, “constante”,

“responsable”, pertenecientes al factor Capacidad de la escala de Guzmén y Sierra
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(2006) y “sincero”, “confiable”, “leal” y “generoso” pertenecientes al factor Amabilidad

de los mismos autores. El segundo factor, Empatia estd formado por los adjetivos

2 ¢

“creativo”, presente en el factor Apertura de Guzman y Sierra, y “alegre”, “emotivo”,

29 ¢

“amigable”, “guay” y “jovial” recogidos en el factor Empatia en el estudio mencionado.

Por su parte el tercer factor extraido de las calificaciones que recibié Albert Rivera es

99 ¢

Capacidad formando por los adjetivos “Inteligente”, “lider”, “exitoso”, “emprendedor”.
“con energia” y ‘“dindmico”, todos ellos coincidentes con el factor Capacidad de
Guzman y Sierra. Y, por ultimo, el factor Sofisticacion que recoge los adjetivos
“guapo”, “atractivo” y “encantador” que coinciden con el factor extraido tanto por

Guzman y Sierra como por Aaker (1997).

Cuadro 9.1: Factores de la personalidad de Albert Rivera

Profesionalidad Empatia Capacidad | Sofisticacion
Trabajador Creativo Inteligente Guapo
Constante Alegre Lider Atractivo

Responsable Emotivo Exitoso Encantador
Sincero Amigable Emprendedor
Confiable Guay Con energia
Leal Jovial Dindmico

Fuente: elaboracion propia

9.2.2 Analisis de personalidad de Pablo Casado

Pablo Casado es el lider al que en menor medida definen la gran mayoria de adjetivos
como: inteligente, lider, exitoso, trabajador, emprendedor, con energia, dinamico,
constante, responsable, creativo, innovador, moderno, original, astuto, emotivo,
amigable, guay, jovial, sincero, confiable y generoso. Los adjetivos que mejor definen

29 &é

la personalidad del lider popular son, para los encuestados, “‘con energia”, “responsable”

vl 3

y “alegre”, siendo los que peor le definen “innovador”, “guay” y “sincero”. Es preciso
senalar que de los cuatro lideres analizados este es el que menos tiempo lleva como tal,
lo que puede influir en la percepcion de los rasgos de la personalidad por parte de los

encuestados.
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Grafico 9.3: Personalidad de Pablo Casado e identificacion con partido
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Fuente: elaboracion propia

En el grafico 9.3 se puede comparar en qué grado definen los adjetivos propuestos la
personalidad de Pablo Casado en funcién del partido con el que mas se identifican los

individuo.

En el grafico se puede observar como son las personas que declaran no sentirse
identificada con ningin partido de los propuestos son las que consideran que mejor
describen la personalidad de Pablo Casado los adjetivos propuestos. Los individuos que
dicen sentirse mas identificados con el Partido Popular consideran que los adjetivos que
mejor describen la personalidad del lider de su formacidén son: “responsable”, “con
energia” y “astuto” y los que menos le definen ‘“‘sincero”, “original” y “constante”. Por
su parte los individuos que se identifican con Ciudadanos valoran como rasgos que
mejor definen la personalidad de Pablo Casado los rasgos “con energia”, “constante” y
“lider”. En el caso de los individuos que se identifican mas con Podemos destacan como
rasgos que mejor definen su personalidad “trabajador”, “dindmico” y “con energia”.

Finalmente los individuos que se identifican con el PSOE perciben que los rasgos que
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mejor describen la personalidad de Pablo Casado son: “astuto”, “con energia” y

dinamico”.

En el grafico 9.4 se puede observar el grado en el que los adjetivos definen la

personalidad de Pablo Casado segun el interés en politica que tienen los encuestados.

Grafico 9.4: Personalidad de Pablo Casado e interés en politica
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Fuente: elaboracion propia

Para los ciudadanos que dicen sentir mucho interés por la politica los adjetivos que mas
describen la personalidad de Pablo Casado son ‘“‘con energia”, “constante” y “exitoso”.
Por su parte, los ciudadanos que presentan bastante interés en politica valoran como los
rasgos que mejor definen la personalidad del lider popular “astuto”, “con energia” y
“alegre”. Se puede observar como son los ciudadanos que dicen sentir algo de interés
en politica los que perciben que “con energia”, “astuto” y “emotivo” son los adjetivos
que mejor definen la personalidad de Pablo Casado. Los ciudadanos que muestran poco

interés en politica piensan que los adjetivos que mejor definen la personalidad de
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Casado son: ‘“constante”, “dindmico” y “guapo”. Por ultimo los ciudadanos que no

muestran nada de interés en politica piensan que los principales rasgos que definen su

29 ¢

personalidad son: “exitoso”, “atractivo” y “jovial”.

Aplicando la misma técnica que en el caso anterior, se extraen cinco factores, que

explican el 74% de la varianza

Tabla 9.5: Analisis factorial personalidad de Pablo Casado

Matriz de componente rotado®
Componente

1 2 3 4 5
Casado_inteligente 0.706
Casado_lider 0.679
Casado_exitoso 0.619
Casado_trabajador 0.580
Casado_emprendedor 0.756
Casado_con_energia 0.566
Casado_dinamico 0.503
Casado_constante 0.762
Casado_responsable 0.523
Casado_creativo 0.617
Casado_innovador 0.515
Casado_moderno 0.632
Casado_original 0.587
Casado_astuto 0.683
Casado_alegre 0.540
Casado_emotivo 0.473
Casado_amigable 0.557
Casado_guay 0.723
Casado_jovial 0.670
Casado_sincero 0.724
Casado_confiable 0.676
Casado_leal 0.715
Casado_generoso 0.655
Casado_atractivo 0.765
Casado_guapo 0.776
Casado_encantador 0.703

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
a. La rotacion ha convergido en 15 iteraciones.

Fuente: elaboracion propia

El primer factor que se extrae de la personalidad de Pablo Casado es Carismaditico,
formado por los adjetivos “responsable”, ubicado en el factor Capacidad de Guzméan y
Sierra, “innovador” y “original” ubicados en Apertura, “emotivo” y ‘“amigable” del
factor Empatia y ‘“‘sincero” perteneciente al factor Amabilidad. El segundo factor
extraido, denominado Sofisticaciéon es practicamente igual que el factor del mismo

nombre extraido por Guzméan y Sierra, formado por los adjetivos “guapo”, “encantador”

y “atractivo”, pero tiene la particularidad de que en este estudio aparece sumado a estos
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29 <<

“jovial”. El factor 3, Apertura, estd compuesto por los adjetivos “creativo”, “moderno”
y “guay” similar al factor Apertura de Guzméin y Sierra, afiadiéndose a estos
“emprendedor” del factor Capacidad. El factor Capacidad se compone de los adjetivos
“dinamico”, “exitoso”, “lider” e “inteligente” ubicados en el factor del mismo nombre
en el estudio de referencia, con el afiadido de ‘“‘astuto”, que se ubica Apertura. Por
ultimo, el factor Energia extraido, que en el estudio de Guzmén y Sierra se considera
una faceta de la Capacidad, aparece diferenciado de esta, agrupando los adjetivos
“trabajador”, “constante”, “con energia” y “alegre”, este ultimo perteneciente al factor

Empatia de los autores con los que se esta realizando la comparacion.

Cuadro 9.2: Factores personalidad de Pablo Casado

Carismadtico Sofisticacion Apertura Capacidad Energia
Responsable Jovial Emprendedor Astuto Trabajador
Innovador Guapo Creativo Dindmico Con energia
Original Atractivo Moderno Exitoso Constante
Emotivo Encantador Guay Lider Alegre
Amigable Inteligente
Sincero

Fuente: elaboracion propia

9.2.3 Analisis de personalidad de Pablo Iglesias

En el caso de Pablo Iglesias los rasgos que mas definen, segin los encuestados, su

99 ¢

astuto” y “con energia” y siendo “atractivo”,

99 ¢

personalidad son: “inteligente”, guapo”

y “encantador” los que menos. Segiin la muestra y en relaciéon a los demas lideres,
Pablo Iglesias es el lider mejor definido por los adjetivos “inteligente”, “lider”,

“trabajador”, ‘“‘constante”, ‘“responsable”, “creativo”, “innovador”, “moderno”,

" (13

“original”, “astuto”,

" (13

emotivo”, “jovial” (junto con Pedro Sénchez) y “generoso”. Pero

29 (13

también es considerado en relacion a los demas lideres el menos “alegre”, “atractivo”,

“guapo” y “encantador”.
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En el grafico 9.5 se puede observar el grado en que definen los adjetivos propuestos la

personalidad Pablo Iglesias, diferenciados por el partido con el que més se identifican.

Grafico 9.5: Personalidad de Pablo Iglesias e identificacion con partido
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Fuente: elaboracion propia

Los potenciales votantes de Podemos consideran que los rasgos que mejor definen la
personalidad de su lider son “astuto”, “inteligente” y “con energia” y, por el contrario,

99 ¢

los rasgos que peor definen su personalidad son “guapo”, “atractivo” y “encantador”.

Los individuos que se declaran identificados con Ciudadanos perciben los rasgos
“astuto”, “inteligente” y “con energia” como los que mejor definen la personalidad de
Pablo Iglesias. Los individuos que dicen sentirse mas identificados con el Partido
Popular valoran como los adjetivos que mejor representan a Iglesias “astuto”,
“constante” e “inteligente”. Se puede observar cdmo son los encuestados que declaran

sentirse 1identificados con el PSOE los que consideran a Pablo Iglesias mas
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“inteligente”, “lider”, “astuto”, siendo los adjetivos que mejor definen para ellos la
personalidad del lider morado. Finalmente, los individuos que se declaran identificados
con otro partido o con ninguno piensan que lo que mejor define a Pablo Iglesias es

2 ¢

“astuto”, “inteligente” y “con energia”.

También es posible observar como es percibida la personalidad de Pablo Iglesias a
partir del interés en politica que declaran los encuestados, como se observa en el grafico

9.6.

Grafico 9.6: Personalidad de Pablo Iglesias e interés en politica
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Fuente: elaboracion propia

Los individuos que han declarado sentirse muy interesados en politica valoran que son
los adjetivos “lider”, “emprendedor” y ‘“con energia” los que mas definen la
personalidad de Pablo Iglesias. Por su parte, los ciudadanos bastante interesados creen
que los atributos que mejor definen la personalidad de Iglesias son: “inteligente”,
“astuto” y “dindmico”. Para los ciudadanos que sienten algo de interés en politica los

29 ¢

adjetivos que mejor definen su personalidad son: “inteligente”, “‘con energia” y “lider”.
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Los que declaran tener poco interés perciben que son: “inteligente”, “lider” y “con
energia”. Finalmente, los ciudadanos que declaran no tener nada de interés en politica
consideran que la personalidad de Pablo Iglesias se define por “exitoso”, “creativo” o
“emotivo”.

Pablo Iglesias presenta una estructura formada por 5 factores, que explican un 65,8% de
la varianza, es totalmente similar a la propuesta por Guzméan y Sierra (2006). Los

factores extraidos presentan la misma estructura interna como a continuacion se detalla.

Tabla 9.6: Analisis Factorial personalidad de Pablo Iglesias

Matriz de componente rotado®
Componente

1 2 3 4 5
Iglesias_inteligente 0.813
Iglesias_lider 0.631
Iglesias_exitoso 0.640
Iglesias_trabajdor 0.520
Iglesias_emprendedor 0.564
Iglesias_con_energia 0.504
Iglesias_Dinamico 0.599
Iglesias_constante 0.509
Iglesias_responsable 0.609
Iglesias_creativo 0.784
Iglesias_innovador 0.765
Iglesias_moderno 0.749
Iglesias_original 0.770
Iglesias_astuto 0.562
Iglesias_alegre 0.668
Iglesias_emotivo 0.662
Iglesias_amigable 0.436
Iglesias_guay 0.559
Iglesias_jovial 0.678
Iglesias_sincero 0.692
Iglesias_confiable 0.735
Iglesias_leal 0.459
Iglesias_generoso 0.544
Iglesias_Atractivo 0.909
Iglesias_guapo 0.884
Iglesias_encantador 0.603
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

a. La rotacion ha'éonVérgido en 9 iteraciones.
Fuente: elaboracion propia

El factor 1, Apertura esta compuesto por, practicamente, los mismos adjetivos que el
factor Apertura de Guzman y Sierra, estos son: “creativo”, “innovador”, “moderno”,
“original” y “generoso”, en este estudio a este factor se le suma el adjetivo

“responsable” incluido en el factor Capacidad de estos autores.

El segundo factor, Capacidad, presenta grandes similitudes con la estructura de
Guzméan y Sierra y se compone de los adjetivos “inteligente”, “lider”, “exitoso”,

“trabajador”, “emprendedor”, “con energia”, “dinamico”, “constante” y “astuto”, este
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ultimo recogido en su factor Apertura. El tercer factor, Empatia, es una réplica total del
factor extraido por estos autores en 2006 en México, compuesto por los adjetivos
“alegre”, “emotivo”, “amigable”, “guay” y “jovial”. El factor 4, Amabilidad, que resulta
totalmente similar al factor del mismo nombre perteneciente al estudio con el cual se
compara recoge los adjetivos “sincero”, “confiable”, y “leal”. Finalmente, el factor 5,

Sofisticacion, igual que el extraido por los autores citados y presente en el andlisis del

99 ¢

resto de lideres politicos estd compuesto por “atractivo”, “guapo” y “encantador”.

Cuadro 9.3: Factores personalidad de Pablo Iglesias

Apertura Capacidad Empatia Amabilidad | Sofisticacion
Emprendedor Inteligente Alegre Sincero Atractivo
Dindmico Lider Emotivo Confiable Guapo
Constante Exitoso Amigable Leal Encantador
Responsable Trabajador Guay Generoso
Creativo Con energia Jovial
Innovador Astuto
Moderno
Original

Fuente: elaboracion propia

9.2.4 Analisis de personalidad de Pedro Sanchez

Por dltimo la personalidad de Pedro Sanchez se define para los encuestados en mayor
medida por los adjetivos “guapo”, “atractivo” y “astuto” y los adjetivos que menos
definen a este son “‘sincero”, “confiable” y “guay”. Es el lider al que mejor definen los
adjetivos: alegre, amigable, guay, jovial (junto con Pablo Iglesias), atractivo, guapo y
encantador. Por el contrario es el lider al que menos define el adjetivo leal. En el
grafico9.7se puede observar como es percibida la personalidad de Sanchez si

segmentamos por el partido con el que mas identificados se sienten los encuestados.
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Grafico 9.7: Personalidad de Pedro Sanchez e identificacion con partido
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Fuente: elaboracion propia

En el caso de los individuos que dicen sentirse identificarse con el PSOE, cuyo lider es
el propio Pedro Sanchez, los adjetivos que mejor le definen son: “atractivo”, “dindmico”
y “encantador”, y los que peor definen a su lider seglin sus opiniones son “sincero”,
“guay” y ‘“generoso”. Segun las personas que dicen sentirse mas identificados con
Ciudadanos los rasgos que mejor definen la personalidad de Pedro Sanchez son:
“guapo”, “atractivo” y “astuto”. Por su parte, los individuos identificados con el Partido
Popular perciben “alegre”, “astuto” y “exitoso” como los rasgos que mejor definen la
personalidad del lider socialista. Los que se identifican con Podemos creen que los
adjetivos que mejor definen la personalidad de Pedro Sdnchez son “astuto”, “trabajador”
y “exitoso”. Finalmente los ciudadanos que dicen sentirse identificado con otro partido
o con ninguno piensan que los rasgos que mejor definen la personalidad de Pedro

29 46

Séanchez son: “guapo”, “atractivo” y “alegre”.

Y en el grafico 9.8, como es percibida segun el interés en politica.
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Grafico 9.8: Personalidad de Pedro Sanchez e interés en politica
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Fuente: elaboracion propia

Las personas que declaran tener mucho interés en politica valoran como los rasgos mas

definitorios de la personalidad de Pedro Sanchez “astuto”, “con energia” e “inteligente”.
En el caso de los ciudadanos que tienen bastante interés son “guapo”, “atractivo” y
“alegre” los que mejor definen al lider del PSOE. Para los ciudadanos que tienen algo
de interés en politica los que mejor definen su personalidad son “con energia”,
“atractivo” y “guapo”. Los ciudadanos con poco interés en politica piensan que lo que
mejor define la personalidad de Pedro Séinchez es ‘“‘guapo”, “atractivo” y “astuto”.

Finalmente, los que no presentan nada de interés valoran que los adjetivos “exitoso”,

“inteligente” y “astuto” son los adjetivos mas definitorios de su personalidad.

La estructura factorial que presenta Pedro Sanchez esta formada por 5 factores, que

explican un 66,7 de la varianza.
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Tabla 9.7: Analisis Factorial personalidad de Pedro Sanchez

Matriz de componente rotado®
Componente

1 2 3 4 5
Sanchez_iteligente 0.592
Sanchez_Lider 0.566
Sanchez_exitoso 0.758
Sanchez_trabajador 0.526
Sanchez_emprendedor 0.649
Sanchez_con_energia 0.593
Sanchez_dinamico 0.608
Sanchez_constante 0.559
Sanchez_responsable 0.640
Sanchez_creativo 0.732
Sanchez_innovador 0.664
Sanchez_moderno 0.764
Sanchez_original 0.681
Sanchez_astuto 0.678
Sanchez_alegre 0.697
Sanchez_emotivo 0.575
Sanchez_amigable 0.591
Sanchez_guay 0.716
Sanchez_jovial 0.811
Sanchez_sincero 0.819
Sanchez_confiable 0.763
Sanchez_leal 0.656
Sanchez_generoso 0.441
Sanchez_atractivo 0.882
Sanchez_guapo 0.917
Sanchez_erncantador 0.548
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.
ala r'otalcic')nAha'éonQ/'erQido en 9 iteraciones.

Fuente: elaboracion propia

El factor 1, denominado Apertura coincide en los siguientes adjetivos con el factor que
aparece en el estudio de Guzmén y Sierra con la misma denominacién: “creativo”,
“innovador”, “moderno” y “original”, sin embargo en esta ocasion aparecen ubicados en
el mismo “responsable” que se situaba en el factor Capacidad y “generoso” ubicado en
Amabilidad. El factor 2, Capacidad, comparte practicamente el total de su estructura
con el factor Capacidad extraido por Guzméan y Sierra con la presencia de los mismos
atributos: “inteligente”, “lider”, “exitoso”, “trabajador”, “emprendedor”, “con energia”,
“dinamico” y “constante” y con la aparicion en este estudio de “astuto”, perteneciente al
factor Apertura de los citados autores. En tercer lugar, el factor Empatia, formado por
“alegre”, “emotivo”, “amigable”, “guay” y “jovial”, comparte su estructura con el factor
homénimo de Guzman y Sierra (“alegre”, “emotivo”, “amigable”, “guay” y “jovial”. El
factor Amabilidad (“sincero”, “confiable” y “leal”) y el factor 5, Sofisticacion (‘“‘guapo,

“atractivo” 'y “encantador”), estidn presentes también en el estudio mencionado

anteriormente, compartiendo ambos su estructura por completo.
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Cuadro 9.4: Factores personalidad de Pedro Sanchez

Apertura Capacidad Empatia Amabilidad | Sofisticacion
Emprendedor Inteligente Alegre Sincero Atractivo
Dinamico Lider Emotivo Confiable Guapo
Constante Exitoso Amigable Leal Encantador
Responsable Trabajador Guay Generoso
Creativo Con energia Jovial
Innovador Astuto
Moderno
Original

Fuente: elaboracion propia

9.3 CONCLUSIONES Y LIMITACIONES GENERALES DEL ESTUDIO

La estructura factorial que presentan los lideres Pedro Sanchez y Pablo Iglesias es
practicamente una réplica de la extraida por Guzman y Sierra (2006), tanto en nimero
de factores como en su estructura interna. Por su parte, en las estructuras factoriales que
presentan los lideres Pablo Casado y Albert Rivera se observan ciertas diferencias
respecto al estudio de referencia. En particular la personalidad de Albert Rivera presenta
una estructura formada por 4 factores, de los cuales Sofisticacion y Capacidad aparecen
en los casos de otros lideres y del estudio de referencia, apareciendo como novedades
los factores Profesionalidad y Empatia. En la estructura factorial que presenta Pablo
Casado se repiten, respecto a los otros lideres los factores Sofisticacion, Apertura y
Capacidad sumandose a estos los factores Carismdtico y Energia. Observando que se
puede aplicar el modelo de Guzméan y Sierra al ambito politico espaiol, ya que la
estructura aparece en dos de los candidatos, es posible que la poca representatividad que
presenta la muestra, sumada al reciente ascenso en el liderazgo del Partido Popular por
parte de Pablo Casado y por ende el menor conocimiento del mismo por parte de los
individuos cause las diferencias existentes en las dos estructuras factoriales
mencionadas. La calidad de la muestra, el ambito en el que se distribuy6 la encuesta, el
efecto de la primacia y la recencia’, la longitud del cuestionario y los tiempos limitados
son varias de las limitaciones que presenta este estudio. También supone una limitacién

a la hora de comprender la percepcion de la ciudadania sobre los lideres el caracter

5 . e .. .
La capacidad del ser humano para recordar los ultimos items de una lista
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positivo de todos los items propuestos, es posible que el estudio fuera mas esclarecedor
si a estos se afiadieran atributos negativos. Si bien al tratarse de un estudio de caracter
exploratorio se puede concluir que se intuye una estructura factorial similar a la de
referencia y que paliando las limitaciones anteriormente mencionadas es posible que los

resultados se confirmen.
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10. CONCLUSIONES DEL TRABAJO
Una vez realizado este trabajo, se pueden alcanzar las siguientes conclusiones:

De las dos vias de opinidn existentes acerca del marketing politico se estima que la mas
acertada es la que trata este como una rama de estudio del marketing tradicional. Si bien
es cierto que posee caracteristicas y procesos especificos —tal como defiende el grupo de
académicos que lo consideran un conjunto de técnicas aparte del marketing comercial-,
se observan mas similitudes que diferencias con el marketing tradicional. La légica
utilizada se asemeja bastante a la empleada en el marketing asociado a productos

intangibles o en el marketing de servicios.

En cuanto a las criticas que recibe este campo de estudio, sefialando su trivialidad o falta
de ética es preciso sefialar que estas pueden basarse en el mal uso que se puede dar a las
técnicas. El marketing politico es una herramienta tan valida como otra cualquiera en
pos de conseguir los objetivos propuestos, que pueden ser desde ganar una carrera
electoral a mejorar la imagen que proyecta el candidato. La utilizacién de las técnicas de
marketing politico debe estar basada en la consecucion de objetivos, pero sustentadas en
atributos y beneficios reales. Las criticas que recibe pueden estar apoyadas en su mala
utilizacidn, esto surge cuando no se basan en atributos y beneficios reales, cuando se
pretende proyectar una imagen irreal o cuando no se aplican éticamente las técnicas y
procesos. También es objeto de critica cuando se realizan campaias de antibranding, es
decir campanas en negativo, en las cuales se intenta desprestigiar a los rivales en vez de
enaltecer la figura del partido o candidato solicitante de los servicios de marketing

politico.

En cuanto al producto politico, la teoria que se considera mas acertada es la de Newman
(1994), que afirma que el producto politico es la suma del programa electoral, la
posicidn respecto a temas de interés, la imagen y las referencias hacia los grupos de
votantes. Por lo tanto el producto no es solo el partido o el candidato si no todos los
elementos que le rodean y la actuacion que este realiza durante la campafia. Si bien el
producto se podria considerar la campafia, es preciso reseiar que la tendencia actual es
de campafia permanente. Tal y como sefiala Needham (2005), es la extension a toda la
legislatura de la 16gica dominante en momentos de campafa electoral, lo que propicia

que el lider o el partido deba estar en constante alerta, ya que todos sus movimientos,
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declaraciones o actos forman parte del producto que se estd ofreciendo a los

consumidores, y este producto se ‘“vende” durante toda la legislatura.

Puesto que el lider o el partido estdn a la “venta” durante toda la legislatura, es
imprescindible tener en cuenta a los demas actores que participan del mercado. De los
sefalados en este trabajo, y al observar los procesos electorales actuales, se considera
como el mas influyente y el que més atencién merece a los medios de comunicacion. Se
convierten, cada vez de forma mas clara, en el tablero donde se desarrolla el mercado
politico. Influyen en la agenda politica, muestran sus opiniones, consiguen imponer la
16gica del prime time, empujan a los candidatos a que ocupen los horarios de maxima
audiencia a la hora de lanzar sus mensajes, frente a los tradicionales mitines o actos de
partido. En definitiva, son el lugar donde se desarrollan las marcas politicas. En este
sentido su comprension y buen uso se torna en un elemento decisivo para alcanzar los

objetivos politicos y electorales que previamente se hayan establecido.

Enlazando con las criticas que recibe el marketing politico, en muchas ocasiones se
sefala que los politicos, los partidos y la vida ptblica no se pueden estudiar a través de
una légica comercial. Pues bien, es obvio que la vida puiblica no es un centro comercial,
los partidos no son un packaging y los candidatos no son productos, pero si siguen las
mismas légicas y dindmicas, por lo que si es posible estudiar sus movimientos y la

aplicacion de técnicas comerciales en este campo.

Igual que en el ambito comercial, los partidos y los lideres poseen identificadores,
mediante los cuales fijan sus posiciones en el mercado politico, poseen atributos —en los
que basan los mensajes- y crean asociaciones que perciben sus consumidores, es decir,
los votantes. Estas caracteristicas, estudiadas en la teoria de marcas son perfectamente
aplicables al estudio de los partidos o candidatos y, por lo tanto, se pueden establecer

mediciones sobre las mismas desde el punto de vista del marketing.

Al ser posible la aplicacidon de conceptos relacionados con la marca a la politica como
objeto de estudio, también es posible establecer el valor de marca de los partidos o
candidatos en cuestion. Es cierto que las mediciones de caricter financiero o monetario
no son las mas adecuadas para aplicar a este ambito, pero existe otro tipo -de caracter
estratégico- que es perfectamente aplicable. También es posible reconocer dimensiones

extraidas del valor de marca en las marcas politicas, tales como la lealtad hacia la
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marca, el reconocimiento de marca, las cuotas de mercado o la personalidad de la

marca.

Otro de los conceptos aplicables al ambito politico pertenecientes a la teoria de marcas
es la personalidad de marca, que supone uno de los objetos de estudio de este trabajo.
La medicidn de la personalidad de marca, que se realiza a través de la medicion de los
rasgos asociables a la personalidad humana que posee una marca, es aplicable a la
medicion de marca politica. Es como dar una vuelta al concepto: si las marcas se pueden
medir por sus caracteristicas humanas, y los partidos y los politicos se comportan como
marcas, su personalidad se puede medir con escalas disefiadas para la medicién de

personalidad en las marcas comerciales.

El estudio mas influyente en este campo es el de Jennifer Aaker (1997), -basado en la
medicion de la personalidad del 4mbito de la Psicologia-, a través del cual se pueden
extraer las dimensiones mediante las que se comprende la personalidad de una marca.
En el 4mbito de la medicidn de personalidad de candidatos el estudio mas influyente es
el de Caprara, Barbaranelli y Zimbardo (1997), que -aunque basado también en las
dimensiones de la personalidad pertenecientes a la Psicologia-, introduce conceptos
propios de la politica, como ejes ideologicos o atributos propios de la politica. Por eso
se ha considerado que el estudio que se ha tomado como referencia, el de Guzméan y
Sierra (2006) —que tiene como modelo los dos trabajos anteriormente sefialados-, es el
mas adecuado al tomar rasgos utilizados para el estudio de personalidad de marca y

rasgos propios de la personalidad de los candidatos.

La investigacion de mercados en el ambito politico, los estudios de opinién y la
demoscopia son objeto de criticas furibundas, basadas en su falta de acierto, o la
disparidad de resultados existente entre las realizadas por diferentes casas de encuestas.
Por ello es preciso sefialar que se trata de una “foto fija” en un momento y contexto
especificos. Por lo tanto, para la lectura de datos y poder establecer conclusiones es
preciso tener en cuenta que estas sirven para medir tendencias y que la encuesta mas

fiable son las propias elecciones.

La mediciéon de las valoraciones que reciben los lideres politicos en relaciéon a los
adjetivos propuestos permite conocer cuales de estos son los mejor percibidos por la
poblacién como definitorios de la personalidad de cada uno de los lideres. En este

sentido se sefialan cuales son los dos o tres mejor valorados, puesto que, segun la teoria
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de marcas, el mensaje que debe lanzar una marca debe estar sustentado en dos o tres
atributos y no més, en pos de la claridad del mensaje y la facil memorizacion del
mismo. El establecimiento de segmentos permite modular el mensaje y basarlo en

diferentes atributos en relacidn al segmento al que se quiere dirigir el mensaje.

En este sentido, si alguno de los lideres desea dirigirse a los votantes que se sienten
identificados con otro partido, deberia conocer cudles son los factores de su
personalidad que mejor o peor son valorados por el segmento al que se pretende dirigir.
Es posible que si, seglin su opinién -o la de sus asesores-, el atributo en cuestion tiene
congruencia con la imagen que se quiere transmitir, se refuerce esta percepcion
mediante gestos o mensajes y si, por el contrario, choca con esa imagen se pueda

modular el mensaje o intentar cambiar esta percepcion en el electorado.

También es posible a través del conocimiento de la percepcién que tienen los
ciudadanos sobre la personalidad de los lideres conocer si los potenciales votantes de su
partido mantienen una percepcion en linea con su lider o difieren de esta, ya sea por
afinidad ideoldgica, por conveniencia o por cualquier razén. No olvidemos que la
congruencia entre lider y partido es un factor decisivo para obtener buenos resultados en

una carrera electoral.

Debe tenerse en cuenta que se trata de un estudio de caracter exploratorio y que las
conclusiones extraidas en el presente trabajo deben ser confirmadas a través de un
Analisis Factorial Confirmatorio. Ademés, es preciso establecer mejorias en la
representatividad de la muestra. Para que los resultados sean mas fiables y adaptables se
debe realizar una extraccion de atributos en Espafa y una seleccion de los que
participarian en la investigacion a través de la medicidén de sus comunalidades. En este
sentido, seria interesante introducir en el estudio atributos de caracter negativo, que
ayudarian sin duda a medir la percepcidon global de la personalidad de marca de los

lideres.

Finalmente se considera posible la aplicabilidad del estudio de referencia (Guzmén y
Sierra, 2006), aunque siempre que se apliquen las mejorias propuestas en las lineas

anteriores.
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12. ANEXOS

12.1 ENCUESTA

PERSONALIDAD DE MARCA DE LOS PRINCIPALES LIDERES POLITICOS ESPANOLES

Todos los datos recogidos a través de esta encuesta serdn estrictamente confidenciales, estaran protegidos por el deber de secreto estadistico y
permanecerdn en el anonimato, sin que puedan ser divulgados ni comunicados a ninguna persona, ni a ninguna otra institucion.

Rellenando esta breve encuesta, nos ayudara a obtener los mejores resultados.

1. ;Qué grado de interés le suscita la politica?

Instrucciones de pregunta: Seleccione una respuesta

O 1. "Nada"
o 2. "Poco”
O 340"
O 4. 'Bastante”

O 5. "Mucho”

2. ;Con qué partido politico se siente usted mas identificado?

Instrucciones de pregunta: Seleccione una respuesta

O Ciudadanos

(O Partido Popular (PP)

(O Partido Socialista (PSOE)

O Podemos

O oo | |

3. iCon qué lider poltico se siente usted mas identificado?

Instrucciones de pregunta: Seleccione una respuesta

O Albert Rivera
O Pablo Casado

O Pablo Iglesias
O Pedro Sanchez

O Otro... ’
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4. Enrelacion a los principales lideres politicos, ;en qué grado son descritos por los siguientes
adjetivos?

Instrucciones de pregunta: 1 NADA "2 'POCO" 3 'ALGD" 4 'BASTANTE" 5 "MUCHO"

Pablo Iglesias Pedro Sanchez

INTELIGENTE

LIDER

EXITOSO

TRABAIADOR

EMPRENDEDOR

CON ENERGIA

DINAMICO

CONSTANTE

RESPONSABLE

JUUuu UL

CREATIVO

Pedro Sanchez

INNOVADOR

MODERNO

ORIGINAL

ASTUTO

ALEGRE

EMOTIVO

AMIGABLE

GUAY

JOVIAL

Hooooooot: pooooooooo!
JU00000000F 0ooooooooons
J00000000CE 0oooooooon

OO oL

SINCERO
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Albert Rivera Pablo Casado Pablo Iglesias Pedro Sanchez
. [ ] [ ] [ ] ]
— 1 [ ]
o L] L] L |
5.5exo

Instrucciones de pregunta: Seleccione una respuesta

O 1. Masculino
o 2. Femenino

6. Edad

|

7. Nivel de estudios

Instrucciones de prequnta: Seleccione una respuesta

O Sin estudios / estudios primarios
O Estudios secundarios (Bachiller / Formacion Profesional)

O Estudios superiores (Universitarios / Formacién Profesional Superior)

8. Ocupacion

Instrucciones de pregunta: Seleccione una respuesta

O Desempleado
O Activo

O Estudiante
O Jubilado

9. Nivel de renta familiar

Instrucciones de pregunta: Selecclone una respuesta

O 1. Menos de 10.000 euros anuales
O 2.De 10.000 a 15.000 euros anuales
O 3.De 15001 a 25.000 euros anuales
O 4.De 25.001 a 35.000 euros anuales
O 5.De 35.001 a 50.000 euros anuales
O 6. Mas de 50.000 euros anuales
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12.2 FICHA TECNICA

Disefio muestral

Muestreo no probabilistico: muestreo por conveniencia y bola de nieve.

Poblacién objetivo

Hombres y mujeres en edad legal de voto (18 afios)

Universo representado

126.192 habitantes de la ciudad de Ledn (Espafia)

Técnica

Encuesta online a través de Smartphone

Tamaiio de muestra

105

Momento estadistico

Entre el 7 de Noviembre y el 12 de Noviembre de 2018

Margen de error observado

10% (para una muestra aleatoria simple del mismo tamafo) con nivel de confianza del 95%

Tema en cuestion

Personalidad de marca de lideres politicos

Personajes sobre los que se cuestiond

Albert Rivera, Pablo Casado, Pablo Iglesias y Pedro Sanchez
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