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Resumen

El concepto de identificacion con la marca es un concepto relativa-
mente reciente cuya definicion, componentes, limites, antecedentes y
consecuencias no han sido aun satisfactoriamente resueltos. Diversos
autores aportan que la Teoria de la Identidad Social, clave dentro de la
identificacidn, ha tenido poca aplicacion dentro del area de marketing.
El objetivo del presente trabajo es analizar y delimitar dicho concepto.
La cuestion concreta a solucionar es cual es el significado de la identifi-
cacion de los consumidores con sus marcas favoritas y cuales son sus
principales implicaciones. Asimismo, se facilitan orientaciones para la
gestion empresarial de la misma.

Palabras clave: Identificacion con la marca, marketing, teoria de la iden-
tidad social, co-creacion de valor, comunicacion.

Brand Identification: Conceptualization,
Characterization and Consequences

Abstract

Brand identification is a relatively new concept whose definition,
components, boundaries, antecedents and consequences have not yet
been satisfactorily resolved. Several authors contribute that Social Iden-
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tity Theory has had little application in the area of marketing. The aim of
this paper is to analyze and define brand identification. The specific is-
sue to be solved is what is the meaning of consumers identification with
their favourite brands and its main implications. Furthermore, guidelines
for management are provided.

Key words: Brand identification, marketing, management, consumers,
social identity.

1. INTRODUCCION

En los altamente competitivos mercados de hoy en dia es absoluta-
mente necesario para las empresas encontrar a través de sus principales
activos intangibles, las marcas, fuentes de ventaja competitiva que no
sean imitables a corto plazo por los rivales. En la actualidad una de las es-
trategias con mas potencial consiste en la construccion de una singulari-
zada identidad de marca con la que los consumidores puedan sentirse
identificados. Holt (2002) afirma que en esta época de postmodernidad,
“las marcas han empezado a tener un lugar preeminente a la hora de que
las personas experimenten y expresen su mundo social *. Esta expresion
social puede adoptar diferentes formas que pueden coincidir con las dife-
rentes expresiones y grados de relacion entre el consumidor y la marca.
El extremo superior de expresion social y relacion con la marca es el
constructo de la identificacion con la marca.

El fenémeno de la identificacion con la marca es todavia poco reco-
nocido en el mundo del marketing y de la comunicacién. Stephen & Coo-
te (2005) afirman que a pesar de su importancia para el marketing, el pro-
ceso de apalancamiento de la marca que crea mecanismos de comunica-
cion estratégicamente valiosos y consumidores altamente identificados
no es totalmente comprendido. Asimismo, Nandan (2005) afirma que las
empresas deben aunar esfuerzos, tanto a nivel estratégico como tactico,
en aras del desarrollo de marcas con las que el consumidor sea suscepti-
ble de identificarse.

El andlisis de la doctrina sugiere que ante determinadas situaciones
de consumo, las personas desarrollan fuertes lazos hacia las marcas que
pueden predecir su compromiso hacia las mismas, e incluso, su deseo de
realizar sacrificios con el objetivo de conseguir mantener la relacién con
ellas (McAlexander ef al., 2002).
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En la casuistica empresarial se encuentran con facilidad ejemplos
de consumidores fuertemente identificados con una marca, como los
“bikers” con la marca Harley Davidson, la tribu urbana de los “mods”
con sus Vespa o Lambretta, los rebeldes de la informatica con Apple,
etc...., pero sin embargo la definicidon de la identificacion con la marca
no es tarea facil.

El concepto de identificacion con la marca es un concepto relativa-
mente reciente para la disciplina de marketing cuya definicion, componen-
tes, limites, antecedentes, y consecuentes no han sido aun satisfactoriamen-
te resueltos del todo por la literatura. Tildesley & Coote (2009) confirman
que “a fecha de hoy el proceso del estudio de la teoria de la identificacion
estd en su fase preliminar”. Argumentan que ello se produce debido a tres
razones principales: (1) los fundamentos teéricos de la identificacion em-
presa-consumidor son ajenos a la literatura de marketing, con lo que las em-
presas estan siguiendo un enfoque incorrecto para el desarrollo de la identi-
ficacion del consumidor con la empresa o con la marca; (2) La identifica-
cién con la marca ha sido objeto de muy pocos estudios, y nunca ha sido
conceptualizado como un constructo completamente separado de la identi-
ficacidn organizacional; y (3) la operacionalizacion del constructo es incon-
sistente, infra desarrollada, y en todo momento, adaptada a las premisas pro-
venientes de la literatura organizacional.

Kuenzel & Halliday (2008) sefialan que es un area de la gestion de
marca en la que no se ha profundizado suficientemente, por lo que de su
estudio cabe esperar contribuciones doctrinales relevantes. Mientras la
teoria de la Identidad Social, clave para el estudio de la identificacion, ha
tenido un amplio desarrollo en las areas de la Psicologia y de la Organi-
zacion, ha sido escasamente aplicada al area de marketing. Por ello, es
necesario avanzar en el estudio de la identificacion desde la identifica-
cion con una organizacion determinada hasta la identificacion con una
marca concreta.

De esta manera, tanto Kuenzel & Halliday (2008) como Ahearne ef
al. (2005) coinciden en afirmar que en estos momentos el &mbito del
marketing es un campo plenamente valido, capacitado y maduro para el
estudio del concepto de la identificacion con la marca. Marin et al.
(2009) afiaden que es de importancia clave para las compaiiias el hecho
de entender qué razones y motivaciones ocultas se hallan detras del feno-
meno de la identificacion gracias al cual un sujeto desea relacionarse es-
trechamente con una empresa y sus marcas.
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De modo similar, Cardador & Pratt (2006), tras su amplia revision
de literatura, constatan que existe un consenso entre los investigadores
acerca de la necesidad de que la identificacidn sea investigada, dado que
existe un amplio espacio tedrico por explorar, tanto desde el punto de
vista del marketing como del organizacional. Destacan que las organiza-
ciones, y por extension las marcas, deben gestionar tanto las imagenes
que transmiten como las asociaciones mentales que generan con la fina-
lidad de que sean lo mas representativas posible de las identidades Ginicas
de los individuos.

El analisis de la literatura sobre la materia muestra que la investiga-
cion sobre la identificacion desde la perspectiva del marketing se ha en-
focado principalmente en areas de negocio no lucrativas (e.g. Bhatta-
charya et al., 1995 estudian la identificacion de los miembros de un mu-
seo de arte; Arnett ef al., 2003 estudian la identificacion con ex alumnos
de una universidad; Cornwell & Coote, 2005 estudian un modelo de
marketing relacional aplicado a la esponsorizacion en NASCAR; Lave-
rie & Arnett, 2000 estudian la identificacidén con eventos de baloncesto
universitario femenino; Algesheimer ez al., 2005 estudian la identifica-
cion con un club de coches). En el &mbito del marketing lucrativo, sin
embargo, se encuentran menos estudios (e.g. Bhattacharya & Sen, 2003
elaboran un modelo marco tedrico acerca de la identificacion de un con-
sumidor con una empresa y sus productos; Ahearne et al., 2005 contras-
tan la identificacion en el contexto de los representantes farmacéuticos;
Kuenzel & Halliday, 2008 estudian la identificacion respecto a dos mar-
cas de automoviles; Kuenzel & Halliday, 2010 analizan la identificacion
con la marca del mayor fabricante de coches de Alemania).

Las cuestiones concretas que se plantean en este articulo y a las que
pretende dar respuesta consisten en: jcual es el significado de la identifi-
cacion de los consumidores con sus marcas favoritas?, y, jcuéles son las
consecuencias e implicaciones que se derivan de é1? (Aaker & Fournier,
1995; Golder & Irwin, 2001).

La identificacién como concepto de marketing se inscribe dentro
del marketing de relaciones, entendido en su concepcién mas actual
(Ahearne et al., 2005). La concepcion original del marketing de relacio-
nes lo limita a situaciones: (1) de naturaleza fundamentalmente econo-
mica, (2) entornos business to business (B2B), y, por tltimo (3) a empre-
sas con animo de lucro (Arnett ez al., 2003). Sin embargo, los desarrollos
posteriores de la literatura especializada critican esta visidn restrictiva, y
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amplian los limites del marketing relacional a otros entornos con niveles
elevados de intercambio social, como el marketing business to consumer
(B2C); e incluso a actividades de marketing sin fines de lucro. En este
contexto actual del marketing de relaciones es en el que se estudia la
identificacion del consumidor con la marca.

En la literatura de marketing abundan los argumentos a favor de la
trascendencia de la nocidn de identificacion y de su gestion. En este sen-
tido, la comprension de la identificacion y su funcionamiento puede ayu-
dar a la consecucion de una ventaja competitiva, la creacion o aumento
de una barrera a la entrada, y a la mejora de los resultados financieros de
la empresa (Bhattacharya et al., 1995).

Respecto a la cuestion referida a los niveles de la marca con los que
puede identificarse el consumidor, Kuenzel & Halliday (2008) desde la
teoria del branding (gestion de la marca) reconocen que los consumido-
res se pueden identificar con las marcas en tres niveles diferentes. Con-
cretamente, los consumidores se identifican (1) con la marca corporati-
va, (2) con la marca producto y, por ultimo, (3) con la marca del modelo
concreto. Por ejemplo, lamarca DELL debera vigilar que no haya gaps o
diferencias percibidas entre la imagen transmitida por la empresa y la
realidad percibida por el consumidor en los tres niveles posibles de iden-
tificacion con la marca por parte del cliente potencial o actual: (1) DELL
como marca corporativa de la compaiia de ordenadores lider a nivel
mundial, (2) DELL como marca de calidad dentro del sector de ordena-
dores portatiles, y, por ejemplo, (3) el modelo “DELL INSPIRON 15~
como modelo de portatil basico surgido con el fin de cubrir las necesida-
des diarias del usuario.

Estos aspectos preliminares sobre el concepto de identificacion del
consumidor con la marca son un punto de partida ineludible para abordar
con rigor el concepto de identificacidon con la marca.

2. EL CONSTRUCTO DE LA IDENTIFICACION
CON LA MARCA

2.1. Conceptualizacion de la identificacion con la marca

El fenomeno de la identificacion de un individuo con una marca
se conceptualiza como un tipo especifico de identificacion social don-
de el objeto con que el sujeto se identifica es una marca determinada.
La identificacion social, basada en el concepto de la teoria de la Identi-
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dad Social, es la percepcion de pertenencia o conexion con un determi-
nado grupo (Ashforth & Mael, 1989; Bhattacharya et al., 1995; Mael &
Ashforth, 1992).

La identificacion se produce como consecuencia de un proceso
subjetivo de comparacion entre la identidad de la marca y la propia iden-
tidad del consumidor. Como otros procesos de identificacion (Dutton et
al., 1994) se desencadena a través de un fendomeno de busqueda y solapa-
miento de valores comunes entre la marca y el consumidor (Hunt ez al.,
1989; Scott & Lane, 2000). Este proceso se desarrolla como un continuo
(Ashforth et al.,2008) que se puede desarrollar desde una perspectiva es-
trecha o amplia. Siempre se produce, como minimo, en el nicleo identi-
tario o en los atributos basicos de la identidad: “Soy Ay valoroa A” (es
importante parami); y “siento sobre A”. Se puede ampliar su contenido a
elementos tales como los valores (“me preocupo por B”), los objetivos
(“yo quiero C”), las creencias (“yo creo D”), los rasgos estereotipados
(“generalmente yo hago E”), y los conocimientos/destrezas/habilidades
(“yo puedo hacer F”’) compartidos junto a la marca, tal como se puede
observar en el grafico siguiente. Cuanto mas fuerte sea la identidad mas
fuerte sera la identificacion (Ashforth e al., 2008). En consecuencia, en
el caso de fuerte identificacion se incorporan elementos no soélo del ani-

LT3 LR I3

llo inicial (“yo soy”, “yo siento”, “yo valgo”), sino que también del se-

LR I3 EEINY3

gundo anillo formulado como “yo me preocupo”, “yo quiero”, “yo
creo”, “yo generalmente hago”, y, por ultimo, “yo generalmente puedo
hacer”, con lo que se desarrolla una concepcion de identidad e identifica-

ci6n mucho mas desarrollada.

Esta concepcion de la identificacion con la marca no es compartida
por Tildesley & Coote (2009) que censuran el hecho que ha habido muy
pocos estudios sobre la materia concreta de la identificacion con la mar-
ca, y que su conceptualizacion se ha derivado en exclusiva de la identifi-
cacion organizacional y no se separa de ella suficientemente.

Lam et al. (2010) afiaden un nuevo concepto sobre la identificacion
con la marca, la identificacion relativa con la marca, que definen como
“la extension en que un consumidor cree que la identidad de una marca
tiene mayor auto relevancia para él que cualquier otra marca alternati-

”

va dentro de la misma categoria de producto”.

En base a los argumentos revisados, para definir la identificacion
con la marca en esta investigacion se combinan las ideas que sustentan la
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definicion de identificacion empresa-consumidor de Bhattacharya &
Sen (2003) con las de definicion personal de Hughes & Ahearne (2010).

De acuerdo con la Teoria de la Identidad Social, la identificacion de
la marca es un constructo multidimensional (Ellemers ez al., 1999) con di-
ferentes dimensiones (cognitiva, afectiva y evaluativa). Inspirados por
esta perspectiva en este trabajo se define la identificacién con la marca
como el estado psicologico mediante el que el sujeto cree, siente, y valora
su pertenencia a una marca (Lam et al., 2010, 2012, 2013). Este estado re-
fleja el grado en que dicha persona (Hughes & Ahearne, 2010) se define a
si misma en base a los mismos atributos que cree que definen a la marca.

Hay una serie de conceptos relacionados con la marca con los que
este constructo puede sufrir de cierta confusion conceptual. Fournier
(1998) identifico seis tipos diferentes de relacion entre consumidor y mar-
ca: (1) el amor y la pasion por la marca, (2) la autoconexion con la marca,
(3) la interdependencia con la marca, (4) el compromiso con la marca, (5)
la intimidad con la marca, y (6) la marca en calidad de compafiera. Aparte
de estos tipos de relacion ya identificados, en este articulo, se amplia el lis-
tado de conceptos afines con los conocidos como (7) confianza en la mar-
ca (e.g. Chaudhuri & Holbrook, 2001), (8) lealtad hacia la marca (e.g.
Dick & Basu, 1994), (9) sensibilidad hacia la marca (e.g. Kapferer & Lau-
rent, 1992), (10) unién o vinculo con la marca (e.g. Whan ez al., 2007),
(11) afecto hacia la marca (e.g. Chaudhuri & Holbrook, 2002), (12) rela-
cidn con productos con marca (e.g. Fournier, 1998), y, por tltimo, (13) au-
to-congruencia con la marca (e.g. Sirgy, 1982).

La diferenciacion del constructo de la identificacion con la marca
con estos constructos que en muchas ocasiones parecen gozar de caracte-
risticas similares se basa en tres razones fundamentales .En primer lugar,
la identificacion con la marca explica la union entre las identidades del
consumidor y de la marca en base a los preceptos de la Teoria de la Iden-
tidad Social (Tajfel, 1978). En segundo lugar, la identificacion con la
marca posee un componente evaluativo diferenciador, relativo a la eva-
luacioén positiva o negativa de la pertenencia a un grupo (Ellemers et al.,
1999), mientras que el conjunto de esas construcciones no lo tiene. Por
ultimo , la identificacion con la marca captura y manifiesta el estado de
unidad psicoldgica (Ashforth y Mael, 1989) que se produce entre la iden-
tidad de marca y la identidad del consumidor, mientras que el conjunto
de estos constructos no lo captura ni lo refleja.
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2.2. Caracteristicas de la identificacion con la marca

Donavan et al. (2006) determinan que la identificacion de un con-
sumidor con una marca posee dos caracteristicas principales. En primer
lugar, un fuerte sentido de lazo emocional con la misma, y, en segundo
lugar, un cierto sentido de pertenencia a la misma o, en su caso, a la em-
presa que gestiona la marca. Asimismo, establecen unas consecuencias
asociadas de manera que: “las personas que se identifican con una expe-
riencia particular con una marca presentan un resultado psicologico
positivo debido a que mejora su autoestima, siendo mucho mds probable
involucrarse en acciones positivas hacia la marca”.

Ademas, la identificacion con la marca se caracteriza por otros rasgos
como los expuestos a continuacion : (1) no estar impuesta unilateralmente
por las empresas sobre los consumidores, sino que, en sentido contrario, se
origina a partir de la busqueda del consumidor de la satisfaccion de sus ne-
cesidades de satisfaccion personal (Bhattacharya & Sen, 2003); (2) tomar
prestados elementos de la identidad de la marca con la finalidad de aportar-
los a la identidad personal del consumidor (Dutton et al., 1994; Bhatta-
charya & Sen, 2003); (3) ayudar a la concurrencia de los objetivos del con-
sumidor y los de la empresa (Bhattacharya et al., 1995; Gupta & Pirsch,
20006); (4) producir un solapamiento con los rasgos, atributos y valores que
emanan de la personalidad de marca (Asforth & Mael, 1989; Bergami &
Bagozzi, 2000); (5) la existencia de valores compartidos entre el consumi-
dor y la marca (Scott & Lane, 2000); (6) presentar diferentes grados
(Hughes & Ahearne, 2010); (7) laimplicacion a nivel personal con el éxito o
fracaso de la misma (Hughes & Ahearne, 2010); (8) la posibilidad de desa-
rrollar multiples identificaciones con multiples marcas (Bhattacharya et al.,
1995 ; Lam et al., 2010); (9) considerar el valor psicologico y utilitario de la
marca siempre en relacion al de otras marcas competidoras (Dick & Basu,
1994; Lam, et al., 2010); (10) marcar la direccion desde la imagen de marca
hacia el ser social o grupo social (hacia fuera), y no desde la imagen de mar-
ca hacia el concepto de si mismo, actual o ideal, que seria el caso de la auto
congruencia (hacia adentro), para Ekinci et al. (2013); (11) no precisar del
uso de la marca (Lam ez al., 2010); y, por ultimo, (12) evolucionar a lo largo
del tiempo (Lam ef al., 2013).

2.3. Consecuencias de la identificacion con la marca

Los estudios previos son unanimes al afirmar que del estado de
identificacion del consumidor con una marca determinada con la que
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comparte valores y rasgos comunes se espera obtener consecuencias po-
sitivas. Bhattacharya & Sen (2003) indican que la identificacion es un
concepto que mejora la relacion con el consumidor mas alla de los valo-
res utilitaristas que obtiene el consumidor con la compra (consistencia o
conveniencia, entre otros) provocando una serie de comportamientos
positivos hacia la marca que a nivel cualitativo son diferentes de otros
obtenidos en el mercado.

Asi, en la identificacion con la marca (Bhattacharya & Sen, 2003)
son de aplicacion todas las consecuencias positivas, tanto a nivel psicolo-
gico como comportamental, derivadas de la auto-categorizacion en cate-
gorias sociales constatadas en la identificacién empresa-consumidor (Ba-
gozzi & Bergami, 2002; Mael & Ashforth, 1992; Scott & Lane, 2000).

En el terreno de los beneficios psicologicos derivados de la identifica-
cién con la marca destaca la mejora de la autoestima si el grupo social con el
que el sujeto se identifica a través de la marca posee unas cualidades percibi-
das como positivas (Abrams & Hogg, 1990; Hogg & Turner, 1985; Tajfel,
1978). Consecuentemente, a nivel intragrupal, un sujeto puede fortalecer su
autoestima enfatizando aquellos aspectos positivos del grupo con los que se
identifica a la vez que minimiza aquellos aspectos negativos asociados al
grupo (Wann & Branscombe, 1995). En sentido contrario, desde un punto
de vista extragrupal o intergrupal, el sujeto puede contribuir a la mejora de
su autoestima resaltando los aspectos negativos de los grupos no identifica-
dos con la marca y restando importancia a los aspectos positivos. Asi, me-
diante la comparacion intragrupal e intergrupal, cabe que se produzca el de-
sarrollo de una identidad social positiva cuando en la valoracién comparati-
va salga favorecida la pertenencia al grupo social identificado con la marca
(Fisher & Wakefield, 1998) o la pertenencia a una determinada comunidad
de marca (Donavan et al., 2000).

A nivel comportamental, se producen una serie de consecuencias po-
sitivas de la identificacion con la marca debido a que el consumidor identifi-
cado se siente mas implicado con el éxito o fracaso de la marca (Hughes &
Ahearne, 2010).Entre ellas la literatura revisada destaca la lealtad a la marca
(Fombrun & Shanley, 1990; Morgan & Hunt, 1994; Bhattacharya et al.,
1995; Bergami & Bazozzi, 2000; Kim et al., 2001; Bhattacharya & Sen,
2003; Ahearne et al., 2005; Algesheimer et al., 2005; He & Mukherjee,
2009; Marin et al., 2009; He & Li, 2011; He et al., 2012; Homburg et al.,
2009; Kuenzel & Halliday, 2010); la intencion de compra (Kuenzel &Halli-
day, 2008); la tendencia a comprar mayor cantidad (Ahearne et al., 2005); el
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compromiso del consumidor con la marca (Tuskej ef al., 2013) ; la pro-
mocion de la marcas y/o reclutamiento de nuevos consumidores mediante el
boca-oido positivo (Mael & Ashforth, 1992; Bhattacharya & Sen, 2003;
Bergami & Bagozzi, 2000; Ahearne et al., 2005; Arnett ef al., 2003, Kim et
al.,2001; Duet al.,2007; Kuenzel & Halliday, 2008; Tuskej et al., 2013); la
venta cruzada (Bhattacharya & Sen, 2003; Du et al., 2007; Ahearne et al.,
2005); la disposicion a pagar un precio primado (Homburg et al., 2009); la
resistencia a aceptar la informacion negativa sobre la empresa (Bhatta-
charya & Sen, 2003; Du et al., 2007; Einwiller et al., 2006; Swaminathan et
al., 2006; Hughes & Ahearne, 2010).

En consecuencia, se espera que los productos asociados a una co-
nexion entre marca y consumidor obtengan notables resultados en el
mercado, debido a las notorias consecuencias positivas de la identifica-
cion entre el consumidor y la marca (Algesheimer et al., 2005; Stokbur-
ger-Sauer, 2010).

Entre las consecuencias estudiadas también se encuentra una nega-
tiva. Ante la ocurrencia de algun tipo de fallo de la marca, puede esperar-
se que el consumidor identificado emita mayores quejas o reclamaciones
hacia la compaiiia ya que puede sentir una mayor sensacion subjetiva de
“traicion” a los valores compartidos (Bhattacharya & Sen, 2003).

2.4. Creacion y desarrollo de la identificacién con la marca

Los gerentes de marketing deben conocer y explotar las diferentes
vias disponibles para la creacion y el fortalecimiento de la identificacion
con la marca (Lam et al., 2010; Ekinci ez al., 2013).

Entre las fuentes de identificacion con la marca que se han estudia-
do por la literatura académica especializada cabe destacar para el objeto
de estudio de esta investigacion, las marcas de destino turistico las si-
guientes:

1. Quelaofertade lamarca sea completamente distintiva de la del resto
de marcas del mercado (Keller, 2003).

2. Que la marca involucre al consumidor en la realizacion de activida-
des esponsorizadas por ella o en actividades de co-creacion de valor,
de tal modo que el consumidor sienta que pertenece a un grupo social
con significado y vinculado con la marca (Bhattacharya & Sen,
2003; Prahalad & Ramaswamy, 2004; Pendleton ef al., 2010). Ello
se origina en base a que la creacion de significados sociales permite



Arturo Berrozpe Martinez
154 Opcion, Afio 31, No. Especial 2 (2015): 144 - 161

la interconexioén con otros que encuentran similares significados in-
ternos, como es el caso de los consumidores identificados con una
marca. Por ejemplo, dentro del ambito de las videoconsolas segtin
Foster (2010) a través de fiestas o reuniones la consola Wii crea una
“constelacion de consumo”, lo que viene a ser, “un grupo de produc-
tos complementarios, marcas especificas, y/o actividades de consu-
mo que se usan para construir, significar y/o desarrollar un rol so-
cial” (Englis & Solomon, 1996).

En esta linea, en el ambito turistico (Ekinci eet al., 2013) es reco-
mendable que los gerentes de marketing de un destino turistico favo-
rezcan la creacion nuevos grupos de viaje y redes sociales junto a la
monitorizacion de los ya existentes. Ademas es recomendable que
fomenten la opinion de los lideres y de los viajeros en general para
que participen activamente en las discusiones relacionadas con el
destino turistico y fomentar de esta manera su lealtad.

3. Que se desarrollen (Ekinci et al., 2013) estrategias de comunicacion
innovadoras (ej. via peliculas, anuncios de lideres de opinion famo-
sos) para permitir que los turistas definan su identificacion con la
marca de destino.

4. Por ultimo, en tiempos de disrupcion (Lam ez al., 2010) en el merca-
do, habra que enfatizar el valor funcional de la proposicion de valor
y reforzar de igual forma la identidad de marca. Con todo ello, se
conseguira facilitar la creatividad social de los consumidores a favor
de la marca, lo que servira de amortiguador contra el shock provoca-
do por la disrupcion.

3. CONCLUSIONES

Desde el punto de vista de la literatura de marketing relacional el
mantenimiento de relaciones duraderas con los clientes que conducen a
la lealtad se consigue fundamentalmente a través de tres vias: la satisfac-
cion, la confianza, y el compromiso (e.g. Moorman et al., 1993; Morgan
& Hunt, 1994; Gruen, 1995; Garbarino & Johnson, 1999; Vazquez et al.,
2003; Sudrez et al., 2005).

Sin embargo, la crisis economica y las aportaciones de otras disci-
plinas recomiendan explorar nuevas vias en busca del establecimiento
derelaciones beneficiosas a largo plazo con los clientes. Nuevos tiempos
y nuevas perspectivas de investigacion hacen que otros enfoques se
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abran camino, aunando la perspectiva de la psicologia junto a la del mar-
keting con el objetivo de la explicacion de fendmenos complejos. Este es
el caso del proceso de identificacién con la marca que aporta descubri-
mientos de mayor amplitud provenientes del campo de la psicologia so-
cial. En él se considera que los productos no solo tienen una naturaleza
funcional, sino también una naturaleza social y simbdlica, en cuanto se
constituyen como simbolos que transmiten significados a los consumi-
dores (Holt, 1995). En este trabajo se ha conceptualizado, delimitado y
caracterizado ese estado de extrema union, duracion y fortaleza entre la
identidad del consumidor y la identidad de la marca, que es la identifica-
cion con la marca. Dicho concepto se constituye como el lazo més fuerte
posible entre un consumidor y una marca, siendo, por tanto, un objetivo
deseable para todos los gestores de una marca.

El presente trabajo contribuye al desarrollo de la corriente de in-
vestigacion en marketing que analiza las relaciones de la empresa con los
consumidores, expandiendo dicho analisis al caso de las relaciones basa-
das en la identidad cuya cuspide es la identificacion con la marca. El con-
cepto de identificacion con la marca ha adquirido una importancia cre-
ciente en los tltimos afios debido fundamentalmente al aumento del inte-
rés del consumidor por encontrar auto-referentes personales en las mar-
cas que consume de modo que satisfagan sus necesidades de definicion
personal. Ademas, se observa la creciente utilizacion por las empresas de
acciones de comunicacion relacionadas con su identidad de marca en
vistas a favorecer los mecanismos de identificacion por los que la identi-
dad de marca de y la identidad personal y social del sujeto se solapan.
Este seria el caso de campafias de comunicacion realizadas en Espaiia,
como las de la Mutua Madrilefia (“soy la Mutua”), Cacique (“'Yo soy Ca-
cique”), o FNAC (“Soy la Fnac, soy el libro”).

Aun asi, a pesar de que se encuentran multiples factores que conducen
a la identificacion del consumidor con la marca (e.g. Bhattacharya & Sen,
2003; Donavan et al., 2006; Stokburger-Sauer et al., 2012; Carlson, et al.,
2009; Kuenzel & Halliday, 2010; Badrinarayanan & Laverie, 2011), la
practica sefiala que, segun Stokburger-Sauer (2010) pocas empresas son ca-
paces de conseguir instaurar los mecanismos necesarios para que €sta se
produzca, de modo que “no sélo sean completamente leales a la marca, sino
que entusiastamente promocionen a los demas la marca y sus productos”
(Bhattacharya & Sen, 2003). Por ello, se hace necesaria una mayor investi-
gacion y profundizacion futura acerca de dichos mecanismos y procesos.



Arturo Berrozpe Martinez
156 Opcion, Afio 31, No. Especial 2 (2015): 144 - 161

Referencias Bibliograficas

AAKER, J., & FOURNIER, S. (1995). A brand as a character, a partner and a
person: Three perspectives on the question of brand personality. Advan-
ces in Consumer Research, 22 (1), 391-391.

ABRAMS, D.E., & HOGG, M. A. (1990). Social identity theory: Constructi-
ve and critical advances. New York: Springer-Verlag Publishing.
AHEARNE, M., BHATTACHARYA, C. B., & GRUEN, T. (2005). Antece-
dents and consequences of customer-company identification: Expanding
the role of relationship marketing. Journal of Applied Psychology,

90(3), 574-585.

ALGESHEIMER, R., DHOLAKIA, U. M., & HERRMANN, A. (2005). The
social influence of brand community: Evidence from European Car
Clubs. Journal of Marketing, 69(3), 19-34.

ARNETT, D. B., GERMAN, S.D., & HUNT, S. D. (2003). The identity salien-
ce model of relationship marketing success: The case of nonprofit marke-
ting. Journal of Marketing, 67(2), 89-105.

ASHFORTH, B. E., & MAEL, F. (1989). Social identity theory and the organi-
zation. Academy of Management Review, 14(1), 20-39.

ASHFORTH, B. E., HARRISON, S. H., & CORLEY, K. G. (2008). Identifica-
tion in organizations: An examination of four fundamental questions.
Journal of Management, 34(3), 325-374.

BADRINARAYANAN, V., & LAVERIE, D. A. (2011). Brand advocacy and
sales effort by retail salespeople: Antecedents and influence of identifica-
tion with manufacturers’ brands. Journal of Personal Selling & Sales
Management, 31(2), 123-140.

BERGAMI, M., & BAGOZZI, R. P. (2000). Self-categorization, affective
commitment and group self-esteem as distinct aspects of social identity in
the organization. British Journal of Social Psychology, 39(4), 555-577.

BHATTACHARYA, C., RAO, H., & GLYNN, M. A. (1995). Understanding
the bond of identification: An investigation of its correlates among art
museum members. Journal of Marketing, 59(4), 46-57.

BHATTACHARYA, C.B., & SEN, S. (2003). Consumer-company identifica-
tion: A framework for understanding consumers’ relationships with com-
panies. Journal of Marketing, 67(2), 76-88.

CARDADOR, M. T., & PRATT, M. G. (2006). Identification management and
its bases: Bridging management and marketing perspectives through a fo-
cus on affiliation dimensions. Journal of the Academy of Marketing
Science, 34(2), 174-184.



La identificacion con la marca: conceptualizacion,
caracterizacion y consecuencias 157

CARLSON, B. D., DONAVAN, D. T., & CUMISKEY, K. J. (2009). Consu-
mer-brand relationships in sport: Brand personality and identification.
International Journal of Retail & Distribution Management, 37(4),
370-384.

CHAUDHURI, A., & HOLBROOK, M. B. (2001). The chain of effects from
brand trust and brand affect to brand performance: The role of brand lo-
yalty. Journal of Marketing, 65(2), 81-93.

CHAUDHURI, A., & HOLBROOK, M. B. (2002). Product-class effects on
brand commitment and brand outcomes: The role of brand trust and brand
affect. The Journal of Brand Management, 10(1), 33-58.

CORNWELL, T. B., & COOTE, L. V. (2005). Corporate sponsorship of a cau-
se: The role of identification in purchase intent. Journal of Business Re-
search, 58(3), 268-276.

DICK, A.S., & BASU, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated con-
ceptual framework. Journal of the Academy of Marketing Science,
22(2),99-113.

DONAVAN,D.T.,JANDA,S., & SUH, J. (2006). Environmental influences in
corporate brand identification and outcomes. Journal of Brand Mana-
gement, 14(1), 125-136.

DU, S.,BHATTACHARYA, C., & SEN, S. (2007). Reaping relational rewards
from corporate social responsibility: The role of competitive positioning.
International Journal of Research in Marketing, 24(3), 224-241.

DUTTON, J. E., DUKERICH, J. M., & HARQUAIL, C. V. (1994). Organiza-
tional images and member identification. Administrative Science Quar-
terly, 39(2), 239-263.

EINWILLER, S. A., FEDORIKHIN, A., JOHNSON, A.R., & KAMINS, M. A.
(2006). Enough is enough! When identification no longer prevents nega-

tive corporate associations. Journal of the Academy of Marketing
Science, 34(2), 185-194.

ELLEMERS, N., KORTEKAAS, P., & OUWERKERK, J. W. (1999). Self-ca-
tegorisation, commitment to the group and group self-esteem as related
but distinct aspects of social identity. European Journal of Social Psy-
chology, 29(23), 371-3809.

EKINCL Y., SIRAKAYA-TURK, E. & PRECIADO, S. (2013). Symbolic con-
sumption of tourism destination brands. Journal of Business Research,
66(6), 711-718.

ENGLIS, B. G. & SOLOMON, M. R. (1996). Using consumption constella-

tions to develop integrated communications strategies. Journal of Busi-
ness Research, 37(3), 183-191.



Arturo Berrozpe Martinez
158 Opcion, Afio 31, No. Especial 2 (2015): 144 - 161

FISHER,R.J., & WAKEFIELD, K. (1998). Factors leading to group identifica-
tion: A field study of winners and losers. Psychology & Marketing,
15(1), 23-40.

FOMBRUN, C., & SHANLEY, M. (1990). What’s in a name? Reputation buil-
ding and corporate strategy. Academy of Management Journal, 33(2),
233-258.

FOURNIER, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship
theory in consumer research. Journal of Consumer Research, 24(4),
343-353.

FOSTER, D. (2010). “Wii’re here for a good time”: The sneaky rhetoric of
Wii-Themed parties. The Journal of American Culture, 33(1), 30-39.

GARBARINO, E., & JOHNSON, M. S. (1999). The different roles of satisfac-
tion, trust, and commitment in customer relationships. Journal of Mar-
keting, 63 (2), 70-87.

GOLDER, P. & IRWIN, J. (2001). If they could see us now’a look at how con-
sumers relate to their products and how these relationships explain why
leading brands succeed or fail. Advances in Consumer Research, 28,
42,

GRUEN, T. W. (1995). The outcome set of relationship marketing in consumer
markets. International Business Review, 4(4), 447-469.

GUPTA, S., & PIRSCH, J. (2006). The company-cause-customer fit decision in
cause-related marketing. Journal of Consumer Marketing, 23(6), 314-
326.

HE,H., & LI, Y. (2011). CSR and service brand: The mediating effect of brand
identification and moderating effect of service quality. Journal of Busi-
ness Ethics, 100(4), 673-688.

HE,H., LI, Y., & HARRIS, L. (2012). Social identity perspective on brand lo-
yalty. Journal of Business Research, 65(5), 648-657.

HE, H., & MUKHERIJEE, A. (2009). Corporate identity and consumer marke-
ting: A process model and research agenda. Journal of Marketing
Communications, 15(1), 1-16.

HOGG, M. A., & TURNER,J. C. (1985). Interpersonal attraction, social identi-
fication and psychological group formation. European Journal of So-
cial Psychology, 15(1), 51-66.

Holt, D. B. (1995). How consumers consume: A typology of consumption
practices. Journal of consumer research, 1-16.

HOLT, D. B. (2002). Why do brands cause trouble? A dialectical theory of consu-
mer culture and branding. Journal of Consumer Research, 29(1), 70-90.



La identificacion con la marca: conceptualizacion,
caracterizacion y consecuencias 159

HOMBURG, C., WIESEKE, J., & HOYER, W. D. (2009). Social identity and
the service-profit chain. Journal of Marketing, 73(2), 38-54.

HUGHES, D. E., & AHEARNE, M. (2010). Energizing the reseller’s sales force:
The power of brand identification. Journal of Marketing, 74(4), 81-96.

HUNT, S. D., WOOD, V.R., & CHONKO, L. B. (1989). Corporate cthical va-
lues and organizational commitment in marketing. Journal of Marke-
ting, 53 (3), 79-90.

KAPFERER, J.- N & LAURENT, G. (1992). La sensibilidad a las marcas, En
Kapferer, Thoening (Eds.), La marca: Motor de la competitividad de
las empresas y del crecimiento de la economia (pp.39-68). Madrid: Mc
Graw- Hill.

KELLER, K. (2003). Strategic brand management: Building, measuring,
and managing brand equity (2™ ed). Upper Saddle River: Prentice-
Hall.

KIM, C. K., HAN, D., & PARK, S. (2001). The effect of brand personality and
brand identification on brand loyalty: Applying the theory of social iden-
tification. Japanese Psychological Research, 43(4), 195-206.

KUENZEL, S., & HALLIDAY, S. V. (2008). Investigating antecedents and
consequences of brand identification. Journal of Product & Brand Ma-
nagement, 17(5), 293-304.

KUENZEL, S., & HALLIDAY, S. V. (2010). The chain of effects from reputa-
tion and brand personality congruence to brand loyalty: The role of brand
identification. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for
Marketing, 18(3), 167-176.

LAM, S.K., AHEARNE, M., HU, Y., & SCHILLEWAERT, N. (2010). Resis-
tance to brand switching when a radically new brand is introduced: A so-
cial identity theory perspective. Journal of Marketing, 74(6), 128-146.

LAM, S.K.,AHEARNE, M., & SCHILLEWAERT, N. (2012). A multinational
examination of the symbolic—instrumental framework of consu-
mer-brand identification. Journal of International Business Studies,
43(3), 306-331.

LAM, S. K., AHEARNE, M., MULLINS, R., HAYATI, B., & SCHI-
LLEWAERT, N. (2013). Exploring the dynamics of antecedents to con-
sumer—brand identification with a new brand. Journal of the Academy
of Marketing Science, 41(2), 234-252.

LAVERIE, D. A., & ARNETT, D. B. (2000). Factors affecting fan attendance:

The influence of identity salience and satisfaction. Journal of Leisure
Research, 32 (2), 18-27.



Arturo Berrozpe Martinez
160 Opcion, Afio 31, No. Especial 2 (2015): 144 - 161

MAEL, F., & ASHFORTH, B. E. (1992). Alumni and their alma mater: A par-
tial test of the reformulated model of organizational identification. Jour-
nal of Organizational Behavior, 13(2), 103-123.

MARiN, L.,RUIZ,S., & RUBIO, A. (2009). The role of identity salience in the
effects of corporate social responsibility on consumer behavior. Journal
of Business Ethics, 84(1), 65-78.

McALEXANDER, J. H., SCHOUTEN, J. W., & KOENIG, H. F. (2002). Buil-
ding brand community. Journal of Marketing, 66(1), 38-54.

MOORMAN, C., DESHPANDE, R., & ZALTMAN, G. (1993). Relationships
between providers and users of market research: The role of personal
trust. Journal of marketing research, 29(3), 314-328.

MORGAN, R. M., & HUNT, S. D. (1994). The commitment-trust theory of re-
lationship marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20-38.

NANDAN, S. (2005). An exploration of the brand identity—brand image linka-
ge: A communications perspective. The Journal of Brand Manage-
ment, 12(4), 264-278.

PENDLETON, G., DIXIT, A. & LUNDSTROM, W. (2010). Social mea-
nings and brands in marketing. Journal of the Academy of Business &
Economics, 10(4), 108-117.

PRAHALAD, C.K., &« RAMASWAMY, V. (2004). Co-creation experiences:
The next practice in value creation. Journal of Interactive Marketing,
18(3), 5-14.

SCOTT, S. G., & LANE, V. R. (2000). A stakeholder approach to organizatio-
nal identity. Academy of Management Review, 25(1), 43-62.

SIRGY, M. J. (1982). Self-concept in consumer behavior: A critical review.
Journal of Consumer Research, 9(3), 287-300.

STEPHEN, A. T., & COOTE, L. V. (2005). Brands in action: The role of brand
placements in building consumer-brand identification. American Marke-
ting Association Conference Proceedings, Chicago, 16, 28-29.

STOKBURGER-SAUER, N. (2010). Brand community: Drivers and outco-
mes. Psychology & Marketing, 27(4), 347-368.

STOKBURGER-SAUER, N., RATNESHWAR, S., & SEN, S. (2012). Drivers
of consumer-brand identification. International Journal of Research in
Marketing, 29(4), 406-418.

SUAREZ ALVAREZ, L., VAZQUEZ CASIELLES, R., & DIAZ MARTIN, A.
M. (2005). Antecedentes y consecuencias del capital relacional: Una apli-

cacidn a las agencias de viajes minoristas. Revista Espaifiola de Investi-
gacion de Marketing. ESIC, 9(2), 77-110.



La identificacion con la marca: conceptualizacion,
caracterizacion y consecuencias 161

SWAMINATHAN, V., PAGE, K. L., & GURHAN-CANLI, Z. (2007). “My”
brand or “Our” brand: The effects of brand relationship dimensions and

Self-Construal on brand evaluations. Journal of Consumer Research,
34(2), 248-259.

TAJFEL, H. (1978). Social categorization, social identity and social compari-
son. En Tajfel H.(Ed.), Differentiation between Social Groups: Studies
in the Social Psychology of Intergroup Relations, (pp. 61-76). London:
Academic Press.

TILDESLEY, A. E., & COOTE, L. V. (2009). This brand is me: A social iden-
tity based measure of brand identification. Advances in Consumer Re-
search, 36(1), 627-628.

TUSKEJ, U., GOLOB, U., & PODNAR, K. (2013). The role of consu-
mer—brand identification in building brand relationships. Journal of Bu-
siness Research, 66(1), 53-59.

VAZQUEZ, R., DEL RIO, A. B., & IGLESIAS, V. (2002). Consumer-based
brand equity: Development and validation of a measurement instrument.
Journal of Marketing Management, 18(1-2), 27-48.

WANN, D. L., & BRANSCOMBE, N. R. (1995). Influence of identification
with a sports team on objective knowledge and subjective beliefs. Inter-
national Journal of Sport Psychology, 26(4), 551-567.

WHAN PARK, C., MacINNIS, D. J., PRIESTER, J., EISINGERICH, A. B., &
TACOBUCCI, D. (2010). Brand attachment and brand attitude strength:

Conceptual and empirical differentiation of two critical brand equity dri-
vers. Journal of Marketing, 74(6), 1-17.



	New Table of Contents
	Audiencias ausentes y audiencias falsas en el nuevo medio de comunicación
de masas
	Eva Aladro Vico1, Julio César Pérez Herrero2	15
	Absent and Fake Audiences in the New Mass Media

	La comunicación eficaz del profesor: una responsabilidad social
	Azul Alférez Villarreal	34
	Effective Communication of the Teacher:
A Social Responsibility

	Moda y vestido. Mediaciones audiovisuales para la creación
de subjetividades
	Francia Andrade Quiroz	50
	Fashion And Clothing. Audiovisual Creation Mediaciones Subjectivities

	Universalización de la participación
y capitalismo sobre los accesos
	Raúl Antón Cuadrado	61
	Participation Generalization and Access Capitalism

	Aprendizaje cooperativo
y logro competencial
	Nuria Arís Redó	81
	Cooperative Learning and Competence Achievement

	The Environmental Impact and the Management System of Companies
	Jose Daniel Barquero Cabrero Eserp1
Manuel Medina Elizondo2	89
	El impacto medio ambiental y el sistema de gestión de las compañías

	Métodos de evaluación familiar: escolares con trastornos
del espectro autista
	Elena Benito Lara
Mª del Carmen Carpio de los Pinos	122
	Family Assessment Methods for School Children with Autism Spectrum Disorders

	La identificación con la marca: conceptualización, caracterización
y consecuencias
	Arturo Berrozpe Martínez	144
	Brand Identification: Conceptualization, Characterization and Consequences

	Emprendedores sociales y su papel en el desarrollo integral de la comunidad
	África del Valle Calánchez, Teresa Mezher	162
	Social Entrepreneurs and Their Role in Community Development Integral

	El trabajo en equipo y el uso de TIC: herramientas para el TFG
	Desirée Camús Jorques	176
	Team Work and the Use of Technologies
of Information and Communication:
Tools for the Degree™s Final Project

	Metodología Innovadora
para el Trabajo Fin de Grado
en Comunicación Audiovisual
	Antonio Cantos Ceballos
Francisco Javier Ruiz del Olmo	185
	Innovative Methods for the Audiovisual Communications Degree™s Final Project

	Proyecto UNIMET en línea:
Plan estratégico en la creación del campus virtual y producción de MOOC
	Natalia Castañón Octavio1
María Elena Del Valle2	204
	Unimet Project on Line: Strategic Plan
in the Creation of the Virtual Campus
and the Production of MOOC

	Competencias integradas inglés/historia a través de la revolución industrial: propuesta didáctica
	Sergio Díaz Menéndez	216
	Integrated Competences English/History Through the Industrial Revolution:
A Learning Proposal

	Docencia sobre litigación y oratoria para juicios en los planes universitarios jurídicos
	María José Fernández-Fígares Morales	229
	Teachings on Trial Litigation and Oratory
in Law School Programs

	La mujer en los tebeos de aventuras:
la mirada masculina
	Raquel Fernández Martín-Portugués	250
	Women in Adventure Comics:
The Male Gaze

	Comunicación política y televisión (desde la perspectiva
de la España actual)
	Francisco Javier Fernández Obregón	276
	Political Communication and Television (from the Perspective of Current Spain)

	Difusión de las series en las páginas web de las televisiones españolas
	María Josefa Formoso Barro
José Juan Videla Rodríguez
Manuel García Torre	290
	Diffusion Series in the Web Pages
the Spanish Television

	ﬁLa tesis y sus vicisitudesﬂ:
análisis de la experiencia
de doctorandos/as en España
	Virginia Fuentes Gutiérrez
Marta García-Domingo
María Aranda	313
	ﬁThe Thesis and its Vicissitudesﬂ: 
Analysis of the Experience of Doctoral Degree Candidates in Spain

	La libertad de expresión en el marco jurídico español referente al uso de internet con fines terroristas
	Gilda Gadea Aldave	333
	Freedom of Expression in the Spanish Legal Framework Regarding the use of Internet
for Terrorist Purposes

	La idea clásica del mensaje en la botella en la era digital
	Oswaldo García Crespo, Diana Ramahí García	357
	The Classic Idea of the Message in a Bottle in the Digital Age

	Evaluación de la calidad docente
en una facultad de empresa: filosofía, instrumentos y resultados
	María García-Feijoo
Almudena Eizaguirre	371
	Teaching Quality Assessment in a Business Faculty: Philosophy, Tools and Results

	Analizando el autoconcepto y la imagen: aplicación del mapa mental
a la construcción de la marca personal
	Eva García Montero, Marián de la Morena Taboada	396
	Selfconcept and Image: The Use of Mind Maps to Create a Personal Brand

	Los puntos cardinales del ciberespacio en sitios web de partidos políticos españoles
	Daniel Francisco García Rosales	425
	The Cardinal Points of Cyberspace
in Websites of Spanish Political Parties

	Evolución de la visualización de datos electorales en prensa
	Daniel García González, Simón Peña Fernández	444
	The Evolution of Voting Data Visualization in the Newspapers

	Persuasión a través del marketing sensorial y experiencial
	Mencía de Garcillán López-Rúa	463
	Persuasion through Sensory
and Experiential Marketing

	Aprendizaje mediante la conciencia plena y las constelaciones familiares
	Francisco Gómez Gómez	479

	El b-learning como modalidad educativa para construir conocimiento
	María Elena González	501
	B-Learning as an Education Modality
to Construct Knowledge

	¿Adquieren nuestros alumnos competencias emocionales en el grado de magisterio?
	María D. Gordillo Gordillo, Susana Sánchez Herrera	532
	Do Our Students Acquire Emotional Competences in Teaching Courses?

	La evaluación del programa educativo en el nivel superior
	Jaqueline Guadalupe Guerrero Ceh
Ana Rosa Can Valle	557
	The Evaluation of the Educational
Program at the Top Level

	Análisis del tráfico de buscadores: segmentación de lectores de un medio
de comunicación
	Borja Gutiérrez Merelles, Lidia Maestro Espínola	573
	Analysis of Search Engines Traffic: Segmentation of Readers in a Communication Medium

	Elaboración de píldoras del conocimiento al servicio
de la divulgación científica
	Begoña Gutiérrez San Miguel, Mª Isabel Rodríguez Fidalgo	593
	Manufacturing of Knowledge Pills to the Service of Scientific Knowledge Diffusion

	Experiencia de marca en los eventos para generar imagen y reputación corporativa
	Concepción Campillo-Alhama, Laura Herrero-Ruiz	610
	Brand Experience Events to Generate Corporate Image and Reputation

	Pedagogía de la creatividad viable: 
un camino para potencializar 
el pensamiento crítico
	Isabel Jiménez Becerra	632
	Pedagogie of Viable Creativity: 
a Way to Potentiate
the Critical Thinking

	Shedding the Light on Insurance Brokers™ Remuneration:
the Role of the Fees
	Miguel Ángel Latorre Guillem	654
	La remuneración de los bróker de seguros: aclaraciones sobre los honorarios

	Agresión entre iguales. Teorías sobre
 su origen y soluciones
en los centros educativos
	Lara López-Hernáez	677
	Aggression among Peers. Theories on Its Origin and Solutions in Educational Centers

	Nuevos instrumentos de apoyo
para la enseñanza universitaria
	Francisco Juan López Martín	700
	New Instruments of Support for University Education

	Satisfacción y fuentes de información
de los estudiantes de movilidad universitarios
	Eva Martin-Fuentes, Natalia Daries-Ramon,
Estela Mariné-Roig	712
	Satisfaction and Information Sources
of Universitary Mobility Students

	El blog para la adquisición
de competencias profesionales
en la enseñanza superior
	Carolina Martín Gámez1
Ana Belén Ruiz Mora2
Isabel Ruiz-Mora3	730
	The Blog for the Acquisition of Professional Competences in Higher Education

	Creación de contenidos a través 
de los blogs de moda
	Mónica Matellanes Lazo	753
	Creation of Contents Through Blog´S Style

	La utilización de los materiales 
como estrategia de aprendizaje sensorial en infantil
	Francisco Manuel Moreno Lucas	772
	Use of Materials as a Strategy of Sensory Learning in Children

	Datos online, teléfonos inteligentes 
y jóvenes en Cataluña (España)
	Héctor Navarro Güere, Eulàlia Massana Molera	790
	Data, Smartphone and Young People 
in Catalonian (Spain)

	Principios de condicionamiento clásico de Pavlov en la estrategia creativa publicitaria
	Marian Núñez Cansado, Ana Sebastián Morillas,
Daniel Muñoz Sastre	813
	Pavlov´s Principles of Classical Conditioning in the Creative Advertising Strategy

	Modelo de evaluación educomunicativa en la educación virtual
	Sara Osuna Acedo1, Javier López Martínez2	832
	Educommunicative Evaluation Model 
in Virtual Education.

	Teorías normativas y descriptivas
de la toma de decisiones:
un modelo integrador
	Javier Páez Gallego	854
	Normative and Descriptive Decision-Making Theories: An Integrative Model

	Narración digital, lectoautor, prosumidor y realidad
	Vicente Peña Timón, Sebastián Mañas Valle	866
	Digital Narration, Author Reader User, Prosumer and Reality

	Fuentes de financiación de la industria audiovisual española
	Miguel Ángel Poveda Criado	877
	Sources of Funding of Spanish Audiovisual

	Juan Larrea Holguín y su visión 
de la universidad
	Juan Carlos Riofrío Martínez-Villalba	887
	Juan Larrea Holguín and his Vision 
of the University

	Diplomacia digital, ¿adaptación
al mundo digital o nuevo modelo
de diplomacia?
	Alfredo A. Rodríguez Gómez	915
	Digital Diplomacy, Adaptation to the Digital World or New Model of Diplomacy?

	¿Nueva forma de programar? Concreción curricular tras la LOMCE
	Javier Rodríguez Torres, Purificación Cruz Cruz	938
	A New Way of Planning? Curriculums Vitae After LOMCE

	Posibilidades de la radio escolar
como medio para dinamizar el currículo
	Martha C. Romero Moreno	962
	Possibilities of the Radio in School as a Means to Activate the Curriculum

	Estilos de aprendizaje y enseñanza
de la música en alumnos de primaria
	Ana María Rubio Arruego, Reina Castellanos Vega	972
	Learning Styles and Teaching of Music in Elementary School Children

	La información sobre el espacio intermediterráneo a través de cinco diarios europeos
	Fernando Sabés Turmo	988
	The Information on the Inter-Mediterranean Space Through Five European Newspapers

	Propuesta didáctica del ensayo Professions for Women en un entorno AICLE
	Margarita Esther Sánchez Cuervo	1004
	Didactic Proposal for the Essay Professions for Women Using a CLIL Approach

	La formación de los periodistas 
en la propuesta de currículum 
de UNESCO
	José Carlos Sendín Gutiérrez, 
Juan Francisco Torregrosa Carmona	1019
	Formation for Journalists in the Cv Proposal of UNESCO

	Artesanía y comunicación:
retos para el sector artesanal de Tánger
	Esther Simancas González1, María García García2,
Carmen Silva Robles1, Said Balhadj3, Driss Ferhane3	1041
	Craftwork and Communication: Challenges for the Craftwork Sector of Tangier

	Santa Teresa de Jesús, su guion de vida
	Carmen Thous Tuset	1060
	Saint Teresa of Jesus, Her Script of Life

	Representación de la vejez 
en publicidad: presencia de estereotipos, prescriptores y consumidores
	Emma Torres Romay, Silvia García Mirón	1083
	The Representation of Old Age 
in Advertising: Presence of Stereotypes, Prescribers and Consumers

	Nuevos prescriptores para el público joven en el entorno web 2.0
	Mónica Valderrama Santomé, José Ignacio Niño
y Juan Enrique González Vallés	1105
	New Prescribers for Young Audiences
on the Web 2.0

	Reflexión y propuesta de objeto
de aprendizaje para la enseñanza
del español
	Giovanna Marcella Verdessi Hoy	1129
	Reflection and Proposal of a Learning Object for the Teaching of Spanish

	El seguimiento de los espías de Franco
a los opositores universitarios (1974-1975)
	Ernesto Villar Cirujano	1151
	The Pursuit of Franco™s Secret Agents
to Opponents in the University (1974-75)

	Cómo analizar la comunicación de crisis terroristas: propuesta de un modelo cualitativo
	Cristina Zurutuza-Muñoz	1171
	Analyzing Terrorism Crisis Communication: A Qualitative Model Proposed




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


