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Resumen

Son escasos todavia los estudios sobre la Marca Espaiia, y la gran
mayoria se centran en su analisis como signo de reputacion y buena ima-
gen del pais de cara al exterior; o a lo sumo, con la mirada puesta en cono-
cer su impacto econdmico. A través del siguiente documento, reflexio-
namos sobre la sinergia entre la Marca Espafia y el desarrollo de un mo-
delo de organizacion empresarial en nuestro pais en expansion: los clus-
ters. Asi, atendiendo al valor del pensamiento geoestratégico de estas or-
ganizaciones, como generadoras de productos altamente competitivos
“Made in Spain”, planteamos la necesidad de investigar multidiscipli-
narmente esta realidad.

Palabras clave: Marca Espafia, clusters, investigacion, innovacion,
geoestratégica.
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Brand ‘Spain’ and Clusters: Reflections
to Investigate a Geostrategic Model
of Globalization

Abstract

Studies on Brand Spain are not many, and mostly focus on the analysis
of its reputation and good image of the country to the outside world; or at
most, with an eye to determine their economic impact. Through this docu-
ment, we reflect on the synergy between Brand Spain and the development
of'a growing model of business organization in our country: clusters. Consi-
dering the value of the geostrategic thinking of these organizations, which
generate highly competitive products “Made in Spain”’, we raise the need to
investigate this reality in a multidisciplinary way.

Keywords: Brand Spain, clusters, research, innovation, geostrategy.

1. INTRODUCCION

Gestionar una marca implica multitud de esfuerzos que conlleva-
ran efectos colaterales multiples, y que a pesar de no ser siempre los de-
seados, van a procurar responder a la satisfaccion de los variopintos ob-
jetivos alrededor de los cuales gira dicha labor, y entre los que suelen
destacar con predileccion los siguientes:

e Proteger la marca.

e Perseguir la satisfaccion de todos los grupos de interés.

e Tratar la marca como una inversion.

e Explotar el potencial financiero de la marca.

e Comprender que gestionar una marca con éxito es una tarea muy
compleja.

Gibbons (2010), nos recuerda en uno de sus articulos sobre la mar-
ca, la importancia de considerar ademas, en los tiempos que corren, la
gestion de su valor social, sefialando que es gracias al consumo de mar-
cas que existe el progreso social, dado que las marcas son auténticos ge-

neradores de riqueza econdmica, y que su existencia lejos de ser pura y
exclusivamente financiera, permite a la sociedad no solo acceder a pro-
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ductos seguros y de calidad, sino sentirse fidelizada con las marcas y por
tanto comprometida con ellas, entablando asi los vinculos que después
repercutiran no sélo en el éxito comercial de las mismas, sino también en
la generacion de empleo, la mayor profesionalizacion de los puestos de
trabajo, y sucesivamente y en consecuencia en la creacion de otras fuen-
tes de valor y de riqueza altamente beneficiosas para la sociedad, al fir-
mar, por decirlo de algin modo, ese pacto de responsabilidad mutuo en-
tre consumidores e insumos, derivado del sello de garantia que las identi-
fica y vuelve propicio este ambiente.

Sin embargo, esta funcion de las marcas, y que tanto peso tiene en
su trayectoria hacia su conversion en las triunfadoras lovemarks (Ro-
berts, 2005) se torna mas complicada desde que la globalizacion de los
mercados, haya irrumpido en los estados como meta prioritaria por me-
dio de la cual servir a su internacionalizacién y darse a conocer en el
mundo (Milewski en Robert et al., 2002). Ahora, todos los paises luchan
por competir en esta carrera frenética de reconocimiento social, politico
y sobre todo econdmico, a la que les somete saberse reputados. Pero, no
obstante, de entre los incuestionables efectos colaterales que dicha situa-
cion provoca, se observa uno muy beneficioso: liderar este cambio mer-
cadotécnico con sentido, implementando nuevos modelos de desarrollo
empresarial capaces de enfrentar con éxito este nuevo camino hacia la
internacionalizacion.

Asies en el caso espafiol, cuyo estudio, con motivo de este articulo,
nos atafie, pues la singularidad y particularidad que el mismo encierra,
no es sino un reflejo de ese panorama anteriormente descrito al que nos
lleva la globalizacion y su idea de que todos los estados y las culturas han
de globalizarse adquiriendo un sentido y encanto inicos y especiales en
cualquier parte. Francamente, el reto es atractivo, y el pensamiento que
representa muy ambicioso y progresista, si es bien entendido, por su-
puesto; pero igualmente, es tremendo y arrasador, por cuantas energias
requiere poner a su disposicidn, y en mayor entredicho atin esta a costa
de qué y de quiénes (Zorro, 2011). Fundamentalmente, la intencion que
envuelve a todo el proceso globalizador desplegado tiene que ver con el
mundo virtual interconectado que tecnologicamente hoy simulamos, y
que gracias a los avances procurados en este sentido nos revertird un re-
sultado real, a nivel fisico y material, de igual o proporcional escala.

Asi, en esta encrucijada, original de Estados Unidos, haya sido un mo-
delo empresarial organizacional mejor o peor adquirido e imitado, el cluster
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esta teniendo un auge en Espaiia sin precedentes, precisamente incenti-
vado por esa falta de internacionalizacion de un gran numero de empre-
sas pequefias y medianas principalmente, a las que la crisis del 2008 hu-
biera sometido casi perenemente, limitando y debilitando sus negocios
hasta decir basta, de no haber sido por la oportunidad que esta opcion les
ha brindado para poder hacerlo al ser adoptada en nuestro territorio.

Definir y delimitar con total exactitud nuestro mercado nacional
atendiendo rigurosamente y de manera exclusiva al desarrollo de los
clusters es una tarea ain pendiente, de acuerdo a los muchos factores de
diversa indole que todavia por ahora la hacen farragosa. Desde el cada
vez mas expandido uso inadecuado del término, pasando por la confu-
sion que realmente genera este tipo de situaciones, en las que tanto a ni-
vel institucional como empresarial los clisteres se autodefinen de mane-
ra muchas veces difusa en relacion a lo que conforme a su politica y sen-
tido originales deberian responder, mezclado con el todavia rudimenta-
rio estilo de asociacionismo y organizacion empresarial de muchos espa-
floles en sectores clave de nuestra economia, y todo ello sumado al camu-
flaje intencionado bajo esta formula sobre el que se amparan otro tipo de
organizaciones menos transparentes (Werner y Weiss, 2005) con animo
de lucirse engafiosamente y escapar de su mala reputacion a nivel com-
petitivo en los mercados; la investigacion, ha optado por decantarse a fa-
vor de aquello que se vislumbra mas positivo en torno a las iniciativas re-
lativas a esta tematica, y con mayor concrecion circundantes a la Marca
Espana.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS: LA MARCA ESPANA
Y LOS CLUSTERS

Convendria por ende, comenzar repasando qué es un cluster, y a
qué denominamos Marca Espaiia. En cuanto a lo primero, recapitulamos
y recordamos que los clusters son “[...] un sistema de empresas e institu-
ciones interconectadas cuyo valor global es mayor que la suma de las
partes” (Porter, 2009: 283). Otra definicion mas exhaustiva nos indica
que:

los clusters son agrupaciones o concentraciones geograficas
de empresas ¢ instituciones que comparten el interés por un
sector econdmico concreto, estableciendo entre ellas la cone-
xidn y asociacion necesaria que les procure la creacion de
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proyectos conjuntos de todo tipo, que sirvan para aumentar la
productividad, la competitividad y la innovacion en dichos
sectores concernientes a las empresas que lo integran (Lopez
y Rodrigo, 2012: 27-28).

El aspecto mas relevante de un cluster, y que lo constituye a dia de
hoy entre las formulas de organizacion empresarial mas beneficiosas y
favorables de cara a la globalizacion, tiene que ver con el hecho de que
las empresas pertenecientes al mismo mientras forman un conjunto hete-
rogéneo de negocios mutuamente interdependientes, en el que se respeta
al maximo la particularidad de cada uno de ellos, combinan a su vez su
caracter cooperativo con el competitivo (Fernandez y Arranz, 1999).

Los clusters son un vehiculo para integrar a las empresas, al
estado y a las instituciones en un didlogo constructivo y cons-
tituyen un nuevo mecanismo para articular la colaboracion
entre las empresas y los poderes publicos. [...]. La presencia
de proveedores, distribuidores y, frecuentemente, clientes,
equilibra cualquier esfuerzo incipiente para suprimir la com-
petencia (Porter, 2009: 325-326).

Comprendida esta parte, nuestro analisis debe continuar delimitan-
do qué entendemos por Marca Espafia. El término en si, actualmente
muy de moda, admite multiples interpretaciones, y es por ello, que se ha
considerado oportuno expresar de forma explicita nuestra vision en lo
referente a este trabajo y el tratamiento que se le quiere dar. Alejandonos
de los topicos y centrandonos en la tradicion, nos acercaremos a la idea
econdmica y comercial que desde la Marca Espaifia se defiende para re-
cuperar nuestro producto nacional, a fin de entender como su globaliza-
cion esta siendo pertinente, se pretende llevar a cabo y asimismo se pue-
de mejorar (Llopis, 2015).

Sin embargo, nuestra evaluacion tendra mucho mas que ver con los
tangibles y no tanto con los intangibles, como estudiaria en su dia en rela-
cion a este tema el profesor Villafafie (2014). Nuestro principal objetivo
no tiene que ver como afecta a nuestra reputacion como pais la Marca Es-
pafia entendida en un amplio sentido, a pesar de que existan vinculos y
referencias puntuales concretas en torno a ello, ni tampoco asumimos el
estudio epistemoldgico del término, que acude a establecer los princi-
pios de diferenciacion visibles entre la marca y la imagen de Espafiay la
realidad espafiola. De otra parte, nuestro punto de vista se centra refle-
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xionar mas por la via mercadotécnica, procedente del Marketing y de la
Comunicacion, y por tanto del mundo empresarial, que incumbe tam-
bién a la trayectoria de nuestra Marca Pais. La connotacion clave que
hace de este trabajo un estudio unico, reside en la idea de la innovacion
(Lundvall 1988; 1993), como punto de inflexion para investigar sobre la
Marca Espafiay los Clusters, concibiendo su union como una geoestrate-
gia, por ser este el enfoque predominante que este documento pretende
acoger y hacer relevante.

Ciertamente la consolidacion de una Marca Pais o de territorio, es
un hecho que depende de un trabajo de equipos y coordinado, y en el que
la presencia de instituciones y empresas ha de ser ineludible en cada paso
y en cada decision. Seguramente, podriamos discutir sobre ello, pero to-
maremos como la antesala que refrendaria el caracter oficial posterior de
la Marca Espaiia, en el nacimiento del Foro de Marcas Renombradas Es-
paiiolas. Una Institucion que nacio de la iniciativa de un grupo de 17 em-
presas espafiolas con marcas lideres para la defensa y promocién de las
marcas espafiolas notorias y renombradas como activos estratégicos ba-
sicos para la competitividad internacional de la economia espafiola. En-
tre los objetivos principales de dicha institucién se encuentran los si-
guientes:

e Fomentar el reconocimiento publico e institucional de la importan-
cia estratégica de las marcas.

e Estudiar y proponer iniciativas, normativas y actuaciones publicas
orientadas a la proteccion juridica de los derechos de la propiedad
industrial de las marcas notorias y renombradas, en el &mbito esta-
tal, comunitario e internacional.

e Promocionar la imagen exterior de las empresas y los productos es-
pafioles mediante la implantacion internacional de sus marcas.

e Difundir la experiencia de internacionalizaciéon de las empresas
con marcas de implantacién internacional para que éstas se con-
viertan en referentes para el resto de las empresas espafiolas.

El foro de Marcas Renombradas Espatfiolas lo forman en la actuali-
dad mas de 100 empresas, el Ministerio de Economia y Competitividad,
El Ministerio de Asuntos Exteriores y Cooperacion, el Ministerio de In-
dustria, Energiay Turismo, el Instituto de Comercio Exterior (ICEX) y la
Oficina espafiola de Patentes y Marcas. Las empresas integrantes de
AMRE son embajadoras naturales de la imagen de Espafia en el exterior
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asi como locomotoras del resto de empresas espafiolas en su salida al ex-
terior. Para ello cuenta con el Club MAPI (Marcas de Alto Potencial In-
ternacional), siendo el volumen total de facturacién del conjunto de em-
presas que lo componen el correspondiente al 40% del PIB espafiol.
Como ultimo dato relevante, y mucha mas atin en relacion a nuestra in-
vestigacion, el perfil del socio es de empresa espaifiola con marca lider en
su sector o categoria y con un alto grado de internacionalizacion.

El foro lucha por alcanzar una imagen reputada de Espafia, espe-
cialmente en el ambito empresarial, y desde que surgiera en 1999, su fi-
losofia de trabajo ha servido de impulso a la generacidn de otro tipo de
iniciativas empresariales con objetivos analogos, como han sido la crea-
cion del Circulo Fortuny del lujo espafiol, y la Asociacion Espaiiola del
Lujo Luxury Spain. Sin embargo, no siendo tampoco estos ultimos obje-
to de nuestro estudio, se comprueban entre ellos y con respecto de la li-
nea de pensamiento del foro similitudes, y se presupone, consecuente-
mente, que éste ha tenido una vital importancia en torno a la generacion
de una conciencia comun sobre nuestra Marca Pais, la Marca Espafia,
que han desembocado en la puesta en marcha de estrategias de excelen-
cia para su desarrollo. De hecho, y més llamativo atn si cabe, es que su
visidn empresarial se corresponde perfectamente con aquella que se de-
fiende desde el modelo cluster, pues en la actualidad muchas de las em-
presas pertenecientes al mismo forman parte de alguno de ellos, y por
tanto, puede considerarse que en nuestro ambito geografico, su naci-
miento y continuada actividad desde entonces ha tenido un peso impor-
tante en relacion al crecimiento posterior que por otras vias ha protagoni-
zado nuestra Marca Pais, mereciendo reconocerle su labor pionera.

Muchos son los autores referentes que han estudiado desde multi-
ples perspectivas la Teoria de la Cooperacion Empresarial: Camison
(1993); Camison y Molina (1996; 1998); Hammel (1991); Eisenhardt y
Schoonhoven (1996); Barney (1988); Ebers y Jarillo (1998); Walker
(1988); Miles y Snow (1992); Grandoriy Soda (1995); etc., cuyos funda-
mentos tedricos han servido al nacimiento de estos y otros arquetipicos
modelos de asociacionismo y organizacién empresarial. Pero en concre-
to, los estudios relativos a la Teoria de la Organizacion de Aldrich (1979)
y Miles (1989), acerca de las redes como las nuevas estructuras organiza-
cionales de las empresas del futuro, han constituido un pilar esencial so-
bre el que los clusters parecen revelar un alto grado de inspiracion.
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Si la globalizacion de los mercados es una cuestion imparable, las
limitaciones geograficas entre paises quedaran suprimidas y con ello
cambiaran las relaciones comerciales entre los estados, como efectiva-
mente ya esta sucediendo, pudiendo un conflicto localizado en un espa-
cio territorial concreto afectar y salpicar a otros lejanos y hasta ajenos al
mismo. Del mismo modo, esa interconexion de todas las regiones del
mundo puede servir para el aprovechamiento de situaciones productivas
y positivas donde las haya, sin que las fronteras o la distancia entre unas y
otras sea un impedimento. Esto nos advierte de la importancia de estar en
internet, de utilizar y saber manejar las TIC's, y de lograr la tecnificacion
de nuestras vidas. Ningtn planteamiento adverso debe impedirnos con-
tinuar esta exploracion.

Bajo esta premisa se sitta la realidad de nuestro mercado nacional
en la actualidad, y su conexidn con el mundo exterior, quedando mucho
por hacer. Las exigencias causan vértigo, pero si institucionalmente se
dan los avances necesarios, no seran dificilmente alcanzables. En este
punto ya asoman entidades de respaldo importantes, como es el caso de
FENAEIC (Federacion Nacional de Empresas Innovadoras y Clusters)
que con mas de 40 socios en toda Espaiia, trata de velar por el cumpli-
miento y satisfaccion de los siguientes objetivos:

e Promover la colaboracidn entre federaciones, clusteres y sus socios
e Impulsar a la excelencia de nuestros clusters

e Apoyar la internacionalizacion de los proyectos e iniciativas de los
clusters y de las empresas

e Apoyar la financiacién de los proyectos innovadores de nuestros
socios, como garantes de calidad de los mismo

e Extender el reconocimiento de los clusters como Agentes de Inno-
vacion

e Posicionarse como un referente en materia de clusters a nivel na-
cional

e Actuar como interlocutor ante las administraciones publicas nacio-
nales e internacionales.

Lajuventud de esta organizacion, nacida en 2009, impide que a dia
de hoy todos estos objetivos se satisfagan plenamente, y en torno a eso es
donde se han de concentrar sus energias y recursos en un presente inme-
diato. La federacion es un sintoma claro del crecimiento que los clusters
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estan experimentando en el territorio espafiol, y estas circunstancias de-
ben quedar recogidas mediante el emprendimiento de protocolos de se-
guimiento y control de la actividad de estas organizaciones empresaria-
les, bien realizando informes o manuscritos que tengan por objeto refle-
jar dicha situacion. No es una critica con animo de desesperar, pero resul-
ta un tanto bochornoso que sabiendo ya cual es la filosofia de un cluster,
no estén todos dentro de FENAEIC, deberia ser casi una obligacion de
todos ellos, como también, deberia ser la suya el recoger de algin modo,
como deciamos, la informacidn relativa a todos los clusters que existen
en nuestro pais, por lo menos menos en un directorio que facilite una
consulta exacta de todos aquellos que se encuentran operativos, pudien-
do acceder mediante un link a la web de los mismos y asi obtener una in-
formacion mas pormenorizada de cada uno, cuando fuera preciso.

Este solo hecho deberia servir para justificar porque el estudio de los
clusters es un reto para la sociedad de hoy importantisimo, y tan apremiante
o mas que el estudio de las redes sociales y los mercados on-line, directa e
indirectamente implicados en su causa, y defendidos en estudios no por ello
menos interesantes, y que a la postre podrian ser de utilidad al cluster, como
los de Castell6 (2010) y Rodriguez del Pino (2012), entre otros. Sin embar-
go, el cluster formaliza un tipo de organizacion ventajosa para todos los ad-
heridos al mismo de una parte, y su base geoestratégica de pensamiento, fa-
cilita no unicamente la adhesion rapida y ascendente de socios, sino que ga-
rantiza que el impulso econdémico, empresarial y social de los negocios de
esa zona concreta en la que opera, sea mucho mayor y mas beneficioso que
si actuaran de manera independiente. Pero ademas, hay que indicar que el
cluster es la estructura apropiada e ideal para el desarrollo de un producto
nacional competitivo, porque si volvemos a la importancia que en la actuali-
dad tiene en las empresas la gestion de la denominada responsabilidad so-
cial empresarial (RSE), que tendria que ver con el cometido social de las
marcas al que nos referimos al citar a Gibbons (2010), en relacion al produc-
to “Made in Spain”, el informe FORETICA afirma la escasa atencion que
se le presta en nuestro pais por parte de las pequefias y medianas empresas,
siendo tan s6lo las unicas capaces y eficaces en esta materia aquellas deno-
minadas de vanguardia en sostenibilidad y mas grandes, lo que al mismo
tiempo comporta que: “dado que la economia espafiola—igual que la inmen-
sa mayoria de paises- estd compuesta fundamentalmente por pymes, el ex-
celente posicionamiento de las empresas de vanguardia puede ser poco re-
presentativo del mercado” (Silos, 2014: 32). Una realidad inmejorable para
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argumentar y demostrar porqué los clusters pueden llegar a tener una uti-
lidad sublime en la transformacion de este modo de operar por parte de
las pymes, que solo con su inclusiéon en el mismo ven como se moderni-
zan sus negocios y avanzan hacia el mundo globalizado.

Desde El Observatorio de la Imagen de Espaiia y el Proyecto Marca
Espaiia, organizado por la Asociacion de Directivos de la Comunicacion
(Dircom), El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE), El Insti-
tuto de Comercio Exterior (ICEX) y El Real Instituto EI Cano de Estu-
dios Internacionales y Estratégicos, se trabaja conjuntamente desarro-
llando diferentes planes de actuacion para que nuestra Marca Pais sea un
referente de poder econdémico, financiero, politico, social y cultural a la
altura de la gran competitividad de los mercados extranjeros. Pero la vo-
luntad de todos estos organismos y de las instituciones directa e indirec-
tamente implicadas en ello no debe quedar en la mera gestion de la ima-
gen, o focalizando la mayoria de las energias en su positiva proyeccion al
exterior, de ahi que nuestro planteamiento sirva al reconocimiento de
otros ambitos aledafios que deben ser igualmente considerados.

3. INVESTIGAR LA MARCA ESPANA A TRAVES
DE LOS CLUSTERS: EL VALOR DEL PENSAMIENTO
GEOSTRATEGICO

En Espafia, como hemos advertido, la trayectoria de los clusters es
todavia escasa. Son muchas, y a la vez insuficientes todavia, las empresas
que han optado por adherirse a este sistema de organizacion empresarial; y
ademas, existe una descompensacion interesante y visible en cuanto al in-
dice de afectacion de este modelo por sectores. Con esto, queremos aludir
al hecho de que en los ambitos empresariales vinculados al sector indus-
trial y tecnologico, su desarrollo ha sido pionero, y considerablemente ma-
yor, si se analiza su evolucion con respecto de otros, pues como es logico
también el modelo estadounidense por antonomasia procede del famoso
Silicon Valley, que es el cluster informatico mas grande del mundo. Por
ello, es razonable comprobar, que los primeros clusters en Espafia nacen a
semajanza de ese buque gigante de San Francisco convertido en insignia,
y se hayan concentrado primero en impulsar sectores hermanos como los
de los electrodomésticos o la automocion, la aeronautica y la energia.

Pero la suma de la Marca Espafia y del pensamiento geoestratégico pro-
duce una sinergia que ofrece un suculento cociente de éxito claramente afin-
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cado en la organizacion empresarial via cluster, y prueba de ello es, que
ademas del acopio tradicional que esta formula esta teniendo en nuestro
territorio en esos primeros sectores mas avanzados, su expansion hacia
otros ambitos de nuestra economia originalmente menos tecnologicos e
innovadores estd siendo un hecho constatado, tal y como demuestra el
aumento de empresas procedentes del sector turistico y del sector agroa-
limentario, que estan desarrollando a través de su vinculacion a los clus-
ters nuevos métodos de produccion e innovacion con los que hacer pros-
perar sus negocios, llegando incluso a operar en el extranjero, gracias al
apoyo y afianzamiento que han obtenido al formar parte de ellos.

De una parte, podria pensarse en que la gestion de los recursos terri-
toriales que favorecen los clusters como concentracion geografica de em-
presas, se corresponde con la idea de innovacién propia de la mentalidad
de Drucker (1988) transfiriendo “los recursos de campos de baja produc-
tividad y rendimiento a niveles de mayor productividad y rendimiento”
(Drucker en Maria Jardon, 2011: 116). Innovar es cuestion de generar no-
vedades, en el sentido amplio del término, pudiendo ser relativas a produc-
tos, servicios, procesos, mercados, culturas y asi sobre cualquier aspecto
que suponga una modificacion o introduccidn original anteriormente nun-
ca vista sobre lo cual finalmente se aplica. Rosenberg (2000) defendia esta
misma idea que sacamos aqui a relucir por cuanta relacion guarda con los
clusters. En ellos el [+D+i a todos los niveles es primordial, y constituye la
fuente de la creatividad y la innovacion empresarial, cientifica e institucio-
nal, para que sus empresas sean las mas competitivas, convirtiéndose en
referentes de los sectores a los que pertenecen.

Investigacion, desarrollo e innovacidn son tres tareas unidas a la
creacion y promocion de la Marca Espaiia, y los clusters son la estructura
claramente mas actual y moderna que puede permitir el cumplimiento de
esa triple funcion sincronizada de manera exitosa. El respeto entre sus
empresas integrantes, y el espiritu colaborador entre ellas, recrea el am-
biente necesario para ofrecer la imagen positiva de nuestra Marca Pais
desde cualquiera de nuestros puntos geograficos, al estar coordinada y
amparada en este modelo. Pero, como deciamos, no es s6lo una cuestion
de imagen y de visibilidad, sino de viabilidad y de realidades posibles,
que haran crecer nuestro mercado haciéndolo mas fuerte.

Sobre esta linea nuestro grupo de investigacion “Tendencias en Pu-
blicidad y Consumo” de la Asociacion Cientifica Icono 14, ide6 el proyec-
to de investigacion “Los clusters en Espaiia: comunicacion, economia,
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cultura y sociedad corporativas para la innovacion y competitividad
global de la Marca Esparia.”, que atendia a su estudio con un plus clara-
mente multidisciplinar, el cual se comprende implicito con la simple lectu-
ra del titulo del trabajo, y por medio del cual se llegd a la identificacion de
los objetivos prioritarios sobre los que debia asentarse un proyecto inmer-
so en la exploracion de la Marca Espaiia en relacion con el desarrollo de
los clusters, y entre los que se establecieron como basicos los siguientes:

1. Precisar una definicion exacta y delimitada sobre el objeto de estu-
dio en consonancia con el &mbito de actuacion en el que se investiga:
los clusters en Espaiia.

2. Desvelar la intensidad del desarrollo, expansion y crecimiento del
modelo empresarial via cluster en el mercado espaiiol, desde sunaci-
miento hasta la actualidad.

3. Conocer la contribucion exacta que aporta el desarrollo de los clus-
ters a la economia espaifiola, en términos de productividad, competi-
tividad global e innovacion.

4. Desvelar los sectores y areas geograficas del pais mas afectados por
la implantacion del modelo empresarial via cluster, atendiendo a
multiples variables cuantitativas y cualitativas y estableciendo rela-
ciones de causalidad.

5. Conocer la contribucion cientifico-técnica que el desarrollo de los
clusters imprime sobre la Marca Espafia.

6. Conocer la contribucidén econdomica que el desarrollo de los clusters
imprime sobre la Marca Espaiia.

7. Conocer la contribucion social que el desarrollo de los clusters im-
prime sobre la Marca Espafia.

8. Averiguar el grado de influencia de los clusters en el surgimiento y
desarrollo de nuevas leyes econdmicas, politicas de trabajo, culturas
empresariales y métodos de incentivacion del mercado.

9. Analizar las acciones de comunicacion inter e intra empresas vincu-
ladas a los clusters, y de éstas con y entre instituciones publicas, para
la generacion de didlogos constructivos fructiferos con respecto a la
creacion de nuevas y mejores politicas de implementacion, apoyo y
conservacion de este modelo empresarial.

10. Conocer las acciones de comunicacion de los clusters en materia de
comercio y promocidn de sus productos en todos los niveles de la ca-
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dena de valor, desde el inicio de los mismos hasta su disposicion para
el consumo en el mercado.

11. Identificar una relacion actualizada de los proyectos, productos y
servicios de los clusters espafioles, procedentes de sus trabajos de
[+D+i, por sectores econdmicos, areas geograficas, y orden de rele-
vancia por su contribucion e impulso al desarrollo de nuevas activi-
dades mercantiles y/o empresariales.

12. Construir una teoria fidedigna sobre la situacion real, practica y teo-
rica, del desarrollo de los clusters en Espaiia, que aglutine como pilar
fundamental la contribucidn que la implantacion de este modelo re-
porta a las tres areas de estudio fundamentales en las que se centra
esta investigacion: Comunicacion, Economia, Cultura y Sociedad.

Cadauno de estos objetivos atestigua por qué no podemos eludir el es-
tudio de los clusters por mas tiempo, debiendo indagar en el caracter pluri-
disciplinar que su actividad representa de cara a todo lo que reportan y pue-
den llegar a reportar a una sociedad obligada a estar conectada permanente-
mente con el mundo, y en la que las empresas y las instituciones ahora mas
que nunca han de trabajar unidas a favor de un conjunto de intereses tan am-
plio como indeterminado, pero sumamente necesario para que su funciona-
miento se prolongue en el tiempo y sea el debido, ajustandose a las necesida-
des de una poblacion contemporanea en constante cambio y evolucion.

Tomando como referencia el paralelismo que Giiell (2006) estable-
ce entre la gestion de las empresas y las ciudades vemos que:

Tabla 1. Paralelismo de Giiell entre la gestion de las empresas
y las ciudades

Aspectos Empresa Ciudad
Propiedad Accionistas, empresariado Ciudadanos e instituciones
Alta Direccion ~ Consejo de administracion Ayuntamiento, municipalidad,
alcaldia

Productos Manufacturas o servicios Servicios publicos, atractivos
diver- sos

Clientes Consumidores Ciudadanos, inversores y visi-
tantes

Competidores y  Otras empresas Otras ciudades

cooperantes

Fuente: Giiell en Muiliz y Cervantes 2010.
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Ennuestro caso concreto, la gestion de la Marca Espafia, implicaria
un gestion simultanea de los dos ambitos, tanto del empresarial como del
institucional, en el que confluyan todos los actores como si se tratara de
uno solo, aunando sus intereses y posibilitando una misma filosofia de
trabajo sobre la que procurar el bienestar de la Marca Pais, al valorar que
su buena marcha repercutird siempre en ese conjunto mixto responsable
de su gestion.

Tabla 2. Sinergia del proceso de gestion global de l1a Marca

Espaiia
Aspectos Empresa Ciudad

Propiedad Accionistas, empresariado Ciudadanos e instituciones

Alta Direccion ~ Consejo de administracion Ayuntamiento, municipalidad, al-
caldia

Productos Manufacturas o servicios Servicios publicos, atractivos di-
Versos

Clientes Consumidores Ciudadanos, inversores y visitants

Competidores Otras empresas Otras ciudades

y cooperantes

Proceso de Gestién Global de la Marca Espaiia

Fuente: Elaboracion propia a partir de Giiell 2006 en Muiliz y Cervantes 2010.

Una vez entendido esto, y entablados los pasos certeros que supon-
gan su consecucion, conocer en qué lugar queda la geoestrategia que
hace posible el desarrollo de la Marca Espafia a través del sistema cluster
sera mas facil, como a su vez mas competitiva. Si todos los agentes im-
plicados en el correcto devenir de nuestra Marca Pais se comprometen a
llevar su gestidon al unisono, ésta se vera fortalecida y tendrd mayores ga-
rantias de triunfar en los mercados, viéndose reducidas las amenazas y
debilidades que pudieran acechar su integridad.

CONCLUSIONES

Si dividiéramos nuestro mapa geografico en partes geoestratégicas
de negocio vinculadas al desarrollo de los clusters que en cada zona ope-
ran, y tuviéramos la certeza de que los mecanismos que se estan em-
pleando para su funcionamiento proceden de politicas empresariales e
institucionales previamente consensuadas, encaminadas a mejorar su
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potencial, la seguridad que albergaria el cluster como férmula de desa-
rrollo econdmico, politico, social y cultural, supondria constituirlo en un
pilar base desde el que impulsar cada zona o territorio espafiol concreto
hacia el exterior, garantizando su solvencia y manteniéndolo fortalecido
ante cualquier ataque de la competencia, lo que también conllevaria que
toda la poblacion involucrada en el mismo lucharia por salvaguardarlo y
posicionarlo siempre lo mas alto posible.

Cabe mencionar en este sentido, que es por ello que también el
cluster, al encontrarse anclado a un perimetro territorial concreto, en el
que desempeiia su actividad, a diferencia de otras formulas de organiza-
cién empresarial, estimula el establecimiento de distintas relaciones co-
merciales entre todos los agentes implicados en su cadena de funciona-
miento, puesto que la ganancia siempre revierte satisfactoriamente en el
conjunto de una forma mas equitativa, y no unicamente en el gigante que
lidera el grupo y en los stibditos preferidos por éste y que lo alimentan. Se
comparten intereses, objetivos, informacion, clientes, beneficios, y todo
fluye en multiples direcciones dentro de la red que forma, capacitando
una retroalimentacion contintia entre todas las partes de la que cada uno
saca su provecho favoreciendo siempre al conjunto, al trabajarse siem-
pre a favor de un mayor rendimiento global del sector en cuestion.

Para visualizar esta idea lo mas eficiente es acudir a la realidad. ;C-
onocen las empresas Nakulas o Salica? La primera se trata de una empre-
sa comercial de alimentacion al por menor de pescados y mariscos en es-
tablecimientos especializados de Guiptzcoa, y la segunda de una indus-
tria alimentaria dedicada al envasado y comercializacion de conservas y
semiconservas, y salazones de pescado, especialmente tunidos, sita en
Vizcaya. Por el contrario, la mayoria reconocera sin dificultad otras em-
presas como Grupo Eroski y las conservas Ortiz. Estas tltimas son so-
cios fundadores del Cluster de Alimentacién de Euskadi, y todas las cita-
das junto a otras muchas, menos populares que conocidas, se encuentran
formando parte de este.

Lesune su situacion geografica, teniendo sede todas en el Pais Vas-
co, y el sector al cual su actividad estd vinculada: el agroalimentario. Su
fortaleza reside ahi y en suunion a través del cluster, aprovechandose de
las ventajas de estar interconectadas con el resto de empresas del sector,
para defender al maximo los intereses del mismo y procurar su buena
suerte.
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Si comparamos el potencial comercial de Eroski con el de muchas de
las empresas con las que este interactia dentro del cluster y esta asociado,
incluidas las mencionadas anteriormente, pronto descubrimos que dicho
cotejo no tiene sentido alguno, percatandonos de que su union por medio
del cluster los iguala en oportunidades de acceder a un mercado gigante
con enormes posibilidades de negocio, en el que cada cual desarrolla el
suyo segun sus particulares caracteristicas como empresa. La discrimina-
cién que sufren en el mercado muchas empresas con escaso poder de inter-
nacionalizacidn, especialmente en los momentos de crisis, y mas aiin en
los tiempos supratecnoldgicos y de globalizacion actuales, ha supuesto la
destruccién de multiples negocios, de gran valor ancestral para nuestra
cultura y muy enraizados en el folklore y tradicién mas antiguos de nues-
tro pais. La interconexion del tejido empresarial de nuestro comercio inte-
rior que los clusters estan posibilitando mediante su crecimiento y expan-
sion cada vez mayor en diferentes zonas de nuestro pais, esta contribuyen-
do a que ese decaimiento de nuestro mercado autéctono se apacigiie, y lo
que es mejor aun, muchas empresas que se creian anticuadas y fuera del
mercado o nulas de cara a su internacionalizacion, puedan disfrutar a dia
de hoy de las herramientas necesarias que les abran la puerta hacia una
nueva era de salud empresarial en la globalizacion.

La comunicacidn de este tipo de organizaciones es el siguiente reto
a superar, pues a pesar de ofrecer numerosas ventajas a sus socios a nivel
mercadotécnico, todavia en este sentido les falta evolucion. Logicamen-
te, este es uno de los aspectos clave de su funcionamiento, pero también
quiza uno de los mas complejos. En cuanto a la comunicacion interior, es
decir, dentro del cluster, la propia estructura que acoge y su modelo orga-
nizacional, permiten que los flujos de informacion se filtren enérgica-
mente interconectando con suma eficacia a todo el conglomerado de em-
presas pertinentes y conformantes. Por otro lado, en la parte de la comu-
nicacidn externa, se vierte demasiada informacion inconexa a la plata-
forma corporativa principal desde la que opera, que por lo general res-
ponde auna web central, a través de la cual se puede acceder a otras dife-
rentes vinculadas mediante enlaces o links. El poder del cluster como
agente lobby es igualmente indiscutible, y eso le facilita las acciones en
este sentido, pero en lo que respecta a la comunicacion publicitaria y cor-
porativa deja aun mucho que desear. Las acciones de asesoramiento a
empresas propias del cluster son otra fuente de comunicacion en auge de
las que se sirve, y asimismo en un nivel ascendente se encuentran el ni-
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mero de congresos y jornadas de reflexion que se organizan en torno a
cualquier tematica relativa a los mismos. Sin embargo, como deciamos,
la magnitud de los clusters comportara la aparicion de otro tipo de em-
presas de gestion de servicios especializados en comunicacion mas mo-
dernas, cuyo foco integral de trabajo sea exclusivo de este ambito, subs-
tancialmente en lo que a su publicidad se refiere. Aunque, verdadera-
mente, también por su filosofia respetuosa con el entorno, podria servir a
modernizar las ya existentes. Es una opcion, pero formar parte de un
cluster, no es sindnimo de innovacion o renovacion garantizada a cambio
denada, no supone ser tocado por una varita magica, y efectivamente, re-
quiere voluntad de actualizar lo que se quedd obsoleto. Son muchos los
aspectos cuya comunicacion ha de enfrentar un cluster y la tarea requiere
rigor. Entre los mas obvios, por todo lo descrito en este articulo, se enu-
meran los siguientes: El pais, la zona territorial concreta, el sector, el
cluster, las empresas integrantes, sus productos y sus servicios. La reali-
zacion de un compendio atractivo idoneo que incluya todo esto sera la
clave para situarlo en el epicentro de la innovacion, asi como en referente
de maxima calidad sobre aquello en lo que su actividad sea relevante,
surtiendo de beneficios a todos sus agregados, y realzando su propia
imagen fisica y virtual positivamente.

Referencias Bibliograficas

ALDRICH, Howard. 1979. Organizations and environments. Prentice-Hall.
Englewood Cliffs, NJ (USA).

BARNEY, Jay. 1988. Returns to Bidding Firms in Mergers and Acquisitions:
Reconsidering the Relatedness Hypothesis. Strategic Management
Journal, Vol. 9. Issue S1: 71-78. DOI: 10.1002/smj.4250090708.

CAMISON ZORNOZA, César. 1993. Direccién de empresas en entornos glo-
bales y abiertos: hacia la estrategia de alianzas. Revista Europea de Di-
reccion y Economia de la Empresa. Vol. 2. N°-3: 9-37.

CAMISON ZORZONA, Césary MOLINA MORALES, Javier. 1998. El distri-
to industrial cerdmico de valencia: ;mito o realidad competitiva? Revista
Valencia d Estudis Autonomics. N° 22: 83-102.

CASTELLO MARTINEZ, Araceli. 2010. Estrategias empresariales en la
web 2.0. Las redes sociales online. Editorial Club Universitario. Alican-
te (Espafia).

DRUCKER, Peter Ferdinand.1988. La innovacion y el empresariado innova-
dor: la practica y los principios. Editorial Hermes. México.



Maria Aurora Lopez L., Luis Rodrigo Martin, Isabel Rodrigo Martin
1040 Opcion, Afio 31, No. Especial 5 (2015): 1023 - 1041

EBERS, Mark and JARILLO, José Carlos. 1998. The Construction, Forms and
Consequences of Industry Networks. International Studies in Manage-
ment and Organization. Vol. 27, N°4: 3-21.

EISENHARDT, Kathleen and SCHOONHOVEN Claudia. 1996. Resource-ba-
sed View of Strategic Alliance Formation: Strategic and Social Explana-
tions in Entrepreneurial Firms. Organization Science. Vol. 7. N° 2:
136-150.

FERNANDEZ DE ARROYABLE, Juan Carlos y ARRANZ PENA, Nieves.
1999. La cooperacion entre empresas. Ed. ESIC. Madrid (Espaia).

FERNANDEZ GUELL, José Miguel. 2006. Planificacién estratégica de ciuda-
des. Nuevos instrumentos y procesos. Ed. Reverté. Barcelona (Espaiia).

GIBBONS, Giles. 2010. “El valor social de las marcas” en BRUJO, G. (Co-
ord.). En clave de marcas. pp. 65-77. Editorial LID. Madrid (Espaia).

GRANDORI, Anna y SODA Giuseppe. 1995. Inter-firm Networks: Antece-
dents, Mechanisms and Forms. Organization Studies Journal. Vol. 16.
N°2:183-214.

HAMMEL, Herman. 1991. Echoes from yesteryear. Ed. Herman Hammel.
Staples, Minessota (USA).

LLOPIS SANCHO, Emilio. 2015. Crear la Marca Global. Modelo practico
de creacion e internacionalizacion de marcas. Ed. ESIC. Madrid (Es-
pafia).

LUNDVALL, Bengt-Ake. 1988. “Innovation as an interactive process: from
user-producer interaction to the national innovation systems” in DOSI,
G., FREEMAN, C., NELSON, R., SILVERBERG, G., Soete, L. (Eds.).
Technical change and economic theory. Pinter. London (Britain).

LUNDVALL, Bengt-Ake. 1993. “Explaining interfirm cooperation and inno-
vation: limits of teh transaction-cost approach” in GRABHER, G. (Ed.).
The embedded firm: on the socioeconomics of industrial networks.
pp. 52-64. Routledge. London (Britain).

MARIA JARDON, Carlos. 2011. Innovacién empresarial y territorio: Una apli-
cacion a Vigo y su area de influencia. Revista Latinoamerica de Estu-
dios Urbano Regionales, EURE. Vol. 37. N° 112: 115-139.

MILES, Roger & SNOW, Charles. 1994. Fit, failure and the hall of fame:
How companies succeed or fail. Free Press. New York (USA).

MILES, Roger. 1989. Adapting to Technology and Competition: A New Indus-
trial Relations System for the 21st Century. California Management
Review. Vol. 31. N° 2: 9-28.



Marca ‘Espana’ y Clusters: reflexiones para investigar un modelo
geoestratégico de globalizacion 1041

MILEWSKI, Frangoise. 2002. “Los margenes de maniobra de las politicas eco-
némicas” en CORDELLIER, S. (Dir.). La globlalizacién mas alla de los
mitos. Pp. 117-129. Ed. Abya-Yala. Quito (Ecuador).

MUNIZ MARTINEZ, Norberto y CERVANTES BLANCO, Miguel. 2010.
Marketing de ciudades y “place branding”. Pecvnia. Monografico: 123-
149. Disponible en file:///C:/Users/ALO/Downloads/Dialnet-Marke-
tingDeCiudadesY PlaceBranding-3315254.pdf. Consultado el 15.07.15.

PORTER, Michael Eugene. 2009. Ser competitivo. Ediciones Deusto. Barce-
lona (Espaiia).

ROBERTS, Kevin. 2005. Lovemarks. Empresa Activa Editorial. Barcelona
(Espaia).

RODRIGO MARTIN, Isabel y LOPEZ LOPEZ, Maria Aurora. 2012. Crisis y
Creatividad: Economia en equilibrio. El ejemplo de los clusters. Revista
Creatividad y Sociedad. Disponible en http://www.creatividadysocie-
dad.com/articulos/18/04_crisis%20y%?20creatividad.%20Economia%
20en%?20equilibrio.pdf. Consultado el 16.03.2015.

RODRIGUEZ DEL PINO, Daniel ef al. 2012. Publicidad online. Las claves
del éxito en Internet. Ed. ESIC. Madrid (Espatfia).

ROSENBERG, Nathan. 2000. Schumpeter and the endogeneity of techno-
logy. Routledge. London (Britain).

SILOS, Jaime (Dir.). 2014. Informe RSE y Marca Espaiia: Empresas soste-
nibles, pais competitivo. Forética y Marca Espaifia. Madrid (Espafia).

WALKER, Gordon. 1988. “Network analysis for cooperative interfirm rela-
tionships” en Contractor, F. J y Lorange, P. (Eds.). Cooperative strate-
gies in international business. Lexington Books. Lexington, Kentuchy
(USA).

WERNER, Klaus y WEIS, Hans. 2005. Ellibro negro de las marcas. Random
House Mondadori. Barcelona (Espaifia).

ZORRO SANCHEZ, Carlos. 2011. Etica y responsabilidad social en el mundo
globalizado. Ethics and Economics. Vol. 8. N° 1. Disponible en
https://papyrus.bib.umontreal.ca/xmlui/bitstream/hand-
1e/1866/4807/ZorroSanchez.pdf?sequence=1. Consultado el 04.05.2015.




	New Table of Contents
	La superación del miedo escénico
en el aula de locución informativa
	Antxoka Agirre Maiora, Terese Mendiguren Galdospin,
Leire Iturregui Mardaras	15
	Overcoming Stage Fright in the ‚Informative Speech™ Class

	La travesía de la prensa de papel,
un dilema con distintos modelos
	María Alcalá-Santaella Oria de Rueda	33
	The Journey of Printed Media. A Dilemma With Different Models

	La identidad profesional docente
como clave para el cambio en la educación superior
	Israel Alonso Sáez, Clemente Lobato Fraile,
Maite Arandia Loroño	51
	A Professional Teaching Identity as Key to Change in Higher Education

	La construcción y destrucción 
del lenguaje en la filmografía 
de los 300 espartanos: 
El León de Esparta, 300 y Casi 300
	Cristina Armunia Berges	75
	The Construction and Destruction 
of the Language in the 300 Spartans Filmography: The 300 Spartans, 300 
and Meet the Spartans

	Aprendizaje percibido y actitud hacia las TIC desde la perspectiva de los PLE
	Vanesa Ausín Villaverde
Vanesa Delgado Benito	91
	Perceived Attitude Towards Learning 
and ICT From the Perspective of PLE

	El cuerpo docente y los procesos
de configuración de la identidad profesional
	Alice Bajardi, Dolores Álvarez-Rodríguez	111
	Teachers and Professional Identity Configuration Processes

	La competencia comunicativa oral
en la formación inicial de maestros
y maestras
	Maria Carmen Balaguer Fàbregas, Mariana Fuentes Loss, Mercè Palau Royo	130
	Oral Communicative Competence in the Initial Formation of Teachers

	La rentabilidad del corporate: comunicación e imagen en la empresa
	Jara Bernués Oliván	147
	Corporate Profitability: Communication 
and Image in Business

	La Bioética Feminista y la construcción actual del género
	Antonio Boscán Leal	162
	Feminist Bioethics and Current Gender Construction

	Resultados de la implementación
de la neurodidáctica en las aulas
de educación infantil
	José Cantó Doménech	189
	Results of Neurodidactics Implementation
in Early Childhood Education Classrooms

	El cuento: nuevas formas de creación, difusión y lectura
	Mónica Carbajosa Pérez	200
	The Short Story: New Forms of Creation, Issemination and Reading

	El ejercicio responsable de la ciberciudadanía
	María de la Luz Casas Pérez, Carlos Mendiola Hernández, Imelda Hernández Morales, Alejandra Elvia Caballero Ramos, María del Pilar Elías Salazar, Mayte Barba Abad, Magdalena Buenfil Mata	219
	Cyber-Citizenship Executed Responsibly

	La empresa de comunicación 
y los cambios en el sector de los medios
	Nereida Cea Esteruelas	239
	The Media Companies and Changes 
in the Media Industry
	Innovating in Teaching of Business Administration Through the Case Method
	Yolanda Chica Páez	247


	Innovando en la docencia de ciencias empresariales a través del método 
del caso
	Desempeño del trabajo en equipo 
y plataformas virtuales educativas
	Gilberto Manuel Córdoba Cárdenas
Ramón René Palacio Cinco, Joaquín Cortez González	262
	Teamwork Performance and Educational Virtual Platforms

	Tratamiento profesional de la enseñanza. La productora audiovisual en el aula
	Rocío de la Maya Retamar	278
	Professional Treatment of Education.
A Production Company in the Classroom

	Representaciones sociales del abandono escolar en el espacio de la pobreza
	Mª Ángeles Delgado Burgos1
Carlos García de la Santa Delgado2
Jesús María Aparicio Gervás3	292
	Social Representations of School Leavers
in the Area of Poverty

	Máster en dirección de comunicación empresarial e institucional.
Una experiencia virtual
	Ana Mª Enrique Jiménez, Gabriela Madroñero,
Estrella Barrio Fraile	312
	Master™s Degree in Business and Institutional Communication. An Online Experience

	Revistas de empresa: discursos
e imágenes de salud laboral en la Asturias franquista
	Ovidio Fernández Arbas	325
	Company Magazines: Discourses of Occupational Health Along Spanish Dictatorship in Asturias

	Ventajas de los juegos cooperativos presenciales en ciencias sociales
	Igor Filibi, Ixone Alonso*	343
	Advantages of Cooperative Face-To-Face Games in Social Sciences

	Desarrollo y evaluación de proyectos fin de grado mediante congresos científicos
	Alfonso Gago Calderón, José Ramón de Andrés Díaz	362
	Development and Evaluation of
Bachelor´S Degree Final Projects Through Scientific Congress

	Planificación y desarrollo regional
	Consuelo Gallardo Aguilar	380
	Regional Planning and Development

	Validación de escala para evaluación de la calidad docente en entornos virtuales
	Pedro Antonio García Ramiro1
Maria Salud González Melero2	394
	Evaluation of University Teaching Quality
in Virtual Environments

	La estética del sufrimiento 
en las ejecuciones de ISIS. 
Nuevos dilemas para la ética 
del periodismo
	Alicia Gómez Montano, Gonzalo Velasco Arias	407
	The Aesthetics of Suffering at Isis Executions. New Dilemmas for Journalism Ethics

	Intrusos en la cultura española. Construcción del otro desde el discurso informativo
	Lorena Gómez-Puertas, Rafael Ventura,
Carles Roca-Cuberes	430
	Outsiders in Spanish Culture. 
the Construction of Otherness in Television News Discourse

	Nuevos recursos para la investigación cualitativa: Software gratuito y herramientas colaborativas
	Coral Hernández Fernández	453
	New Resources for Qualitative Research: Free Software and Collaborative Tools

	Flipped Classroom y la adquisición
de competencias en la enseñanza universitaria online
	Victoria Iñigo Mendoza	472
	Flipped Classroom and the Skills Achievement at Online University Pedagogy

	Retratos femeninos y creación
de estereotipos en la serie sexo en
Nueva York
	Ana Lanuza Avello	480
	Feminine portraits and the creation of stereotypes in The Series Sex & The City

	Análisis de la imagen fotográfica en la comunicación digital de las Ong
	Rafael Marfil-Carmona	496
	Analysis of Photographic Images in Digital Communication of Ngos

	FPN e innovación: del valor como educación a la educación como valor
	Sara Mariscal Vega	516
	Pfc and Innovation: From the Value As Education to the Education as Value

	Confianza, estado de derecho
y emprendimiento
	Alfonso Miguel Márquez-García	534
	Trust, Rule of Law and Entrepreneurship

	Contenidos informativos en Zamora Chinchipe: Ley orgánica de comunicación en Ecuador
	Henry Martínez Ruque, Hernán Yaguana Romero,
Ximena Torres Sánchez	560
	Content of News in Zamora Chinchipe: Communications Law in Ecuador

	Paz Preve: promoviendo la paz
en el entorno educativo
	Marilyn Del Carmen Morales Morillo	580
	Peace Promote: Promoting Peace in the Educational Environment

	MeTaEducArte; Performance ﬁYo soy élﬂ, educación artística comprometida con la justicia social
	Cristina Moreno Pabón	601
	Metaeducarte: Performance ﬁI Am Heﬂ, Art Education Committed To Social Justice

	La imagen del docente de educación física en los libros de texto
	Irene Moya-Mata1, Concepción Ros Ros2	625
	The Image of the Teacher of Physical Education Textbooks

	La identidad social a través del lenguaje: estudio del doblaje de
ﬁThe Wireﬂ al Español
	Juan Navarro Andúgar1, Purificación Meseguer Cutillas2	642
	Social Identity Through Language: Study Dubbing ﬁThe Wireﬂ to Spanish

	Cooperación internacional
y comunicación: una propuesta
para identificar los proyectos
	Silvia Olmedo Salar	666
	International Cooperation and Communication: A Proposal to Identify Projects

	Redes sociales para la promoción
del cultivo de Stevia como
suplemento nutritivo
	Yeirika Victoria Parra Barboza,
Henry Alberto Rodríguez Urdaneta	678
	Social Networks to Promote Stevia Cultivation as a Dietary Supplement

	Aproximación prospectiva del incipiente modelo de la economía de la participación*
	Marta Pérez Escolar	692
	Prospective Approach of the Emerging Participation Economy Model

	El uso didáctico de la imagen cinematográfica: Estado de la cuestión
	Enrique Pérez Romero	717
	The Didactic Use of the Cinematic Image: State of the Art

	Producción multimodal de signos en la apropiación de relaciones entre función y derivada
	Eliud Quintero, Patricia Salinas	739
	Multimodal Production of Signs in the Apropriation of Relations Between a Function and its Derivative

	Los cómics como herramienta didáctica en el aula de traducción
	Marina Ramos Caro	763
	Comics as a Tool in the Translation Classroom

	Gitanos en la pintura religiosa
de los siglos XVI y XVII
	Blanca Rodríguez Hernández	778
	Gypsies In The Religious Paintings
of the 16th and 17th Centuries

	Creaciones valencianas y ecología:
El espacio de arte medioambiental ﬁBiodivers Carrícolaﬂ
	María Eugenia Rojo Mas	790
	Valencian creations and ecology:
The environmental art space ﬁBiodivers carrícolaﬂ

	Los Bic de granada y su visibilidad:
El patrimonio y las tecnologías
	Guadalupe Romero Sánchez	814
	Assets of Cultural Interest in Granada
and Their Visibility: Heritage Assets
and Technologies

	Una propuesta de diálogo entre investigación y docencia: Seminario repensar las matemáticas
	Blanca Rosa Ruiz Hernández1, Liliana Suárez Téllez2	833
	A Proposal for Dialogue Between Research and Teaching: Rethinking Mathematics Seminar

	Pensar con la acción. Aprendizaje
por proyecto en la enseñanza
del periodismo digital
	José Manuel Sánchez Duarte, Diana Fernández Romero	856
	Thinking With Action. Project Based Learning in Teaching Digital Journalism

	Sexismo y opinión pública: estudio
del fenómeno de desindividualización
en la Red
	María Eugenia Sanz Aniceto	871
	Sexism and Public Opinion: Study of the Phenomenon of Desindividualization in Internet

	La formación profesional dual. Aplicación de nuevos métodos
	Ana del Carmen Tolino Fernández-Henarejos	892
	The Dual Vocational Training. Application
of new Methods

	Didáctica de las artes plásticas: nuevas estrategias y nuevos lenguajes para la educación artística; diseño gráfico
	Cristina Varela Casal, Begoña Paz García	909
	Teaching of Fine Arts: New Strategies
and new Languages for Arts Education; Graphic Design

	Marca y espacio. Los lugares de la experiencia y su evolución
	Felip Vidal Auladell	924
	Brand and Space: The Places of Experience and their Evolution

	Las revistas "pure players" para tabletas se multiplican, pero no crece
su visibilidad
	Juan Yunquera Nieto	942
	The Magazines "Pure Players" for Tablets Multiply, but their Visibility is Not Growing




<<
  /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


