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Resumen

Si bien la presencia del mito en la sociedad de consumo a través de
la publicidad fue ya advertida en la segunda mitad de los años 50, se su-
giere que se podría tratar de dar un paso más en esta dirección y observar
que los contenidos míticos ejercen, en la actualidad, un papel determi-
nante como ingrediente fundamental para la construcción de imagina-
rios de marca. Así, mediante breves relatos se construyen narraciones
basadas en la mitificación del origen de la propia marca. Se trata de un
origen, generalmente local pero con proyección universal, que permite
dotar de un carácter de autenticidad a unas experiencias de consumo vin-
culadas a unas marca que, si bien no dejan de ser una construcción ficcio-
nal, otorgan una cierta densidad a unas marcas que, en cuanto resultado
de una producción semiótica de mundos imaginarios, carecen cada vez
más de relación con el producto al que, en principio, representan.
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The Narrations of the Brand as a Figuration
Mechanism. Some Examples

and its Paradoxes

Abstract

Although the presence of myth in advertising in the consumer soci-
ety was already apparent in the late 1950s, further consideration of this
aspect is possible in terms of the fundamental role played by mythical
content in the construction of today’s brand imaginaries. Short stories
are used to construct narratives based on the mythologization of the ori-
gin of the brand itself. This origin is generally local but is projected uni-
versally, which confers authenticity on brand experiences which despite
being a fictional construct, give some degree of density to brands which
due to beingb the results of a semiotic production of imaginary worlds
increasingly lack a relationship to the product that they theoretically rep-
resent.

Keywords: Advertising, branding, mith, story, authenticity, experience.

1. INTRODUCCIÓN

Si bien la presencia del mito en nuestro presente a través de la pu-
blicidad fue ya advertida en la segunda mitad de los años 50 por Barthes
(1957) y, posteriormente, por Baudrillard (1974) y Maffesoli (1989) en-
tre otros, se puede afirmar, con Séguela (1982) y Caro (1998), que las
marcas ejercen, asimismo, una función mítica en la sociedad de consu-
mo. Así, no nos encontraríamos únicamente ante la presencia de un
transfondo mítico en la publicidad, sino que las marcas, al igual que las
estrellas cinematográficas o musicales, los deportistas de élite o algunos
empresarios-emprendedores, constituyen en ocasiones una versión ac-
tualizada de los mitos clásicos.

Pero se podría tratar de dar un paso más en esta dirección y obser-
var que los contenidos míticos ejercen, en la actualidad, un papel deter-
minante como ingrediente fundamental para la construcción de imagina-
rios de marca o, dicho de otro modo, para la producción semiótica de
mundos imaginarios característicos y singulares de unas marcas cuyo
valor reside cada vez más en la experiencia que su consumo conlleva.
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De este modo, y con el objetivo de dotar de contenido, más allá del
proporcionado por el mensaje publicitario tradicional basado en el eslo-
gan, a unas marcas cada vez más virtualizadas, sus gestores acuden a lo
que en otro lugar (Vidal, 2012) se ha propuesto denominar “mecanismos
de figuración de la marca”. El segundo de ellos consiste en la utilización
de narraciones. Se trata de llevar a cabo la construcción de unos relatos
de marca (storyteling) que, generalmente relacionados con el tiempo y
los lugares a la vez que, siguiendo una lógica nostálgica, evocan un pasa-
do o bien anterior o bien situado al inicio de la Revolución Industrial en
el que se ubica el nacimiento de la marca.

Se construyen así pequeñas narraciones, basadas en la mitificación
de un origen generalmente local pero con proyección universal, que per-
siguen vehicular la actividad proyectiva del sujeto consumidor hacia el
imaginario de marca con el objetivo de lograr su adhesión experiencial.
De este modo, numerosas marcas se articulan, en la actualidad, en torno a
un contenido mítico acerca de su origen, que permite dotar de un carácter
de autenticidad a unas experiencias que, si bien no dejan de ser una cons-
trucción ficcional (Vidal, 2013), otorgan una cierta densidad a unas mar-
cas que, siendo el resultado de una producción semiótica de mundos
imaginarios, carecen cada vez más de relación con el objeto (producto)
al que, en principio, representan.

2. LA CONSTRUCCIÓN DE MARCAS
COMO PRODUCCIÓN SEMIÓTICA

Está completamente asumido actualmente que la actividad publici-
taria trata de ”generar” emociones en el consumidor. Más concretamen-
te, la publicidad persigue vincular al consumidor con la marca sin hacer
necesariamente referencia de modo directo a las caracteriìsticas del pro-
ducto, sino a las emociones que su consumo conlleva. Así, tal y como
afirman, desde hace años, los libros de management y branding, la estra-
tegia publicitaria debe dirigirse hacia establecer un viìnculo “afectivo”
entre la marca y el consumidor (Roberts, 2006). Tal vez por ello se utili-
zan, reiteradamente, en el texto de todo tipo de piezas de comunicación
publicitaria, los términos experiencia, emoción y autenticidad.

Y así, en este contexto, se tratará de mostrar por qué y cómo las
marcas se construyen a partir de lo que podríamos denominar un “anda-
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miaje mítico” en el seno de una economía basada en la comercialización
del acceso a experiencias.

Así, de acuerdo con las predicciones realizadas por Rifkin ya en el
año 2000:

En el futuro un número cada vez mayor de parcelas del co-
mercio estarán relacionadas con la comercialización de una
amplia gama de experiencias culturales en lugar de con los
bienes y servicios basados en la industria tradicional. El turis-
mo y todo tipo de viajes, los parques y las ciudades temáticas,
los lugares dedicados al ocio dirigido, la moda y la cocina, los
juegos y deportes profesionales, el juego, la música, el cine,
la televisión y los mundos virtuales del ciberespacio, todo
tipo de diversión mediada electrónicamente se convierte rá-
pidamente en el centro de un nuevo hipercapitalismo que co-
mercia con el acceso a las experiencias culturales (2000: 17).

Sin embargo, habría que añadir que, en este predomino del consu-
mo de experiencias, las marcas aparecen cada vez más desligadas, en
parte, del producto al que representan. Cada vez se encuentran más vir-
tualizadas. De este modo, según Antonio Caro: “[...] hoy nos encontra-
mos en una fase de virtualización de la marca [ya que] ésta adopta un es-
tatus gaseoso que la transmuta en mero signo capaz de existir al margen
de cualquier contenido material” (Caro, 2009: 114). Lo que significa que
la publicidad habría pasado de enunciar productos a significar marcas.

Así, analizando la historia de la publicidad en su conjunto, se po-
dria advertir el paso de una publicidad de referencial –Figuras 1 y 2– a
una publicidad de la significación –Figuras 3 y 4–que se ha ido gestando
y desarrollando a lo largo del s. XX. La publicidad referencial, que es la
propia del capitalismo de producción decimonónico:

[...] es la que todo el mundo entiende por publicidad. La que
anuncia. La que hace referencia a entidades (productos, ser-
vicios, espectáculos) externas y anteriores a la propia publici-
dad. La que se propone dar a conocer esos productos o entida-
des; y, además de darlos a conocer, diferenciarlos, argumen-
tar a favor de su adquisición encomiarlos, exaltarlos; hasta
comunicar de ellos (siempre sobre la base de su realidad ante-
cedente y de las características que materialmente los defi-
nen) una imagen capaz de hacerlos inconfundibles en la men-
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te de su eventual consumidor y preferibles a cualquiera de sus
competidores (Caro, 1994: 120).

Mientras que, por otra parte, la publicidad de la significación, que
es la propia del capitalismo de consumo o del signo/mercancía:

…] es la que, más que a-nunciar, e-nuncia. La publicidad que
ya no tiene como referencia un producto o una entidad pre-
existente que hay que dar básicamente a conocer, sino una
marca (un signo, en definitiva) a la que hay que dotar de una
significación específica. La publicidad que crea dicha signi-
ficación (y, en definitiva, la marca-signo que está en su base)
en la medida que la comunica. La publicidad que añade, por
consiguiente, a su función comunicativa una función propia-
mente ontológica. Y la que, como resultado de esta transfor-
mación, ya no se sitúa (como en el caso de la publicidad refe-
rencial) en un lugar intermedio entre la producción y el con-
sumo, sino que pasa a formar parte de la propia producción
cumpliendo en su seno (junto con otras actividades derivadas
de la misma o relacionadas con ella) la tarea de conferir una
significación virtual (esto es: no materializable al margen de
la propia escenificación publicitaria) a la marca que ocupa el
lugar que antes correspondía al producto, con el resultado de
reducir a la insignificancia su materialidad (Caro, 1994: 120).

Esta distinción permite contraponer dos formas o modos de acti-
vidad publicitaria diferenciadas. La publicidad referencial, centrada en
el producto, se limitaría en lo esencial a darlo a conocer, poniendo de
relieve su utilidad para el consumidor. Se trata de una publicidad bási-
camente informativa, que busca convencer/persuadir a sus destinata-
rios, mediante recursos retóricos, acerca de la superioridad del produc-
to anunciado frente a la competencia. Mientras que, por otra parte, la
publicidad de la significación, centrada en la marca, más allá de atri-
buir a la marca la significación que el producto tiene para su consumi-
dor, la construiría, atribuyéndole la que se considerara más pertinente
para atraer a su consumidor. Es interesante observar cómo, en la publi-
cidad de la significación:

[…] los recursos emocionales se imponen claramente sobre
los racionales, los signos icónicos priman ampliamente sobre
los verbales y el discurso retórico dirigido a la persuasión del
destinatario, propio de la publicidad referencial, es sustituido
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por la seducción y fascinación que provoca la signicidad ima-
ginaria de la marca mostrada en su estado más puro (Caro,
2008: 93).

Ello nos pone sobre aviso de dos importantes características. En
primer lugar, acerca de la importancia y centralidad de los factores emo-
cionales y experienciales en la publicidad actual y, en segundo lugar, de
la presencia de una proceso de minimización de la materialidad del pro-
ducto en relación con la maximización de los contenidos imaginarios de
las marcas y que se ha visto acrecentada en el seno de una renovada pro-
ducción semiótica que persigue -en su cometido de tratar de mantener la
ilusión referencial que permita sostener el carácter semiósico de la mar-
ca- la adhesión experiencial del consumidor a su mundo imaginario (Vi-
dal, 2011).

Ambas características, surgidas de la contraposición entre una pu-
blicidad referencial y una publicidad de la significación, son útiles para
dilucidar el devenir de la función representativa de la marca hacia la pro-
secución de la adhesión experiencial del sujeto consumidor al mundo
imaginario de la marca, en el contexto de los cambios experimentados
por la publicidad de la significación y al compás de la creciente virtuali-
zación que la marca ha ido experimentando. Así, la práctica publicitaria,
al transitar de un tipo de publicidad a otra, ha dejado de ser una cuestión
meramente mercantil, de intercambio de productos y/o servicios a cam-
bio de dinero, para convertirse en una cuestioìn de significación del acto
de consumo. De tal modo que ya no son los objetos los que se revisten de
significado mediante su “marcaje”, sino que son una serie de atributos
que componen los imaginarios de marca los que se procuran una aparien-
cia, una materialidad. El producto, en definitiva, no es sino el objeto que
soporta la marca.

La publicidad de la significación se caracteriza, en otras palabras,
tanto por la importancia y centralidad de los elementos emocionales y
experienciales, como por la minimización de la materialidad del produc-
to en relación a la maximización del imaginario de marca. De este modo,
para dicha forma de actividad publicitaria, la marca queda disponible
para una funcioìn depositaria de un imaginario compuesto por emocio-
nes y experiencias, a la vez que el producto pasa a ser el soporte material
al que se aplican los contenidos simboìlicos resultantes de la produccioìn
semioìtica (construcción) de la marca.
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Pero además, como advirtió Benjamin «en el objeto de consumo
toda huella de su produccioìn ha de ser olvidada. En consecuencia, debe
parecer como si nunca hubiera sido hecho» (1982:681). Por lo que los
rastros de las condiciones de producción deben ser eliminados para que
el producto pueda representar, tranquilamente y sin interferencias, el
imaginario de marca.

3. NARRACIONES, MARCAS Y AUTENTICIDAD

A partir de las observaciones anteriores, habrá que preguntarse:
¿cómo se persigue dar contenido “real” y “auténtico” a unas marcas que
no son sino entidades semióticas? La marca debe concretar, buscar el
modo de materializar su significación imaginaria: el imaginario de mar-
ca. Pero ¿cuáles son las estrategias utilizadas?

Mediante lo que se ha propuesto denominar en otro lugar “meca-
nismos de figuración” de la marca (Vidal, 2012), ésta acude a tres estra-
tegias para construir su imaginario. Éstas son también, a su vez, formas o
mecanismos de densificación de unas marcas virtualizadas, así como de
invisibilidad de la producción semiótica. Y persiguen tanto ocultar a los
ojos de los consumidores el hecho de que las marcas son convencionales,
de que han sido fabricadas, construidas o elaboradas y que no remiten a
nada más que a un mundo imaginario, como dotar de contenido a dichos
imaginarios.

Así, mediante los “mecanismos de figuración”, las marcas se cons-
truyen, en primer lugar, facilitando participación del consumdiro me-
diante las herramientas de la Web 2.0. En segundo lugar, expandiendo la
marca mediante la creación de espacios, ya sea estables o efímeros, que
van desde acciones ambient o del llamado marketing de guerrilla a las
flagshipstores. O bien, en tercer lugar, mediante la narración de historias
que recurre a lo que podríamos denominar un “andamiaje” mítico.

Se pronosticó que en 2020 nos encontraremos en la era de los sue-
ños, dónde la cultura de consumo contará historias a través de los pro-
ductos que compraremos (Jensen, 2001). De algún modo, sin embargo,
la narración de historias forma ya parte de nuestra cultura, y es en la pu-
blicidad dónde podemos encontrar gran parte de las historias que nos
cuentan y que nos contamos de nosotros mismos. Así, se ha señalado:
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Culture is the place and space where a society tells stories
about itself, where values are articulated and expressed,
where notions of good and evil, of morality and immorality,
are defined. In Western, industrialized culture it is the stories
of advertising that dominate the spaces that mediate thin fun-
tion. If human beings are essentially a storytelling species,
then to study advertising is to examine the central storytelling
mechanism of our society (Jhally, 2000: 30).

Pareciera, cuando en el storytelling es hoy una técnica ámpliamen-
te extendida, que aquella “era de los sueños” se ha avanzado a nuestros
días. Así, una estrategia creativa basada en un relato permite transmitir a
los consumidores nuevas experiencias hasta el punto de que se ha llega-
do a afirmar que “Legendary Brands are based on narrative construction,
and the narrative they tell is the basis of their emphatic consumer affi-
nity” (Vincent, 2002: 8). O, en un tono tal vez más decidido, apunta An-
tonio Núñez, “tú explicame un relato que enriquezca el sentido de mi
vida y o a cambio te prestaré mi valiosa atención” (2007: 27).

Las marcas se nos presentan en la actualidad como construcciones
identitarias que permiten al consumidor establecer vínculos con los va-
lores y estilos de vida representados en unos imaginarios en los que las
narraciones desempeñan un papel fundamental. La narrativización de la
marca, en cuanto tercer “mecanismo de figuración”, persigue vehicular
la actividad proyectiva del sujeto consumidor hacia su imaginario, con el
objetivo de lograr del primero la adhesión experiencial al mundo de la
segunda.

Más concretamente, para Bruno Remaury, las marcas se constitu-
yen en relatos que proponen varias formas de contrato:

Los relatos relacionados con el tiempo proponen, como he-
mos visto, contratos de fundación y/o de refundación que tra-
tan cuestiones tales como la certificación de la génesis y del
origen, pero también la cita de un pasado mítico [...] los rela-
tos relacionados con los lugares proponen contratos de arrai-
go y de situación que tratan cuestiones como el origen, la au-
tenticidad, pero igualmente el relato geográfico y el cliché
exótico [...] los relatos relacionados con los estados y con las
etapas proponen contratos de pasaje y/o de fusión que tratan
de cuestiones tales como la definición y certificación del es-
tado o bien la fusión en una clase de edad única y “universal”
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[...] los relatos relacionados con personajes proponen contra-
tos de identidad que tratan de cuestiones tales como la identi-
dad, la “figura” o también la construcción de la personalidad
[...] los relatos relacionados con el saber hacer proponen con-
tratos de maestría que tratan de cuestiones tales como la téc-
nica o el arte [...] los contratos relacionados con la materia
proponen contratos de sumisión relativa pero, sobre todo, de
dominio que tratan cuestiones tales como las prestaciones de
la materia domesticada, pero también el puente con la poten-
cia de las “fuerzas naturales” (Remaury, 2005: 85-86).

De este modo, los relatos relacionados con el tiempo y los lugares,
que tratan cuestiones como la génesis y el origen y sitúan, en un pasado
mítico, la “autenticidad” de la marca al remitir a un origen, al contar la
historia de la creación de la propia marca, tal y como se puede observar,
por ejemplo, en el apartado correspondiente en los webstites de las mar-
cas Juanola –Figuras 5 a 8– (www.juanola.es ), Camper –Figuras 9 y 10–
(www.camper.com) o Moleskine –Figuras 11 y 12– (www.moleski-
ne.com), les permite proponer una experiencia “auténtica” aunque so-
portada en una concepción esencialista que presupone la pureza de la
marca y trata de invisibilizar que se trata de un constructo semiótico.

A su vez, contribuye a conectar emocionalmente dichas marcas
con el presente y busca proyectarse hacia el futuro con nuevas propues-
tas y rediseños, sin riesgo de abandonar aquél pasado original. Esta lógi-
ca nostálgica se halla destinada a conferir un aura de autenticidad a las
marcas a la vez que persiguen no solo realizar una fundación sino tam-
bién su refundación en el presente para proyectarse hacia el futuro.

4. CONCLUSIONES Y DISCUSIÓN

Las narraciones acerca de los orígenes proporcionan a las marcas la
posibilidad de construir su propia noción de “autenticidad”. Podría afir-
marse, sin embargo, que mediante una actividad publicitaria que recurre
a las estrategias presentadas, las marcas se mueven en la siguiente para-
doja: mientras que por una parte se hallan ante la necesidad de densificar
o dotar de contenido a unas marcas cada vez más desligadas del objeto al
que representan, tratan de proporcionar una experiencia lo más “auténti-
ca” posible, aunque sea a costa de fundarse en un pasado mítico soporta-
do en una noción esencialista de autenticidad a todas luces insostenible.
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Figura 1. Palmolive soap 1922.



Las historias de marca como mecanismo de figuración.

Algunos ejemplos y sus paradojas 959

Figura 2. White Mountain Freezer 1843.

Figura 3. Audi.
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Figura 4. Bulgari.

Figura 5. Juanola 1.
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Figura 6. Juanola 2.
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Figura 7. Juanola 3.
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Figura 8. Juanola 4.
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Figura 9. Camper 1.
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Figura 10. Camper 2.



Felip Vidal Auladell

966 Opción, Año 32, No. Especial 8 (2016): 948 - 961

Figura 11. Moleskine 1.
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Figura 12. Moleskine 2.


	New Table of Contents
	Nuevo perfil del docente en la educación superior: formación, competencias
y emociones
	Marta Abanades Sánchez		17
	New profile of teachers in higher education: training, skills and emotions

	Competencia gramatical en las postrimerías del Grado en Maestro
de Educación Infantil
	Ana María Aguilar López		38
	Grammatical skills in the late years
of the Bachelor™s Degree in Early
Childhood Education

	El world wide web, un nuevo contexto para formatos antiguos: la crónica
de sucesos
	Alberto Albacete Carreño y Cristina Cañamero Alvarado		61
	The world wide web, a New Context for Old Formats: the Chronicle of Events

	Los medios de comunicación
en el ámbito 2.0: De informadores
a prescriptores
	Estrella Alonso del Barrio		84
	The Media in the 2.0 Ecosystem:
From Informers to Prescribers

	Creación de reputación en la red:
una visión de las estrategias de los usuarios en las redes sociales
	Alberto Marques		105
	Creation of reputation on the net: a vision
of strategies in social networks users

	Momento de esplendor en el sector audiovisual: el spot publicitario
se reinventa
	Penélope Martín Martín		120
	Moment of Glory in the Audiovisual Sector: Advertising Spot Reinvents

	Bibliotecas universitarias y cultura digital: indicadores y validación a partir del ranking de Shanghai
	Sara Martínez Cardama
Mercedes Caridad Sebastián		138
	Academic libraries and digital culture: indicators and validation through
Shanghai ranking

	Programa para la promoción
y desarrollo de las exportaciones
en tabasco
	Germán Martínez Prats
Cecilia García Muñoz Aparicio
María del Carmen Navarrete Torres		156
	Program for promotion and exports development in tabasco

	Desigualdad en la participación
en twitter. Las elecciones municipales
en España 2015: el caso gallego
	Xabier Martínez-Rolán		169
	Unequal participation in twitter. The 2015 municipal elections in Spain: galician case

	Aps y ciudadanía comprometida: aproximación descriptiva-exploratoria
a un caso
	María Jesús Martínez-Usarralde
Belén Zayas Latorre
y Piedad María Sahuquillo Mateo		187
	S. L. and Committed Citizenship: A Case
of Descriptive and Exploratory Approach

	Uso de aplicaciones y plataformas online para hacer trabajos
en la Universidad
	Oscar Martínez-Rivera		209
	Using online applications and platforms
 to do University tasks

	Las redes sociales como medio
de promoción de la práctica artística
	Sandra Martorell Fernández		225
	Social Networks as a Medium
for Promotion of Artistic Practice

	Nueva clasificación de metáforas visuales en publicidad
	Fernando Marugán Solís
y Ángel Bartolomé Muñoz de Luna		244
	New Classification of Advertising
Visual Metaphors

	Intervención educativa en enfermería para el aprendizaje significativo
	Sendy Meléndez Chávez		265
	Educational intervention in nursing
for significant learning

	Autodescripción de competencias 
e innovación de trabajadores 
en la industria sanitaria
	Jorge Guadalupe Mendoza León
Gilberto Manuel Córdoba Cárdenas
Luis Fernando Erro Salcido 
y Aarón Quirós Morales		274
	
	Skills and Innovation Selfdescription 
of Workers on the Sanitary Industry

	Alfabetización académica en la universidad: percepciones de estudiantes sobre una tarea escrita
	María del Pilar Montijano Cabrera
y María Elvira Barrios Espinosa		289
	Academic Literacy at University:
Students' Perceptions on a Writing Task

	Formación continua on line:
la experiencia del Instituto Agustín Millares de la Universidad Carlos III
de Madrid
	Ana María Morales-García
Fátima García-López		310
	Continuous Training on Line: the Experience of the Institute Agustin Millares
of University Carlos III in Madrid

	Innovación y emprendimiento social
en el proceso de enseñanza.
Nuevas narrativas universitarias
	María Pilar Munuera Gómez
y Francisco Gómez Gómez		329
	Innovation and Social Entrepreneurship
in the Process of Teaching. New University Narratives

	Influencias sintácticas del teatro
en el cine. Dos nuevas relecturas
	Ramón Navarrete-Galiano		349
	Influences syntax of the cinema theatre.
Two new re-readings

	Ranking de publicidad en Iberoamérica ¿cuáles son las principales agencias?
	Estela Núñez-Barriopedro2 
y Almudena González del Valle Brena3		360
	Iberoamerican advertising ranking:
which top agencies?

	Gestión social del conocimiento 
y aprendizaje ubicuo como estrategia
	Adán Enrique Oberto Blanco1
y Grecia del Pilar Oberto Villalobos2		373
	Ubiquitous Learning as Strategy for Social Management of Knowledge

	Estrategias de diseminación 
de conocimiento tácito 
en una institución de educación superior
	Elsa Beatriz Palacios Corral 
y Manuel Flores Fahara		391
	
	
	Strategies for Disseminating Tacit Knowledge in a Higher Education Institution

	Vídeo interactivo como herramienta
de apoyo al análisis musical
en educación secundaria
	José Palazón-Herrera		412
	Interactive Video as a Tool of Support
to the Musical Analysis in Secondary Education

	Formación del profesorado
desde la experiencia profesional. Aplicación del ABP
	Davinia Palomares-Montero1, María Dolores Soto González2
y María José Chisvert-Tarazona3		429
	Teacher Training from the Professional Experience. The Practice of Problem-based Learning

	Quincena de arte de Montesquieu: análisis de una experiencia docente
	Ana María Palomo Chinarro, Joan Frigola Reig
y Guillem Marca Frances		440
	Montesquiu Art Fortnight:
Analysis of a Teaching Experience

	Transferencia de tecnología
y patentes en bioenergía
	José Pablo Paredes Sánchez		462
	Transference of Technology and Patents
to Bioenergy

	Formación comunicacional: garantía liberadora para la expresión 
de las comunidades organizadas
	Yeirika Victoria Parra Barboza  
y Henry Alberto Rodríguez Urdaneta		469
	
	
	Journalism Training: Guarantee 
for Releasing Expression Organized Communities

	Estructura académica y publicaciones: su apoyo al pensamiento corporativista del fascismo italiano
	Begoña Pérez Calle		486
	Academic Structure and Publications:
Their Support to Corporatist Thought
of Italian Fascism

	 Redes sociales y ciberterrorismo.
Las TIC como herramienta terrorista
	Miguel Ángel Poveda Criado1
y Begoña Torrente Barredo2		509
	Social Networks and Cyberterrorism.
ICT as a Terrorist Tool

	El cine en el aula: una herramienta pedagógica eficaz
	Marta Pulido Polo		519
	The Cinema in the Classroom:
An Effective Pedagogic Tool

	Ugradio: una propuesta de radio
para la Universidad de Granada
	Álvaro Ramos-Ruiz		539
	Ugradio: a Proposal for Radio
for the University of Granada

	Análisis de la comunicación corporativa de los hospitales andaluces vía twitter
	Dolores Rando Cueto y Carlos de las Heras Pedrosa		557
	Analysis of Corporate Communication Issued by the Andalusian Hospitals
Via Twitter

	Apps de monitorización como eje esencial en estrategias de social
media en twitter
	Fray Lina Rodríguez de la Cruz, Aylin Morcelo Ureña, Marián de la Morena Taboada		577
	Monitoring Apps as Key Feature for Creating Social Media Strategies on Twitter

	Docencia en el campo expandido: estudio de caso sobre aprendizajes
en red
	Teresa C. Rodríguez García, Miguel Baños González
y Mario Rajas Fernández		597
	Teaching in the Expanded Field:
Case Study about Network Learning

	El cuento musical y las competencias profesionales en el practicum universitario
	Gloria A. Rodríguez Lorenzo		619
	The Musical Tale and the Professional Competencies in University External Practice

	Inclusión de las TIC en la escuela pública: realidades y prospectivas. Análisis comparativo de dos acciones «Escuela 2.0» y «conectar igualdad»
	Javier Rodríguez Torres y Pablo Sánchez Antolín		641
	Inclusion of ICT in the Public School: Realities and Prospects. Actions «Escuela 2.0» y «Conectar Igualdad»

	Prácticas docentes TIC en Andalucía tras el fin de las políticas 1:1
	Manuel Rodríguez-López
y Mercedes Llorent-Vaquero		656
	ICT Teaching Practise in Andalusia After
the end of 1:1 Policies

	Características inherentes
para OER™s accesibles
	Audrey Elizabeth Romero Peláez
y Juan Carlos Morocho Yunga		674
	Intrinsic Features for Accessible OER

	Valores sociales en la nueva realidad curricular: loe versus LOMCE
	Guadalupe Romero Sánchez1, Antonia García Luque2
y María de la Encarnación Cambil Hernández1		689
	Social Sciences in the New Curricular Reality: The LOMCE (Spanish Organic Law for the Improvement of Education)
Under Discussion

	Pisa en la prensa española y su influencia sobre las políticas educativas
	Ariadne Runte Geidel		713
	Pisa in the Spanish Press and its Influence
on Education Policy

	El machismo y la violencia de género representados en el cine español
	María F. Sánchez Hernández
y Carlos Oliva Marañón		734
	The Machismo and Gender-based Violence Represented in Spanish Cinema

	Historia de las setenta y ocho azucareras y alcoholeras
de Andalucía Oriental
	Francisco José Sánchez Sánchez		755
	History of the Seventy-eight Sugar
and Alcohol in Eastern Andalusia

	Efectividad del diseño instruccional
en formación de profesorado:
redes sociales en el aula
	Sonia Santoveña Casal		777
	Effectiveness of Instructional Design
in Teaching Training: Social Network
in Classroom

	Proyecto ﬁUn arte realmente útilﬂ
	Ángeles Saura Pérez		800
	ﬁA Really Useful Artﬂ, Project

	Principios básicos del European Advertising Standards Alliance (EASA) como punto de coordinación
de los sistemas de autorregulación
de la publicidad
	Dimitrina J. Semova		828
	Basic Principles of the European Advertising Standards Alliance (EASA) as a Coordinating Point of the Advertising Self-regulation Systems

	Satisfacción del alumnado 
tras la implantación del aprendizaje basado en problemas
	Waleska Sigüenza Tamayo y Ainara Arsuaga Uriarte		840
	Student Satisfaction After Implantation Based Learning Problems

	Critical product displacement:
Las marcas publicitarias
en Los Simpsons
	Esther Simancas González
Alba García Hidalgo		856
	Critical Product Displacement:
Brands in The Simpsons

	Discapacidad, universidad
e incorporación al mundo laboral
	Raquel Suriá Martínez
Esther Villegas Castrillo
y Ana Rosser Limiñana		874
	Disability, University and Take Up Work

	Competencias clave para el fomento
de la movilidad internacional
	Teresa Torres-Coronas
y María-Arántzazu Vidal-Blasco		882
	Key Competences to Foster
International Mobility

	Didáctica para el fomento
de emprendimiento en el grado
en publicidad y relaciones públicas. Análisis de metodologías y contenidos
	Rosa María Torres Valdés1, Carolina Lorenzo Álvarez2,
Sara Magallón Pendón3, Patricia Núñez Gómez4,
María del Carmen Quiles Soler1, Juan Monserrat Gauchi1,
Alba Santa Soriano1 y Laura Herrero Ruíz1		898
	Teaching to Promote Entrepreneurship in the Degree in Advertising and Public Relations. Analysis Methodologies and Content

	Espacio de investigación para la educación de la paz y la convivencia apoyado por las TIC
	Ana Dolores Vargas Sánchez		920
	Research Area for the Education of Peace
and Classroom Coexistence Supported by ICT

	El apoyo a las TIC en el proceso de enseñanza de las matemáticas en los estudios de tipo económico-empresarial
	María José Vázquez Cueto, Enriqueta Camacho Peñalosa,
e Inmaculada Masero Moreno		936
	Support for ICT in the Teaching
of Mathematics in Economic-Business Studies

	Las historias de marca como mecanismo de figuración. Algunos ejemplos
y sus paradojas
	Felip Vidal Auladell		948
	The Narrations of the Brand as a Figuration Mechanism. Some Examples
and its Paradoxes

	Redes sociales y patrimonio:
el caso de cinco museos especializados
	Mónica Viñarás Abad1 y Raquel Caerols Mateo2		968
	Networks and Heritage: the Case of Five Specialized Museums

	Un acercamiento a las tecnologías móviles para el aprendizaje corporativo: un mapeo sistemático
del estado del arte
	Juan Carlos Yáñez-Luna1
Mario Arias-Oliva2, Mar Souto Romero2 
y Antonio Pérez-Portabella2		989
	An Approach to Mobile Technologies
for Corporate Learning: A Systematic Mapping to the State of the Art

	Consumo y desarrollo de contenidos digitales para los lectores adultos. 
Caso de los libros digitales
	María Isabel Zapata Cárdenas
y Carlos Alberto Galvis Ortiz		1007
	Consumption and Development of Digital Content to Readers in Adulthood. 
Case E-Books



