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Resumen

El cibernauta, inmerso en un constante cambio tecnologico, ad-
quiere un empoderamiento social como prosumidor, pues no solo consu-
me, sino que también produce contenidos en lared. En el ambito de la pu-
blicidad, esta realidad supone para las empresas el mejor termdmetro
con el que conocer las preferencias del consumidor y, en base a ello, pla-
nificar sus lineas de accion. En este trabajo queremos mostrar como la
empresa Campofrio interactia con sus seguidores en la red social Twi-
tter, qué papel juegan las publicaciones producidas por los mismos y, so-
bre todo, como afectan estos a la imagen de la marca.
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Prosumer Function and its Relationship with
the Mark on Twitter

Abstract

The netizen, immersed in a constant technological change, acqui-
res a social empowerment as prosumer, because not only consume, but
also produces content on the network. In the field of advertising, this rea-
lity poses to companies with the best thermometer to know consumer
preferences and, on that basis, plan their courses of action. In this paper
we show how the company Campofrio interacts with his followers in the
social network Twitter, what role the publications produced by them and,
especially, how these to affect brand image.
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1. INTRODUCCION

Las redes sociales digitales han contribuido a la mejora de las y fa-
cilidad de las relaciones humanas, a la vez que han revolucionado el
mundo de la Publicidad. El procedimiento para conocer los gustos y opi-
niones del consumidor sobre un producto no solo se ha simplificado,
sino que, ahora, se produce a tiempo real. Como sefialan Martinez-Ro-
drigo y Sanchez-Martin (2012:597), “Las redes sociales han permitido
instaurar una relacion fluida y estrella entre anunciantes y usuarios y se
han convertido en las nuevas plataformas necesarias para la difusion de
contenidos publicitarios”.

Estos nuevos espacios de interaccion, en el marco del desarrollo de
la Web 2.0, han dado lugar a un término, el de consumidor post-crisis o
prosumidor, que referido al espacio televisivo también se denomina au-
diencia activa o audiencia social para referirse al espectador que usa las
redes sociales a la vez que contempla la tele (Congosto, Deltell, Claes y
Osteso, 2013).

Ser prosumidor es ser capaz de consumir, producir y compartir
contenidos en el ciberespacio utilizando diferentes herramientas multi-
media. Hoy en dia, esta figura goza de un empoderamiento, el mismo que
han venido otorgando a la ciudadania la propia evolucién tecnolégica.

Para conocer cual es el verdadero papel de este nuevo agente so-
cial, su interaccidon con la marca, y su aportacion al proceso comunicati-
vo y publicitario de la misma, es necesario profundizar de una manera
tedrica en el término y conocer un caso practico concreto.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

Con el paso de la web 1.0 ala web 2.0 hemos abandonado un espa-
cio informativo para sumergirnos en un entorno multidireccional, parti-
cipativo y colaborativo, en el que la distincidon entre productor y consu-
midor comienza a no estar tan clara (Martinez-Rodrigo y Raya-Gonza-
lez, 2015).

Prosumidor —en inglés, prosumer-, es un acronimo que resultade la
unién de “producer” (productor) y “consumer” (consumidor). El térmi-
no ya lo anticipé Marshall McLuhan y Barrington Nevit en el libro Take
Today (1972), cuando decian que “la tecnologia electronica permitiria al
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consumidor asumir simultdneamente los roles de productor y consumi-
dor de contenidos”.

Alvin Toffler también se referia a este término hace mas de tres dé-
cadas en su célebre obra La tercera ola (1980):

Durante la primera ola, la mayoria de las personas consumian
lo que ellas mismas producian. No eran ni productores ni con-
sumidores en el sentido habitual. Eran, en su lugar, lo que po-
dria denominarse “prosumidores”. Fue la revolucion indus-
trial lo que, al introducir una cufia en la sociedad, separd estas
dos funciones y dio con ella nacimiento a lo que ahora llama-
mos productores y consumidores.

Hoy, la relacion entre estos dos sectores o formas de produccion
han cambiado, difumindndose la linea que separa productor de consumi-
dor y dando todo el protagonismo al prosumidor.

En el ambito televisivo, Castells (2009:184) habla de “audiencias
creativas que dejan de ser pasivas para convertirse en activas con la pro-
ducciodn interactiva de significado”. Asi, “podriamos considerar como
una manifestacion de las audiencias creativas el uso de Twitter para ge-
nerar contenido y opinion sobre un determinado programa de television”
(Ferreras, 2014: 181).

El consumidor asume este nuevo rol como consecuencia del desa-
rrollo tecnoldgico y a causa de diferentes motivos, tales como la crisis
econdmica o el incremento de responsabilidad en el consumo por parte
de la ciudadania. Significa “la transformacion social hacia una cultura
digital” (Biagini y Roig, 2008:432).

Segun Lederman y Séanchez (2008:178), el consumidor adquiere
mayor criterio a la hora de adoptar decisiones y una actitud cada vez mas
comprometida con el consumo, ya que tiene acceso a la informacion, pues
ha pasado “de estar aislado a estar conectado, de no estar informado a es-
tarlo y de ser pasivo a ser activo”. Es decir, antes de comprar un producto
considera diferentes aspectos; se informa, contempla las opiniones de
otros y compara y, en funcion de ello ejerce o no el acto de consumo.

Las redes sociales, al ser unas plataformas particularmente comu-
nicativas, se han creido propicias para la generacion de este tipo de con-
sumidor. Sus usuarios pueden “interactuar con las marcas, con la compe-
tencia, con otros usuarios que ya han comprado un determinado produc-
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to, e informarse, valorando la necesidad de adquirirlo” (Martinez-Rodri-
go y Sanchez-Martin, 2008).

En esta misma linea, Islas y Arribas (2010: 153-154) afirman que
“através de redes sociales y blogs, los prosumidores asumen el rol prota-
gobnico en la sociedad de la informacion y el conocimiento, desbordando
a las instituciones”, mientras que para Sanchez Carrero y Contreras
(2012:67), estos nuevos espacios contribuyen a que el prosumidor sea
mucho mas activo, pues “el hecho de crear contenidos y permitir que
otros los conozcan, utilicen y en algunos casos los transformen, también
ha proporcionado al usuario una sensacion altruista, de contribuir sin es-
perar nada a cambio”.

Por tanto, el consumidor con las caracteristicas que venimos sefia-
lando se ha convertido en una pieza fundamental para la toma de decisio-
nes en el &mbito de la empresa y su politica de marketing publicitario.
Quien decide, en definitiva, es la audiencia mediante sus clics, con los
que sefiala sus necesidades, intereses, gustos, relaciones con otros y tam-
bién sus proyectos de futuro.

Sin embargo, es importante sefialar que, para una marca, la produc-
cion de contenido por parte del consumidor elogiandola o calificando
bien un determinado producto, revierte de manera positiva en la estrate-
gia publicitaria y en la imagen de la misma, pero, en el caso contrario,
cuando lo que se publica es negativo, puede hacer mucho dafio a la em-
presa, que ha de buscar las acciones idoneas y adecuadas para que su re-
percusion negativa sea la menor posible.

Asi, en este entorno es ineludible cuidar la cortesia o tratamiento
hacia el internauta, lo que se ha denominado netiqueta, es decir, una serie
de consejos adoptados a nivel mundial, que indican como comportarse
educadamente en la red.

Segun Shea (1994), las diez reglas basicas de la netigueta son:
— Recordar el aspecto humano.

— Seguir el mismo comportamiento en el entorno web que en la
vida real.

— Respetar el tiempo y ancho de banda del resto.
— Poner de nuestra parte.
— Compartir el conocimiento de los expertos.

— Controlar las controversias.
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— Respetar la privacidad de los demas.
— No abusar de las ventajas que podamos tener.
— Excusar los errores del resto.

Los mercados han dejado de ser lo que era para ser conversaciones, es-
pacios conectados con clientes activos, que se expresan y que generan nue-
vos contenidos. En este entorno, “las conversaciones entre todos los actores
fluyen de forma publica y te exigen dejar de hacer un marketing basado en ti
y hacer un marketing basado en nosotros, basado en la figura de un consu-
midor colaborativo, participativo e interactivo” (Burgos, 2009: 12).

En definitiva, como afirma Fernandez Castrillo (2014:65), “la cre-
ciente viralizacion de contenidos generados a partir del principio de co-
laboracion e interaccidn entre los usuarios de la Web ha contribuido a
una revitalizacion sin precedentes del panorama mediatico”, por lo que
la cultura participativa “se convierte en el leitmotiv de las iniciativas
transmedia mas innovadoras, afianzando el modelo del contenido abier-
to y la formula del networking se erige en principio comun de un poli¢-
drico universo narrativo en continua expansion”.

3. METODOLOGIA

Este trabajo muestra los resultados obtenidos de un estudio empirico y
observacional cuya finalidad es exponer el papel que juega el denominado
prosumidor en la estrategia publicitaria de la empresa Campofrio a través de
su perfil de Twitter, @Campoftio_es. Para ello, se han analizado diversas
variables en las que se sustentan los resultados obtenidos. El analisis abarca
desde el 12 de marzo de 2012 al 12 de abril de 2012, pocos meses después de
que la empresa lider en el sector alimentario se convirtiera en trending topic,
gracias a su campafa ‘El curriculum de todos’.

El universo lo componen 80 tuits, todos los retuiteados y/o emiti-
dos durante ese mes por Campofrio en respuesta o con mencion a publi-
caciones de los internautas, tanto positivas como negativas, asi como los
emitidos por usuarios en (@Campofrio_esy contenidos en conversacio-
nes con la marca.

Enbase a esta muestra, se han analizado los siguientes aspectos: las
diversas tematicas a las que hacen alusidn los tuits y las mas influyentes,
es decir, las que mas comentarios provocan, si su denotacion es positiva
onegativa—con el fin de conocer si la interaccion del usuario y la empre-
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sa favorece o perjudica su imagen de marca-, y el grado de cortesia utili-
zado por emisor y receptor a la hora de emitir el mensaje.

4. RESULTADOS

Sobre la muestra definida, analizamos, en primer lugar, la denota-
cion de los tuits seleccionados, distinguiendo entre la positiva, que reva-
loriza la imagen de marca de Campofrio gracias a las publicaciones de
los consumidores, y la negativa, que produce el efecto contrario.

Como se puede observar en el Grafico 1, predominan de forma cla-
ra los mensajes positivos (92,72%) frente a los negativos, que solo repre-
sentan el 0,72%. Si relacionamos esta variable con la que se refiere a la
tematica sobre la que versan los tuits seleccionados, trataremos de des-
cubrir la relacion entre el cliente de Campofrio y la marca, a lo largo del
mes analizado y a través de la red social Twitter.

Tematicas de los tuits
70

50
30
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—

Positivos Negativos

EProducto mMarca mPublicidad mOtros

Grafico 1.

Fuente: Elaboracion propia.

Los temas sobre los que tratan los mensajes los vamos a dividir en:

— Producto. Hablan tanto de manera positiva como negativa de las
caracteristicas, propiedades, ventajas o valoraciones sobre los pro-
ductos Campofrio.

— Marca. Valorizan o desprestigian la imagen de marca de la empresa.
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— Publicidad. A través de estos tuits, el prosumidor muestra su acti-
tud ante las acciones publicitarias y de marketing emprendidas por
Campofrio.

— Otros. Bajo esta variable, agrupamos aquellos mensajes que no tie-
nen que ver con las tematicas anteriores, pero que contribuyen en la
imagen de marca, positiva o negativa, de la empresa.

Respecto a los tuits con denotacidn positiva, vemos que la tematica
mas numerosa es la que tiene que ver con la marca (65,45%), seguida de
la referida al producto (27,27%) y a la publicidad (25,45%). Sin embar-
g0, los que tienen una denotacion negativa, representan cifras muy bajas,
siendo ‘otros’ la variable mas repetida (3,63%), por delante de las de
marca (1,81%) y publicidad (1,81%). No obstante, en algunos casos se
produce una mezcla de categorias, sobre todo entre marca y producto
(12,72%) y entre marca y publicidad (7,27%), ya que, normalmente
cuando el internauta habla de un producto o de la publicidad de Campo-
frio, acaba citando a la marca. Por ejemplo:

@Campofrio es <<MT @JuananNewRich Ostras Qué bue-
na esta la pechuga de pavo braseada (sin grasa) No es cofia. Y
no, Campofrio no me paga. Jaja esta to rica >>. 12 de marzo
de 2012, 08:42 a.m.

@eiger 824 <<Qué GRAN anuncio de @Campofrio_es.
Cada vez los hacen mejores. jEnhorabuena! http:// youtube.
Com/watch? v=0X41 obTJmNg & feature=youtube gdata
_player ... >>. 24 de marzo de 2012, 08:58 a.m.

Alhilo de estos resultados, podemos afirmar que los internautas ac-
tuan como agentes publicitarios gratuitos de Campoftio, de la marca, ge-
nerando una imagen de ella mucho mas positiva que negativa, pues
abundan las felicitaciones y halagos sobre las quejas. Es interesante sub-
rayar que, al contrario que otras redes sociales digitales, Twitter, dadas
sus caracteristicas innatas, no permite la manipulacion de los contenidos
emitidos por otros en un determinado perfil, por lo que fomenta la capa-
cidad critica de los consumidores y/o prosumidores, la mayoria de ellos,
eso si, fieles de la marca.

Por otra parte, hay que sefialar que el mes analizado coincide con un
momento de crisis econdmica en el que Campoftio acaba de lanzar su cam-
pafa ‘El curriculum de todos’, convertida en frending topic, pues logro re-
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mover la conciencia de la ciudadania, lo que contribuy6 de manera im-
portante a mejorar la imagen de marca de la multinacional, a generar un
pensamiento positivo respecto al producto y, por tanto, a fidelizar al
cliente.

En cuanto al grado de cortesia utilizado por emisor y receptor, po-
demos observar que cuando el mensaje se dirige de la marca al consumi-
dor es mayor que cuando va en direccion contraria. Asi, abundan los sa-
ludos, agradecimientos y buenos deseos, en el primer caso, mientras que
en el segundo abundan las interjecciones de risa y las felicitaciones a
Campofrio por sus productos y campafias publicitarias.

Campofrio_es <jMuchas gracias! jNos alegramos mucho!
#arribaeseanimo RT @Rebuzzna: Nos encanta esta app!
http://on.tb.me/zydtjQ enhorabuena @campofrio_es>. 10 de
abril de 2012, 03:17 a.m.

Ademas, en ambos casos, abunda la utilizacion de emoticonos,
normalmente simulando una sonrisa o guifio, lo que constituye una estra-
tegia de cortesia mas que sirve para mostrar la complicidad con el inter-
locutor. Por otra parte, el uso de saludos como buenos dias o feliz martes
o de agradecimientos responde a una forma de mostrar que el canal se en-
cuentra dispuesto a interactuar con sus seguidores y que se agradecen sus
aportaciones.

La educacion en el discurso de la marca, asi como el correcto uso
del lenguaje, también refuerzan y fortalecen la imagen de Campofrio en
su perfil de Twitter. Ademas, a la aparicion de manera frecuente de sus-
tantivos, verbos y adjetivos positivos, como buen, gran, feliz, delicia,
encantar o gustar, entre otros, se suman las etiquetas #arribaeseanimo,
#FF y #actitudON, que se contagian e intercambian entre emisor y recep-
tor, de nuevo infundiendo valor a la marca.

Por ultimo, resalta la utilizacion de exclamaciones e interrogacio-
nes para ejercer cierto control sobre la conversacion, promoviendo la
participacion del internauta y remarcando su interaccion. Mientras que
la exclamacion enfatiza el mensaje, la interrogacion propicia la interven-
cion del consumidor para obtener respuestas que refuercen, una vez mas,
la imagen de marca. Veamos algunos ejemplos:
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Campofrio es <@Mary colladom jEres una fan, fan pero
fan de verdad! Muchas gracias por tu confianza! =)>. 12 de
marzo de 2012, 08:08 a.m.

Campofrio_es <hola jy...qué opind? jqueremos saber! MT
@pd_diaz #iRedes pregunta para Mallo, ;yqué opinas sobre
la campaiia de los comicos de Campofrio? >. 23 de marzo de
2012, 06:29 a.m.

Dentro de las estrategias publicitarias y de marketing utilizadas por
Campofrio en su perfil de Tivitfer, encontramos otros ejemplos en los que
los mensajes del internauta poseen una denotacion negativa, pero que la
empresa soluciona de la mejor manera, normalizando la situacion y, en
algunas ocasiones, con sentido del humor.

Asi, frente al siguiente mensaje del internauta:
@IER _<<Campofrio_es ya les vale poner el perfil de otro

usuario y no el mio que fui el primero q puso lo de Campoftrio
de las Naciones...:( >>. 14 de marzo de 2012, 03:16 a.m.

Campofrio responde:

Campofrio es << @IER vaya :( no sabiamos pero si es asi
jenhorabuenay gracias!>>. 14 de marzo de 2012, 05:24 a.m.

Y, frente a este otro,

@alenavarro_net <<@Campofrio_es Hay dos "http" y el pri-
mero lleva un punto de mas >>. 14 de marzo de 2012, 08:47
a.m.

Contesta Campoftio:

Campofrio_es <<(@alenavarro_net jGracias! jAhora mismo
lo arreglamos! jFallos del directo! ;) >>14 de marzo de 2012,
15:21 am.

5. CONCLUSIONES

Al hilo de estos resultados, podemos afirmar que los internautas
que interacttian en el perfil de Campofrio en Twitter contribuyen a la va-
lorizacién de la imagen de la empresa, pues predominan los que contie-
nen una denotacion positiva, sobre todo cuando el usuario se refiere a la
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marca, aunque también lo hacen en alusion a determinados productos y a
la actividad publicitaria de la multinacional.

Por otra parte, los tuits con denotacion negativa, se resuelven utili-
zando la denominada cortesia de solidaridad y con uno de los valores de
marca de Campofrio, el humor, tratando de cambiar la percepcion del
consumidor respecto al producto o la empresa.

Ademas, y aunque es cierto que la mayor parte de los internautas
son fieles a la marca, en @Campofrio es se fomenta la capacidad critica
del consumidor y/o prosumidor, pues Twitter, por su naturaleza, no per-
mite la manipulacién de los contenidos publicados por otros.

También es cierto que el mes analizado coincide con un momento de
crisis econoémica en el que la sociedad vive momentos dificiles y en el que
Campofrio aprovecha para lanzar una campafa publicitaria, que consi-
guio ser trending topic'y despertar la vision optimista de las cosas entre la
ciudadania, lo que contribuye a mantener una imagen de marca positiva.

En todo el discurso, la marca utiliza un lenguaje cuidado, correcto
y educado hacia el receptor, adornado con emoticonos, interjecciones,
exclamaciones e interrogaciones que muestran la complicidad con él, y
su agradecimiento y disposicion, asi como etiquetas, verbos, sustantivos
y adjetivos que refuerzan los valores de marca de Campofrio.

Por tanto, de forma directa o indirecta, se refuerza la imagen de los
destinatarios, y la marca, con este tipo de tuits que “hacen uso de una cor-
tesia valorizante, al tiempo que exhiben una pretendida familiaridad con
ellos, potenciando asi su necesidad de afiliacion, coincidiendo en este
caso con la posicion de Mancera (2014).

Referencias Bibliograficas

BIAGINI, Hugo y ROIG, Arturo. 2008. Diccionario del pensamiento alterna-
tivo. Editorial Biblos. Argentina.

BURGOS, Enrique y VVAA. 2009. Del 1.0 al 2.0: Claves para entender el
nuevo marketing. Disponible en http://uphm. edu. Mx / libros / claves
del nuevo marketing.pdf. Consultado el 30.07.2015.

CASTELLS, Manuel. 2009. Comunicacion y poder. Alianza Editorial. Ma-
drid (Espaia).



La funcion del prosumidor y su relacion con la marca en Twitter 535

CONGOSTO, Mari Luz, DELTELL, Luis, CLAES, Florenciay OSTESO, José
Miguel. 2013. Analisis de la audiencia social por medio de Twitter. Caso
de estudio: los premios Goya 2013. Icono 14. Vol. 11. N° 2: 53-82.

FERNANDEZ CASTRILLO, Carolina. 2014. Practicas transmedia en la era del
prosumidor: Hacia una definicion del Contenido Generado por el Usuario
(CGU). Cuadernos de Informacion y Comunicacion. Vol. 19: 53-67

FERRERAS-RODRIGUEZ, Eva Maria. 2014. Los nuevos prosumidores: au-
diencias de la television social. Analisis de Operacion Palace en Twitter.
Revista Mediterranea de Comunicacion. Vol. 5. N° 1: 175-192

ISLAS, Octavio y ARRIBAS, Amaia. 2010. “Comprender las redes sociales
como ambientes mediaticos” en PISCITELLI, A., ADAIME, 1. y BIN-
DER, I. El proyecto Facebook y la posuniversidad. Sistemas operati-
vos sociales y entornos abier-tos de aprendizaje. pp 153-154. Ariel.
Madrid (Espafia).

LENDERMAN, Max y SANCHEZ, Ratl. 2008. Marketing experiencial. La
revolucion de las marcas. ESIC. Madrid (Espaiia).

MANCERA, Ana. 2014. Cortesia en 140 caracteres: interacciones en Twitter
entre periodistas y prosumidores. Revista de Filologia. N°32: 163-180.

MARTINEZ-RODRIGO, Estrella y SANCHEZ-MARTIN, Lourdes. 2012.
Comunicacion entre menores y marcas en las redes sociales. Estudios so-
bre el Mensaje Periodistico. Vol. 18. N° especial noviembre: 589-598.

MARTINEZ-RODRIGO, Estrellay RAYA-GONZALEZ, Pura. 2015. La Res-
ponsabilidad Social Corporativa de Campofrio a través de su perfil de
Twitter. Prisma Social. N° 14: 274-301.

MCLUHAN, Marshall y NEVIT, B. 1972. Take Today: the Executive As
Dropout. Harcourt Brace Jovanovish. New York (Estados Unidos).

SANCHEZ CARRERO, Jacqueliney CONTRERAS, Paloma. 2012. De cara al
consumidor. Icono 14. Vol. 10. N° 3: 62-84.

SHEA, Virginia. 1994. Netiquette. Albion Books. Cornell University. New
York (United States).

TOFFLER, Alvin. 1980. La tercera ola. Plaza y Janés. Bogota (Colombia).



	New Table of Contents
	Sentido y suicidio
	Enrique Anrubia Aparici1, Carmen Gaona Pisonero2	15
	Sense and Suicide

	Educando en desarrollo sustentable:
El índice de género y medioambiente
	Rocío Araújo Álvarez, María Asunción Lorenzo Rial, Mercedes Varela Losada, María Mercedes Álvarez Lires	36
	Educating in Sustainable Development:
The Contents of Gender and Environment

	Aprender a enseñar ciencias en la universidad. Algunas propuestas metodológicas
	Elena Arbués Radigales	55
	Learning to Teach Science at University. Some Methodological Proposals

	Aprendizaje servicio y cooperación 
al desarrollo en la Universidad 
de Almería (España)
	José Ángel Aznar Sánchez 
Luis Jesús Belmonte Ureña	74
	Service Learning and Development Cooperation at the University of Almería (Spain)

	Diseño gráfico y patrimonio arqueológico. Metodología para
el análisis de ídolos placa
	Rosana Bazaga Sanz	93
	Graphic Design and Archeological Heritage. Methodology for Engraved Plaques Analysis

	Evolución material, técnica y conceptual en las obras de Arte Contemporáneo
	María del Carmen Bellido Márquez	107
	Material, Technical and Conceptual Developments in the Contemporary Art

	La diversidad en la escuela
desde la perspectiva lingüística 
y cultural
	Naiara Berasategui Sancho	128
	Diversity at School from the Language 
and Cultural Perspective

	Escuela y familias: imágenes 
de los futuros maestros
	Olga Bernad	145
	School and Families: Images of Future Teachers

	Desarrollo del planning en el ámbito académico de república dominicana
	Wanda I. Cardenes Jiménez, Laura Melendo Rodríguez	159
	Account Planning Development in the Academic Field of Dominican Republic

	Estudios secundarios y terciarios en Europa y en España: análisis y descripción*
	Rafael Carrasco Polaino	179
	Secondary and Tertiary Studies in Europe and in Spain: Analysis and Description

	Exploitation of a Learner Corpus: 
Analysing Openings and Endings 
in Academic Forums*
	Cristina Castillo Rodríguez, José María Díaz Lage	192
	Explotación de un corpus 
de estudiantes: análisis de saludos 
y despedidas en foros académicos

	Análisis de narrativas 
en la comprensión de las prácticas 
del docente universitario*
	Marcial Conde Hernández, Osiris Frías Sierra 
Reinaldo Rico Ballesteros	211
	Analysis of Narratives in Understanding 
of the University Teaching Practices

	La banca islámica como herramienta
de inclusión financiera
	Mª del Carmen de la Orden de la Cruz	237
	Islamic Banking as a Tool for Financial Inclusion

	Representations of Masculinities
in Steven Spielberg™s Film Text
War of the Worlds
	José Díaz-Cuesta	255
	Masculinidades representadas en el film
War of the Worlds, de Steven Spielberg

	La mujer de élite del siglo XIX como transmisora de la cultura
	Belén Fernández de Alarcón Roca	271
	Women in the 19th Century as Purveyors of Culture in Salons and in the Private Realm

	Gestión del sistema tecnológico 
de contenidos en la modalidad 
de educación a distancia
	Leonardo David Fernández Barrera
Adenis Enrique Soto Soto	287
	Technological System Management 
of Contents in the Form of Distance Education

	Sostenibilización curricular en la educación superior: propuesta metodológica
	Mónica Fernández Morilla, María Teresa Fuertes Camacho, Silvia Albareda Tiana	310
	Sustainability Curriculum in Higher Education: A Methodological Approach

	Análisis de los canales de vídeo 
de las asociaciones médicas españolas
	Joan Frígola Reig, Ana Mª Palomo Chinarro
Guillem Marca Francés	331
	Video Channels Analysis of Spanish Medical Associations

	Los videojuegos y sus efectos 
en escolares de Sincelejo, Sucre (Colombia)
	Luz Stella Fuentes Fuentes, Libia María Pérez Castro	344
	Video Games and Its Effects on School 
of Sincelejo, Sucre (Colombia)

	Creación y utilización de aplicaciones interactivas como fórmula docente
en el aula*
	Arnau Gifreu-Castells	355
	Creation and Use of Interactive Applications as Teaching Formula in the Classroom

	El emprendimiento en periodismo.
La actitud de los estudiantes
	María Sol Gómez Aguilar, Fco. Javier Paniagua Rojano, Pedro Farias Batlle	377
	Entrepreneurship in Journalism.
The Student™s Attitude

	Evolución y protagonismo de la cubierta en las revoluciones del libro
	Laura Gómez Cuesta	395
	The Book Covers Role and Evolution Throug the Book Revolutions

	La publicidad en Vogue en el marco 
de la crisis española
	Ruth Gómez de Travesedo Rojas	419
	Vogue´s Advertising in the Spanish Financial Crisis

	Finlandia, elecciones europeas
2014 y 2009: análisis de las campañas electorales
	Liisa Hänninen, Felisa Arribas Pérez	438
	Finland, European Elections 2014 and 2009: Analysis of the Electoral Campaigns

	Retos hacia la sostenibilidad
de la sociedad: Los nexos universidad-empresa
	Manuel Paulino Linares Herrera1, Javier Santovenia Díaz2, Margarita Amalia Cruz Vilain1	459
	Challenges Towards the Sustainability of Society: University-Enterprise Nexus

	Interacción entre autodeterminación
y rendimiento del alumnado universitario al elegir la tarea
	Rafael López-Fuentes, Pino Sánchez-Hernández	474
	Interaction Between Self-Determination
and Performance of College Students
To Choose The Task

	Imprimir y proyectar. Tecnología digital y reproducción de obras de arte
	Santos M. Mateos-Rusillo	487
	Print And Project. Digital Technology
and Reproductions of Artworks

	El ABP, metodología para promover
la adquisición de competencias
en la universidad
	Noelia M. Martín Espinosa, Rosa M. Píriz Campos	503
	PBL, Methodology to Promote the Acquisition of Competences at the University

	El artista visual configura un nuevo panorama: Autoría y recepción en el Spot publicitario
	Penélope Martín Martín	521
	The Setting a New Visual Artist Panorama: Author and Reception at the Spot Advertising

	Universidad: interculturalidad en la formación, eficacia en la profesión
	Raquel Martínez Chicón	537
	University: Intercultural Training, Efficiency Professional

	La función del prosumidor y su relación con la marca en Twitter
	Estrella Martínez-Rodrigo, Pura Raya-González	551
	Prosumer Function and its Relationship with the Mark on Twitter

	A importância da comunicação nas redes de investigação interdisciplinares e suas práticas discursivas
	Anabela Félix Mateus	562
	La importancia de la comunicación en las redes de investigación interdisciplinarias
y sus prácticas discursivas
	The Importance of Communication
in the Research Network Interdisciplinary and Their Discursive Practices

	Estrategias pedagógicas aplicadas al desarrollo de competencias ciudadanas en jóvenes universitarios
	Esnares Maussa Diaz, Sandra Villareal Villa	581
	Teaching Strategies Applied to the Development of Citizenship Skills in College Students

	Equidad de género y redes sociales: Nuevas ciudadanías de las mujeres en la globalización
	Carmen Rosa Mendivil Calderón	603
	Gender Equity and Social Networks: New Citizenships of Women in Globalization

	El vibrato vocal en el proceso de enseñanza-aprendizaje del canto
	Ainhoa Merzero1, Jose A. Ordoñana2, Ana Laucirica3	617
	The Vocal Vibrato in the Teaching-Learning Process for Singing

	Animal Sentimental: O contributo
das neurociências para uma redefinição do humano*
	Ana Leonor Serra Morais dos Santos	637
	The Sentimental Animal: The Neuroscience Contribution in the Human Reset

	Proyecto Babel - Labeb:`
ﬁLas tribusﬂ propuesta educativa
de arte Œ acción lúdica
	Rosario Naranjo López	658
	Babel Œ Labeb Project: ﬁLas Tribusﬂ Art Education Proposal Œ Ludic Action

	Orientação de estudantes de enfermagem: Desafios e estratégias
das tecnologias de informação
	João Neves-Amado	670
	
	Nursing Student Orientation: Information Techology Challenges and Strategies

	SEO: Clave para el crecimiento
de las Pymes
	Eglée Ortega Fernández	678
	SEO: Key for Small and Medium-Sized Enterprises Growth

	El aprendizaje de la historia de la educación: nuevos escenarios
	Visitación Pereda Herrero	702
	Universidad de Deusto (España) visi.pereda@deusto.es	702
	History of Education Learning: New Stages

	Mejora de la accesibilidad de Apps educativas: Un caso práctico
	Antonio Pérez Manzano, Ana Millán Jiménez	716
	Accessibility Improving Educational Apps:
A Case Study

	Bienestar subjetivo y psicológico
en voluntariado de cooperación internacional para el desarrollo:
Un estudio cualitativo
	Irene Pérez Miralles	725
	Subjective and Psychological Welfare in Volunteer of International Development Cooperatio<n: A Qualitative Study

	El cáncer de la economía: La fraseología de las metáforas médicas periodísticas
	Ismael Ramos-Ruiz	747
	Universidad de Granada (España) iramos@ugr.es	747
	Economy™s Cancer: Phraseology
of Journalistic Medical Metaphors

	Música, creación e interpretación:
del aula universitaria al aula
de educación infantil
	Gloria Araceli Rodríguez Lorenzo	768
	Music, Creation and Performance the University Classroom to Childhood Education Classroom

	Arte, educación y justicia social
	Ángeles Saura Pérez	791
	Art, Education and Social Justice

	Pertinencia en rediseño de carreras de comunicación. Estudio caso UTPL
	Abel Suing	816
	Relevance in Redesign of Careers
in Communication. UTPL Case Study

	Formación basada en técnicas
de etnomusicoterapia para profesionales de salud mental y su posible transferencia a la comunicación organizacional
	Rosa María Torres Valdés	836
	Training Based on Ethnic Music Therapy Techniques for Professionals in Mental Health. Possible Application to the Organizational Communication

	Dos grupos de comunicación en crisis
y una fusión en ciernes: el caso de unidad editorial y vocento
	Joaquín Sotelo González	860
	Two Media Conglomerates in Crisis and a Merger in the Making: The Case of Unidad Editorial And Vocento

	Las redes sociales en la gestión
de la comunicación universitaria
	Miguel Túñez López1, Cesibel Valdiviezo Abad2,
Yolanda Martínez Solana3	878
	The Social Networks in Management
of the University Communication

	De un afortunado GAG. Cine y filosofía en Libertarias de Vicente Aranda
	Rita Vega Baeza	901
	One Lucky GAG. Cinema and Philosophy in the Film Libertarian Women by Vicente Aranda

	La implicación de las TIC en la humanización de la sociedad
	Olivia Velarde Hermida, Begoña Ballesteros Carrasco	914
	Ict Implication in the Humanization
of the Society

	Actual vigencia de los modelos pedagógicos en el contexto educativo
	Gabriel Vergara Ríos, Heriberto Cuentas Urdaneta	925
	Current Term of Pedagogical Models
in the Educational Context

	Cyborgs y creación musical: la expresión de la hibridación posmoderna
	Juan Salvador Victoria Mas1, José Borja Arjona Martín2, Miguel de Aguilera Moyano1	946
	Cyborgs and Musical Creation: The Expression of Postmodern Hybridization




<<
  /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


