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Resumen: Se revisa el concepto de lovebrands desde sus fundamentos, formas de medi-
ción, abordajes metodológicos y estructuras. Por tratarse de un campo naciente, es crucial 
entender su origen y, desde ahí, el vacío de conocimiento que pretende llenar este concep-
to. Por esa razón, se revisan los referentes fundantes y se conceptualiza sobre las formas 
como está siendo entendido, medido y estructurado el concepto. Para esto, se revisan las 
dimensiones que vienen siendo estudiadas en la literatura especializada para, al final, con-
solidar una perspectiva sólida respecto a la estructura teórica que le está dando base a la 
expansión de este campo de conocimiento.
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Introducción

Hablar de Lovebrands es hablar de amor puro por la marca, de un amor que sobrepasa la 
razón (Roberts, 2005) y lleva al consumidor a conectarse de manera emocional, superan-
do cualquier error que la marca pueda poseer (Albert et al., 2008, 2009; Batra et al., 2012; 
Carroll y Ahuvia, 2006; Heinrich et al., 2012).
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Las definiciones sobre el concepto son muchas, algunas más académicas que otras, por 
ejemplo, De Córdoba lo define como: 

(...) aquellas marcas con las que establecemos una relación que va más allá 
del consumo, las que nos ayudan a construir una parte importante de noso-
tros mismos. Marcas que nos proporcionan un sentimiento de pertenencia a 
un grupo, o de diferenciación y exclusividad, que han estado integradas en 
nuestra vida o nuestro entorno social desde siempre y son componente fun-
damental de nuestros recuerdos a través de elementos icónicos. (De Córdoba, 
2022, p.35).

Según Carroll y Ahuvia (2006), una Lovebrand se define como “el grado de apego emocio-
nal apasionado que un consumidor satisfecho tiene por un nombre comercial en particu-
lar” (p.81), también se ha presentado como un “constructo que describe los sentimientos 
afectivos de un grupo de consumidores satisfechos” (Gumparthi y Patra, 2019, p.1). Estas 
definiciones enmarcan la conexión emocional entre la marca y el cliente, donde éste siente 
una afinidad tal que logra impactar la respuesta racional de consumo y llevarla a impulsos 
de compra que superan esa razón: “la diferencia esencial entre la emoción y la razón es 
que la emoción lleva a la acción mientras que la razón lleva a las conclusiones” (doctor 
Donald Calne citado en Sheehan, 2013, párr.3); como sugiere Kevin Roberts (2004 cita-
do en Pawle y Cooper, 2006) se trata de marcas, productos o servicios que inspiran una 
“lealtad más allá de la razón” (p.39) para “construir y fortalecer lazos emocionales entre 
marcas y consumidores” (Pawle y Cooper, 2006, p.38); “no se trata de que sean las marcas 
que más consumimos, sino aquellas que nos producen una identificación más clara” (De 
Córdoba, 2022, p.36).

El objetivo final de la Lovebrand siempre será una conexión más allá de lo 
racional, lo que implica el conocimiento profundo del mercado y un trabajo 
constante ajustando la marca a sus expectativas y necesidades (Swimberghe et 
al., 2014).

Para algunos expertos, la evolución del concepto desde el plano interpersonal al plano del 
consumo y las marcas, requiere pensarlo más en términos de pasión que de amor propia-
mente dicho (Albert et al., 2008, 2013; Bauer et al., 2007; Carroll y Ahuvia, 2006; Shimp y 
Madden, 1988), donde el sentimiento se relaciona con “una actitud principalmente afec-
tiva y extremadamente positiva hacia una marca específica que conduce al apego emocio-
nal” (Bauer et al., 2007, p.2190).
Según Reimann et al. (2012), el vínculo entre ambos conceptos de amor se respalda por 
la cercanía y la idealización que se genera, lo que debe contribuir en la autoexpansión que 
ayuda al consumidor a sentirse mejor cada vez como persona (crecimiento):
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Al igual que otros seres queridos, las marcas pueden crear una “sensación cáli-
da” entre los consumidores, generar una experiencia placentera de ser atendi-
dos y, en última instancia, unir a los consumidores en una conexión cercana. 
Las marcas pueden dar a los consumidores un “yo ideal” al que aspirar, ya que 
la presentación del yo a través de las posesiones permite a los consumidores 
diferir de lo que puede ser su “yo real”. (p.129).

¿Cómo se genera el amor por la marca?

Una de las metas más importantes de las marcas es lograr que los clientes sientan amor 
por ellas, pero se trata de un proceso metódico que lleva tiempo, especialmente porque 
requiere entender cómo es experimentada la marca por los clientes o qué clase de signi-
ficados le están brindando, los que finalmente llevan a adoptar ese sentimiento (Batra et 
al., 2012; Belk, 1988).
Al igual que el amor interpersonal, no es realista pensar que todos los clientes se enamora-
rán de la marca a primera vista, lo normal es que se trate de un proceso con trayectoria que 
se fortalece a través de las experiencias y encuentros que permiten pasar de sentimientos 
neutrales o de gusto simple a una preferencia emocional mayor (Langner et al., 2014; 
Sternberg, 1986).
Un punto de partida importante para lograr amor, se basa en humanizar las marcas para 
mejorar las relaciones con los consumidores a través de procesos de antropomorfización 
(Fournier, 1998; Rauschnabel y Ahuvia, 2014), empezando por mejorar las características 
autoexpresivas de la marca, aquellas que permiten generar vínculos emocionales con las 
personas (Bagozzi et al., 2014) conectando así con lo más profundo de sus identidades 
y deseos; además, crear conexiones positivas que no se limiten a individuos sino que se 
puedan llevar a grupos sociales de mayor impacto que terminan viendo su propia imagen 
respaldada por las acciones de la marca (Albert y Merunka, 2013; Batra et al., 2012; Bauer 
et al., 2007). Albert y Merunka (2013) platean la necesidad de que la marca haga eviden-
tes sus valores lo que da cuerpo a la personalidad y un punto de apoyo para el trabajo de 
comunicación de la misma. 
Todos estos puntos son válidos e importantes, pero es fundamental tener en cuenta las 
expectativas de las personas frente a la marca, los encuentros y experiencias, ya que estas 
determinarán finalmente cómo será la relación final y el nivel de compenetración con la 
marca (Pereira et al., 2018). Sobre este punto Kevin Roberts (2005) indica que los aspectos 
de amor y respeto hacia la marca (sus dos pilares estratégicos en la creación de Lovemarks) 
pueden afectar la “zona de tolerancia de las expectativas” (p.869) ampliándola o disminu-
yéndola, lo que generará impacto en la futura relación con los consumidores.
En general son muchos los elementos que contribuyen a la creación de Lovebrands: la 
calidad percibida, la confianza, el conocimiento que se tenga de la misma, el carácter he-
dónico que pueda tener, el placer que genere, etc., están en la vía de construir relaciones 
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a largo plazo que alienten la compra repetida, la recomendación, las ventas cruzadas y 
las ventas escalonadas (Rauschnabel y Ahuvia, 2014), sin embargo, no sólo se trata de 
aumentar ventas, ser una Lovebrand va más allá, se trata de conectar con los clientes, con 
la sociedad en general buscado generar amor y fidelidad, no implica necesariamente ser la 
marca líder (De Córdoba, 2022).

El camino hacia las Lovebrands

La creación o gestión de Lovebrands ha implicado el desarrollo de muchas propuestas por 
parte de expertos que explican el proceso para este fin, logrando impactar la vida de los 
clientes y los objetivos de las organizaciones.
Para efectos de esta investigación que se enmarca en el proyecto doctoral “Qué hay de-
trás de una Lovebrand” desarrollado en la Universidad Autónoma de Barcelona para el 
Departamento de Publicidad, Relaciones Públicas y Comunicación Audiovisual, se ana-
lizaron 54 modelos de creación y gestión de Lovebrands, un proceso que da cuenta de la 
importancia de esta temática y la aplicabilidad de la misma. Algo que se destaca en ellos, 
es la proliferación de industrias en las cuales se han aplicado, desde turismo, gastronomía, 
consumo de lujo para llegar al consumo masivo, todos derivando en la necesidad de una 
estructura que sea capaz de alinear la identidad de la marca y la identidad de los clientes 
con la marca, dos aspectos que confluyen y dan vida a las Lovebrands, como explica Four-
nier (1998), “las marcas se cohesionan en sistemas que los consumidores crean no solo 
para ayudar a vivir, sino también para dar sentido a sus vidas. En pocas palabras, los con-
sumidores no eligen marcas, eligen vidas” (p.367); además, puntualiza De Córdoba, “son 
las marcas que más tienen que decir, las que poseen un universo propio de significados, las 
que usamos para explicarnos a nosotros mismos y describirnos ante los demás. Porque las 
marcas que consumimos hablan de nosotros” (De Córdoba, 2022, p.17).
Dentro de los hallazgos generales de los modelos, una categoría recurrente fue la de pro-
ductos de lujo ya fueran en el sector de la moda, la tecnología o los vehículos, que, según 
Tynan et al. (2010), son “productos y servicios de alta calidad, costosos y no esenciales que 
parecen ser raros, exclusivos, prestigiosos y auténticos y ofrecen altos niveles de valores 
simbólicos y emocionales/hedónicos a través de las experiencias del cliente” (p.1158). Esto 
refuerza la idea de varios autores, que hablan del carácter hedónico y de prestigio de la 
Lovebrand como un antecedente importante en la creación de la misma, ya que no sólo 
genera placer en el consumo (superando el carácter utilitario), sino que contribuye a la 
definición de la autopercepción por parte de los consumidores (Belk, 1988; De Silva et al., 
2019); según explica Marcos y Da Silva (2020):

El prestigio de marca se refiere al juicio evaluativo positivo sobre el alto estatus 
de una marca, que se acompaña de sentimientos de estima y admiración y es 
producto de la internalización de la realidad objetiva y simbólica de la marca. 
Dado que el prestigio es un recurso escaso, también debe contribuir a dar res-
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puesta a la necesidad de auto distinción. Por prestigio se entiende, por tanto, 
la percepción que otras personas, cuyas opiniones se valoran, tienen de que la 
organización o marca es respetada, es decir, respetada y admirada. (“El amor 
por las marcas: antecedentes y consecuencias”, párrafo 9).

Teniendo en cuenta esta premisa, la exclusividad, sofisticación, hedonismo o carácter he-
dónico es una de las categorías presentes dentro de los modelos analizados.

Resumen de los modelos de Lovebrand analizados

Es importante destacar que los modelos presentados para definir las Lovebrands tienen 
como objetivo evidenciar procesos para esa creación, es decir, en la mayoría de modelos es 
claro identificar aquellos elementos que se consideran ANTECEDENTES de la Lovebrand 
y RESULTADO de la misma. No se puede hablar de modelos categorizados para crear, 
gestionar y/o evaluar las Lovebrands.
Por esta estructura se podría decir que los modelos son descriptivos de las Lovebrands 
debido a que enfocan sus esfuerzos en mostrar a la marca antes y después de convertirse 
en una de ellas, dejando claros los elementos que contribuyen a este proceso estratégico y 
las consecuencias de dichas acciones.
De los 54 modelos, sólo 4 de ellos no evidenciaron investigación o validación con fuentes 
primarias, es decir, estos 4 modelos se basaron en teoría y análisis de otros teóricos (fuen-
tes secundarias). Los 50 modelos restantes partieron del análisis teórico en su mayoría y 
validaron a través de encuestas, entrevistas y grupos focales la pertinencia de los hallazgos 
y de su futura propuesta conceptual de modelo de Lovebrand.

      >> continúa
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Tabla 1. Resumen de los modelos referenciados con autor, año, industria y enfoque

Dimensiones presentes en los modelos de Lovebrands

Todo modelo se conforma por dimensiones o categorías que permiten agrupar la infor-
mación de los hallazgos con respecto a un tema en particular. 
Es importante destacar que estas dimensiones se agrupan en ANTECEDENTES o RE-
SULTADOS, según sean un elemento que permite la creación de Lovebrands o si, por el 
contrario, se trata de un efecto luego de que la Lovebrand se ha gestionado.
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Con la Figura 1, se pretende dejar claro qué tipo de dimensiones consideran los expertos 
para deducir si una marca está al nivel de una Lovebrand y cómo afectará otros factores de 
la misma, incluso en relación al mercado objetivo. 
Analizando esto, es posible encontrar que:
La mayoría de dimensiones son consideradas ANTECEDENTES de las Lovebrands (23 di-
mensiones en total), lo que implica reconocer aquello que puede iniciar la relación futura 
con los consumidores.
Las tres primeras dimensiones que prevalecen en los modelos de Lovebrands se conside-
ran RESULTADOS; esto implica que en los análisis de las marcas, es la consecuencia de 
la relación lo que prima dentro de los objetivos de las organizaciones, siendo la recomen-
dación la más importante, seguida por la lealtad, el vínculo y la autoexpresión (identidad 
de/con la marca).
Otros elementos como la experiencia de marca, el amor como sentimiento, el precio pre-
mium, la confianza, la satisfacción o la imagen entre otros, se convierten en puntos impor-
tantes de entrada y salida en relación con las Lovebrands.
Por último, dimensiones como la calidad, el sentido de comunidad, el respeto o el mismo 
placer, terminan de englobar aquellos elementos fundamentales en la definición de las 
Lovebrands.
Dentro de los modelos analizados, se encontró que la mayoría no se enmarcan en una 
industria en particular, sino que engloban varias categorías de productos y servicios (27 
modelos son generales). Esto se evidenció con las marcas que se utilizaron para los estu-
dios que respaldaban la propuesta de cada modelo.
Otros estudios que respaldan los modelos, se hicieron en la industria de productos de lujo 
(o hedonistas), incluyendo en esta automóviles, joyería o tecnología. También la industria 
de la moda plantea modelos de Lovebrands lo cual es de esperarse debido al carácter de 
autoexpresión que esta industria promueve y que es una de las dimensiones principales 
para este tipo de marcas.
El turismo, la tecnología en general (principalmente móviles), el ocio y el retail también 
están presentes en los estudios propios de los modelos. En menor medida se encontraron 
propuestas desde la categoría netamente industrial (B2B), medicina, cosmética y sector 
educativo.
Con relación a la complejidad de los modelos, los propuestos por Albert el tal. (2008, 
2009), Aro et al. (2018), Giovanis y Athanasopoulou (2018), Montoya et al. (2020), Pereira 
et al. (2018) y Shuv-Ami (2017) son los que presentan más elementos para la configura-
ción de su estructura (entre 11 y 15 dimensiones).
Cada una de estas dimensiones o constructos agrupan conceptos similares que han sido 
acuñados por los expertos en sus propios modelos. Teniendo en cuenta las definiciones 
que cada uno de ellos han dado a esos conceptos, se logran categorizar y “ordenar por 
tópicos similares” (Domínguez, 2016, p.176) que permiten visualizar las relaciones entre 
ellos y sus posibles influencias en las demás dimensiones.
Inicialmente se cuenta con 42 dimensiones en todos los modelos, algunas más recurrentes 
que otras. De estas dimensiones, 22 son las que presentan porcentajes de repetición mayo-
res al 10% en los modelos analizados, estas cifras, llevaron a una división especial por nivel 
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de uso o priorización, esto con el fin de destacar aquellas que eran más recurrentes en las 
propuestas de los expertos luego de sus validaciones a través de diferentes instrumentos 
de investigación (entrevistas, encuestas o grupos focales).
De esta manera se generó esta categorización:

•	 Nivel I. Porcentaje de uso de 40% en adelante
•	 Nivel II. Porcentaje de uso de 21% a 39%
•	 Nivel III. Porcentaje de uso de 10% a 20%

Esta clasificación es importante en la medida que se convierte en el primer insumo para la 
propuesta de un modelo conceptual que reúne las dimensiones estratégicas para la crea-
ción de Lovebrands, dando paso a procesos metódicos y validados para las marcas en 
desarrollo.

 

Figura 1. Análisis de las dimensiones presentes en los modelos de Lovebrands con nivel de priorización
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Escalas de Lovebrands

Uno de los principales ejercicios a la hora de definir un modelo son las escalas, que permi-
ten validar la eficacia del mismo a través de distintas metodologías de medición e indaga-
ción (Churchill, 1979). Para efectos de esta investigación doctoral, se analizaron diferentes 
escalas que dieron paso a algunos de los modelos analizados anteriormente, teniendo en 
cuenta que no todas las investigaciones que aquí se citaron dejaron evidencia de las escalas 
utilizadas en la indagación sobre la precisión de sus modelos.
En la definición de las escalas de medición, se evidenció el uso de otras escalas como refe-
rentes teóricos que permiten medir de manera concreta algunos fenómenos particulares. 
Dentro de las escalas referente más utilizadas se destacan las de Carroll y Ahuvia (2006) y 
la de Thomson et al. (2005), especialmente cuando se trata de constructos o dimensiones 
vinculadas con el amor por la marca (Albert et al., 2009; Albert y Valette-Florence, 2010; 
Bagozzi et al., 2017; Giovanis y Athanasopoulou, 2018; Ismail y Spinelli, 2012; Shuv-Ami, 
2017; Shuv-Ami et al. 2017); también las escalas de Aaker (1996) y Keller (1993) relacio-
nadas con el brand equity y el consumidor son tomadas como referente para la medición 
de las Lovebrands (Cho et al., 2015; Giovanis y Athanasopoulou, 2018; Shuv-Ami et al., 
2015). Otras de las escalas utilizadas son las de Kevin Roberts (2005, 2015) de donde se 
definen las Lovemarks como lo denomina el experto (Cho et al., 2015; Giovanis y Athana-
sopoulou, 2018; Shuv-Ami, 2017) y la de Sternberg (1986, 1997), Hatfield (1986), Shimp 
y Madden (1988) o Rubin (1970) enfocados en el amor filial hacia las personas, pero que 
se logra transpolar a los objetos y las marcas (Albert y Valette-Florence, 2010; Giovanis y 
Athanasopoulou, 2018; Heinrich et al., 2012; Pang, et al., 2009; Sternberg, 1997).
Dentro de la propuesta de las escalas, es fundamental la validación de las dimensiones o 
constructos (Domínguez, 2016), ya sea a través de escalas de Likert aplicadas a los encues-
tados o a través del uso de diferenciales semánticos donde “el atributo focal no está en la 
pregunta sino en la escala de respuesta” (Rossiter, 2012, p.906). Esta necesidad es la que 
también valida el uso de las demás escalas reconocidas que se entiende, han sido validadas 
con anterioridad por sus proponentes (Churchill, 1979). Otra de las formas de validación se 
hace a través de expertos que en grupos focales validan o no las propuestas de medición que 
se han presentado (Bergkvist, 2016; Bergkvist y Langner, 2017; Brakus et al., 2009; Giovanis 
y Athanasopoulou, 2018; Rossiter, 2012; Sarkar et al., 2012; Shulga y Tanford, 2017).
Finalmente, en la definición de las escalas de medición de las Lovebrands se encuentran 
preguntas y/o afirmaciones en tercera persona, es decir, afirmaciones donde el encuestado 
hace el análisis de manera genérica con la marca (ej. “El programa de lealtad ofrece recom-
pensas adecuadas” Shulga y Tanford, 2017, p.8) o en primera persona donde se analiza el 
impacto emocional del accionar de la marca con el encuestado (ej. “Amo esta marca. Me 
siento apasionado por la marca” Sta y Abbassi, 2018, p.305; “¿Hasta qué punto (marca 
focal) es capaz de hacer algo que haga que su vida sea más significativa? “ Bagozzi et al., 
2013, p.12) o de la experiencia que se vive a través de la marca (ej. “Siento que puedo es-
capar a un mundo diferente” Triantafillidou y Siomkos, 2013, p.202). Estas preguntas han 
sido desarrolladas a través de respuestas dicotómicas (sí o no), o por escalas de valoración, 
ya sea Likert o Diferencial Semántico, predominando la primera.
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Conclusiones

Crear una Lovebrand requiere un trabajo detallado y metódico, que involucre el cono-
cimiento profundo del mercado, sus necesidades y expectativas. Esto debe generar una 
estructura que dé claridad sobre eso que la marca debe desarrollar para conectar emocio-
nalmente con los clientes.
La identidad es el elemento principal en la relación con los clientes, ya sea desde la identi-
dad creada por la marca para darle sentido y diferenciación, o la identidad de los clientes 
que debe estar alineada con la identidad de esa marca para generar empatía y vínculos 
emocionales. Es fundamental entender que la identidad de la marca no se limita a un 
proceso gráfico, por el contrario se trata de una serie de constructos simbólicos que dan 
sentido a todo lo que la marca pueda desarrollar.
Desde una mirada estratégica, para las empresas siempre priman los resultados de las re-
laciones con los clientes, pero en el mundo de las Lovebrands, los antecedentes son la base 
de esas relaciones, y sin ellas, los resultados no serán evidentes.
Pensar en Lovebrands no es exclusivo de una categoría en particular. Si bien predominan 
en aquellas categorías con más carga hedónica, todas las categorías de producto son sus-
ceptibles de desarrollar este tipo de marcas y de vínculos con los clientes. Cambiarán los 
métodos y los enfoques estratégicos.
Un modelo, sea de Lovebrands o de gestión de marcas en general, requiere conocer con 
detenimiento al mercado meta, sus expectativas y necesidades. El estratega en marca de-
berá analizar, comprender y actuar frente a estas necesidades, apoyado de herramientas 
que brinda el marketing, la publicidad y la comunicación en general.
Aún son muchas las investigaciones que se pueden derivar de la necesidad de conocer qué 
convierte a una marca en un objeto de deseo, admiración y amor más allá de la racionali-
dad. Las marcas deben advertir en qué punto sus marcas pueden generar esos sentimien-
tos y en cuáles el vínculo se debilita o se rompe.  Los modelos de los expertos y académicos 
son un buen punto de partida para validar las acciones de las marcas, pero cada una de 
ellas deberá estar también en la capacidad de proponer sus propios procesos que garanti-
cen (por la naturaleza de su negocio y de sus clientes) cómo será la relación y los alcances 
de vínculo real con el mercado meta.
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Abstract: The concept of lovebrands is reviewed from its foundations, forms of measu-
rement, methodological approaches and structures. As it is a nascent field, it is crucial to 
understand its origin and, from there, the knowledge gap that this concept intends to fill. 
For this reason, the founding referents are reviewed and the ways in which the concept is 
being understood, measured and structured are conceptualized. For this, the dimensions 
that have been studied in the specialized literature are reviewed to, in the end, consolidate 
a solid perspective regarding the theoretical structure that is giving base to the expansion 
of this field of knowledge.

Keywords: Branding - lovebrands - marketing - advertising.

Resumo: O conceito de lovebrands é revisto desde seus fundamentos, formas de mensu-
ração, abordagens metodológicas e estruturas. Sendo um campo nascente, é fundamental 
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compreender a sua origem e, a partir daí, a lacuna de conhecimento que este conceito pre-
tende colmatar. Para isso, revisam-se os referentes fundadores e conceituam-se as formas 
como o conceito está sendo compreendido, medido e estruturado. Para isso, revisam-se as 
dimensões que vêm sendo estudadas na literatura especializada para, ao final, consolidar 
uma perspectiva sólida a respeito da estrutura teórica que está dando base à expansão 
deste campo de conhecimento.

Palavras chave: Branding - lovebrands - marketing - publicidade.
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