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PROGRAMA DE CURSO

1. Nombre de la actividad curricular

Taller de perfiles

2. Nombre de la actividad curricular en inglés

Branding and brand strategy

3. Codigo: ESPE41

4. Carrera: Periodismo

5. Unidad Académica / organismo de la unidad académica que lo desarrolla:

Periodismo

6. Area de Formacion: Especializada

7. Caracter: Electivo

8. Semestre: VIl

9. Afo: 2025

10. Numero de créditos SCT — Chile: 6

11. Horas de trabajo: 9 Presencial: 2.5 No presencial: 6.5

12. Requisitos: Reportaje

13. Propésito general del curso:

En el entorno comunicacional contemporaneo, la gestion estratégica de marcas se ha convertido
en un elemento clave no sélo para el éxito comercial, sino también para la consolidacion y
proyecciéon de organizaciones sociales, como fundaciones, clubes, iniciativas politicas,
movimientos ciudadanos e incluso territorios o ciudades. Las marcas permiten a estas entidades
diferenciarse, construir significado y generar reconocimiento en un mundo cada vez mas
competitivo y saturado de mensajes.

Este curso invita a |@s estudiantes a explorar los fundamentos del branding, entendido como el
proceso estratégico de creacidn, desarrollo y gestion de marcas en contextos tanto comerciales
como sociales. A lo largo del semestre, se abordaran los principios conceptuales del branding, su
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evolucion histérica, su relacién con el disefio y la visualidad, y sus principales dimensiones
estratégicas.

L@s estudiantes adquirirdn herramientas conceptuales y metodoldgicas para comprender vy
trabajar con nociones como identidad institucional y organizacional, posicionamiento, disefio de
identidad visual, experiencia de marca y narrativa visual. Asimismo, se promovera el desarrollo de
un vocabulario critico en torno a la visualidad y el disefio como elementos centrales en la
construccién de marcas.

El curso combina una perspectiva tedrica con actividades practicas, discusiones tematicas y
ejercicios analiticos que permitirdn comprender y reflexionar sobre las distintas etapas del
proceso de branding. También se analizara la relacién del branding con disciplinas como el disefio
y el marketing, desde perspectivas tanto internas como externas a las organizaciones, asi como su
expansion hacia dmbitos no comerciales.

14. Competencias y Subcompetencias a las que contribuye el curso
Ambito: Comunicacién
Competencia

1.2. Evaluar la produccion, circulacion y recepcidn de signos lingliisticos, audiovisuales y digitales,
desde modelos de representacion de la realidad vinculados con los dispositivos y espacios
comunicacionales.

Subcompetencia

1.2.a. Distinguir modelos de representacion de la realidad vinculados al ambito de la
comunicacidn (linglistico, audiovisual y digital).

1.2.c. Emplear, de modo pertinente, modelos de representacién de la realidad para la solucién de
problemas inscritos en los distintos momentos y espacios comunicacionales.

Competencia

2.2. Expresar con claridad, pertinencia y orden los resultados de la investigacién al exponer y
fundamentar criticamente las conclusiones que se planteen en la investigacién en diversos
niveles, distintos publicos y variados espacios.

Subcompetencia

2.2.a. Distinguir modalidades con las que se comunica la investigacién de acuerdo a distintos
publicos y espacios.
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2.2.b. Disefiar estrategias de presentacion claras, rigurosas y pertinentes de los resultados de la
investigacion.

Competencia

3.1 Construir relatos periodisticos utilizando diversos formatos -escrito, audiovisual, radial, digital
y sus convergencias- en contextos histdricos y sociales, evidenciando el punto de vista desde el
gue se construyen los relatos periodisticos y los criterios de realidad y actualidad.

Subcompetencia

3.1.a. Distinguir lenguajes y formatos para construir relatos complejos sobre hechos susceptibles
de ser comunicados en el espacio publico, entre audiencias diversas que se informan y comunican
a través de multiples medios

15. Competencias Sello de la Universidad de Chile

Marque con una X, en el recuadro de la derecha, las competencias que aborda el
curso

Capacidad de investigacidn, innovacién y creacion

Capacidad de pensamiento critico y autocritico

Capacidad para comunicarse en contextos académicos,
profesionales y sociales

Compromiso ético y responsabilidad social y ciudadana

Compromiso con el desarrollo humano y sustentable

Compromiso con el respeto por la diversidad y la multiculturalidad

Compromiso con la igualdad de género y no discriminacién

16. Resultados de Aprendizaje

Al finalizar el curso, las y los estudiante serdn capaces de:

e Identificar los principales conceptos y dimensiones relacionadas a la identidad
comunicada y al branding, como procesos comunicacionales transmedia.

e Comprender, analizar, y evaluar tedricamente procesos de identidad y disefio de
marca como temas de discusidon contemporanea en el campo de la comunicacion
publica.

e Comprender, analizar, y evaluar procesos de sistematizacién de marca como proceso
de produccion de sentido.

e Identificar, analizar, y tomar decisiones en relacién a estrategias de branding de
acuerdo a multiples variables.
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17. Unidad (es)/ Indicadores de aprendizajes

Nombre de la
Unidad

Contenidos:

Indicadores de
Aprendizaje

.  Branding e

a. Identidad de marca
b. Conceptualizaciéon de marca

- Reconoce los conceptos de
identidad, marca y branding y
sus principales variables

a. Visualizacion de la marca
b. Sistematizacion de la marca

- ldentifica las caracteristicas
formales y comunicacionales
de la marca visual

- Comprende los procesos de
sistematizaciéon de marca
para su uso comunicacional

Identidad
II. Branding y
Disefio
lll. Branding vy
Estrategia

a. Elementos estratégicos del branding.

b. Estrategias de marca.

- Reconoce diferentes
elementos y decisiones en
estrategias de marca

- Analiza critica v
creativamente procesos

estratégicos de marca

18. Metodologia de Enseilanza y Aprendizaje

La estrategia metodolégica es del tipo activa de aprendizaje:

¢ Aprendizaje basado en casos de estudio

¢ Aprendizaje basado en problemas

19. Evaluacion

=

Conceptos y elementos del branding: Escrito/Mapa Conceptual. (25%)

2. Estudio de caso de disefio de marca: Presentacidn/Analisis inverso (25%)

w

4. Analisis de estrategia de marca: Escrito/Informe (40%).

Ejercicios de identificacion y analisis: Recoleccion/Digital (10%)

20. Requisitos de Aprobacién
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Nota aprobacion: 4,0
Requisitos de eximicidén: nota 5,0 o superior y no tener ninguna nota parcial bajo 4,0.

Asistencia obligatoria minima: 75%.
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