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PROGRAMA DE CURSO

GESTION DE MARCA

BRAND & COMMUNICATIONS MANAGEMENT
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Civil Industrial

El alumno al término del curso demuestra que:

e Conoce conceptos y herramientas de gestién de marcas, su importancia y rol dentro de los
objetivos estratégicos de la empresa.

e Comprender como las marcas constituyen un activo estratégico para la empresa, y que
como tal, como pueden gestionarse y desarrollarse con una visién de largo plazo.

e Ser capaz de entender, analizar y criticar diferentes estrategias que utilizan las empresas
para establecer sus marcas en el mercado.

e Entienden como las comunicaciones y los medios son vehiculos para construir valor de
marca y conseguir resultados para las empresas.

La metodologia de trabajo serd activo | La distintas instancias de evaluacién son:

participativa, donde se utilizaran
herramientas tales como: e 1 Trabajo con exposicion grupal (TG)
e 1 Assignments (NA) - Todas las
e C(Clases expositivas. semanas se subird un assignment que
e Revision y discusidn de casos reales. corresponde a la discusién o andlisis
e Trabajos y exposiciones grupales. de un problema relacionado a la

catedra de la semana. El Assignment
debera ser contestado en el foro de
U-Cursos. Las respuestas personales
serdn en texto de no mas de 300
palabras. (Se consideran las mejoran
9 de 12 assignments)

e 1 Examen (NE)

Nota Final=30%NA + 40%TG + 30%NE
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UNIDADES TEMATICAS

Presentacién del curso
(Contenidos y Metodologia)

¢Que son las marcas?

Marcas mas alla de los productos.
El rol de las marcas.

¢Qué es el Brand Equity?

El valor de las marcas.
Interpretacion de la Marca.

El estudiante demuestra que:

1.

Entiende la definicién y valor
gue se les asigna a las marcas
en las empresas.
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SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA Y ASOCIACIONES

¢Qué es la identidad de la Marca?
Sistema de Identidad de Marca.
Posicionamiento, Imagen de
Marca e ldentidad de Marca.
Trampas de la Identidad de
Marca.

Ampliando el concepto de Marca.
Asociaciones Organizacionales.

ORGANIZATIVAS

El estudiante demuestra que:

1.

Conoce el modelo de marcas
de Aaker.

Entiende y explica la diferencia
entre posicionamiento, imagen
e identidad de marca.
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PERSONALIDAD DE MARCAS
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La personalidad de marca como
componente de la identidad de
marca.

La personalidad de marca como
fuente de diferenciacion.

Creacidn de valor de marca desde

la construccion de
Personalidad de Marca.

El uso de simbolos y arquetipos
para la construccion de
Personalidad de Marca.

una

El estudiante demuestra que:

1. Comprende como se definen y
construyen la personalidad de
las marcas para convertirse en
fuente de diferenciacion.

2. Conoce el rol de los arquetipos
como  herramientas  para
personificar a las marcas.

1-2-4-8

4| POSICIONAMIENTO

Origen del
posicionamiento.
Tipos de posicionamiento, lideres,
seguidores y reposicionamientos.

concepto de

Ejemplos practicos de
posicionamientos (Lider Vs
Challenger).

El estudiante demuestra que:

1. Entiende la relevancia
estratégica de la definicion del
posicionamiento.

2. Conoce y distingue diferentes
posicionamientos estandar.

3. Distingue referentes para los
diferentes tipos de
posicionamientos estandar.

4. Define el posicionamiento de

una marca.

1-2-4-9-
11
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INSIGHTS Y DIFERENCIACION

1. La importancia de diferenciar una | El estudiante demuestra que: 1-3-5-7
marca. 1. Comprende lo que la
2. Ejemplos de posicionamientos diferenciacion es 'y  su
diferenciadores. importancia en el proceso de

3. Insights construccion de marcas.

2. Conoce fuentes de
diferenciacion para las marcas.
3. Distingue % define

posicionamientos
diferenciadores.

4. Comprende el rol de los
insights en el desarrollo de un
posicionamiento de marca.

6 PORTAFOLIO Y ARQUITECTURA DE MARCAS

1. Portafolio vs Arquitectura de | El estudiante demuestra que: 3-4
Marcas. 1. Comprende las distinciones

2. Arquitectura de Marcas. que definen un portafolio de

3. Estrategia de Portafolio de marcas y la arquitectura del
Marcas. portafolio.

4. ¢iDemasiadas Marcas? 2. Conoce las estrategias

5. Consolidacidn del Proceso genéricas de portafolios de
Estratégico de Marcas. marcas.

6. Extensiones de Marcas. 3. Identifica los valores que
sustentan las relaciones dentro
del portafolio.

4. Conoce las extensiones de
marcas y el proceso de
consolidacion del portafolio.
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MODELOS DE COMUNICACION

1. Modelo General de | El estudiante demuestra que: 4-5-6
Comunicaciones. 1. Conoce y comprende el
2. Etapas de la Comunicacion. modelo general de
3. Modelos de Respuesta. comunicaciones (emisor-
receptor).

2. Conoce las etapas de la
comunicacion 'y comprende
como accionar sobre ellas.

3. Comprende los usos de los
modelos de respuesta.

8 | MEDIOS

1. Conceptosy métricas basicos. El estudiante demuestra que: 4-5-6
2. Planes de Medios. 1. Conoce los diferentes tipos de
3. Nuevos medios digitales. medios disponibles y las

métricas basicas para

gestionarlos.

2. Comprende como estructurar
un plan de medios.

3. Conoce las potencialidades de
los nuevos medios digitales.
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BRAND VALUATION

1. ¢Cuanto vale una Marca? El estudiante demuestra que: 4-5-6-10
2. Modelos de Valorizaciéon | 1. Comprende las implicancias de
Econdmica. la valoracién de las marcas.
3. Meétricas para evaluar marcas y | 2. Conoce herramientas para
publicidad. valorizar econémicamente
marcas.
3. Conoce las diferentes métricas
utilizadas para evaluar marcas
y publicidad.
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