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Sumilla

Esta asignatura, de formacién profesional obligatoria de mencion, tiene como objetivo que los
estudiantes dominen las técnicas mas avanzadas y eficaces en Creatividad, Estrategia y Gestion de
Marcas, para crear y gestionar marcas exitosas. El curso se centra en las claves para el desarrollo
de una cultura organizacional basada en la marca, estableciendo los beneficios del branding
corporativo. Las claves de éxito para la implementacion de la gestién basada en la marca y los
factores criticos para establecer una cultura de branding en la compafia.

El contenido a tratar esta referido a: Concepto de marca y su valor para las organizaciones (teoria
de la marca). Fundamentos definidores de la marca como signo relacional. Criterios a considerar al
establecer la estrategia comercial de tu Marca. Evaluaciéon de casos de éxito y de fracaso.
Elementos operativos tacticos de la marca: gestion del marketing mix (4Ps) de la marca. Valor de la
marca y aplicacion practica de la generacion de valor afiadido. Teoria del valor afiadido: base de un
nuevo mercado y generacion de valor. Los factores que determinan el valor de la marca. La
personalidad de la marca. El posicionamiento de tu marca en la mente del consumidor, y cémo
medirlo y monitorear su evoluciéon. La sustancia comunicativa de la marca: el discurso de los
simbolos comerciales. Cémo lograr piezaspublicitarias Estrategicas y Creativas. Nuevo método
Brand Personality, basado en sensaciones, no en conceptos verbales. Lovemarks. Programas de
direccidon de marcas (Brand Management).

Competencias

General:
Integra el proceso estratégico y creativo para el desarrollo, planificacion y gestién de una marca a
nivel interno y externo de la organizacion.

Especificas:

= Conocer e interpretar la informacion cualitativa y cuantitativa del segmento a quienes se
pretende llegar.

= Construir la propuesta de valor de marca.

= Definir con claridad y gestionar los elementos de la marca.

= Conocimiento, uso y gestion del Brand Book.

Contenidos
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12 Semana

= Prueba de entrada. Conceptos sobre qué es una marca. La importancia de tener una marca
sélida y diferenciada: 4 secretos para construir marcas exitosas. Las marcas es el activo vital
para cualquier empresa competitiva. ; Como cuantificar el valor de una marca.
Ejemplo/Benchmarking: Nike, BMW o Starbucks.

22 Semana

= Origenes y principios del branding, evolucién en el tiempo, importancia dentro de la gestién de
marketing. Historia de la publicidad — beneficios racionales vs emocionales. Establecer
objetivos SMART. Técnicas de investigacion de mercado para identificar la Oportunidad.

32 Semana - Evaluacién Continua 1

= Glosario de Marcas Basico. Proceso para desarrollo de una estrategia de marca, su
implementacion y su gestion. El proceso de las cinco disciplinas para lograr una marca
carismatica.

= Control de Lectura 1.

42 Semana

= El cerebro Triuno — marketing a través de los 5 sentidos. Segmentacién y Posicionamiento.
Como defnir tu Pablico Objetivo. Que es Estrategia de Marca - ejercicios illustrativos. Tipos de
“insight” y su importancia en el Marketing.

52 Semana

= Beneficios racionales vs emocionales. Técnica de Laddering y la relacion atributo -> beneficio.
Identidad de Marca (Brand Heart), proceso conceptual. Técnicas para redactar un excelente
concepto. Promesa de marca y construccion de los indicadores de medicion de la promesa. El
Brand Book como herramienta de gestion de marca.

62 Semana - Evaluacién Continua 2

= Control de Lectura 2.

= La Esencia de Marca. Constuccion de tu historia de marca Interna y tu historia de marca
Externa. Definicion y applicacion de las 4Ps. Aplicacion de la metodologia pro-seso para
definicién de un problema de marca y su soluciéon: Definicion del Problema, Investigaciéon y
Concepto. Promesa de marca y construccién de indicadores de gestion.

72 Semana - Examen Parcial
= Examen escrito sobre proceso desarrollo Estrategia de una Marca.

82 Semana
= Taller Grupal CrealLabs: Presentacién del Caso con cliente. Brief y comprension. Definir
grupos. Aplicacion de metodologia proseso y expectativas de entregables. Importancia de la
Investigacion para establecer la Oportunidad.

9? Semana
= Taller Grupal CrealLabs: Elaboracién de FODA. Identificacion de investigacion (fuentes
informativas y estudios de identificacidn) requeridos para identificar la Oportunidad. Técnicas
para presentar resultados y conclusiones de investigacion de mercados. Repartir tareas entre
grupos.

10 Semana
= Taller Grupal CrealLabs: Discusion en clase de hipotesis de FODA y Oportunidades a
investigar. Ejecucién estudios de investigacion.

112 Semana - Evaluacion Continua 3
= Evaluacion Continua 3 Taller Grupal Crealabs: Presentacion FODA vy resultados investigacion
realizada por Grupo.
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122 Semana
= Taller Grupal CrealLabs: Definicion FODA final y resultados investigacion. Identificacion de

Oportunidades y ejercicio de definicion de las Estrategias para aprovechar las oportunidades
identificadas

132 Semana — Evaluaciéon Continua 4

= Evaluacion Continua 4 Taller Grupal CrealLabs: Cada Grupo sustentara su propuesta de la
Oportunidad seleccionada y la Estrategia que utilizaria para aprovecharla. Se premiara
relevancia, potencial y creatividad de la Estrategia de Marca.

14° Semana
= Taller Grupal CrealLabs: Revisioén interna de Ejercicio 4Ps. Plan de Marketing y desarrollo de
un ejemplo de ejecucion.

152 Semana - Examen Final
= Sustentacion final de resultados, conclusiones y propuestas caso Crealab al cliente.

162 Semana — Entrega de Notas
Metodologia

La plataforma virtual empleada es el Classroom de Google Suite for education donde se
compartira los recursos didacticos de cada una de las sesiones, empleando el Meet como medio
de comunicacion sincronica para la ejecucién de las sesiones de aprendizaje. Las técnicas
didacticas en la modalidad remota son analisis, descripcioén, dialogo, ejemplificacion, ejercitacion,
lectura reflexiva, trabajos en equipos pequenos, produccién de ensayos en forma individual y de
temas particulares, conversacion, exposicién, practica guiada y practica auténoma, investigacion
de repositorios y lectura de fuentes utilizando los recursos consignados en la plataforma
Classroom, diapositivas estandarizadas con estrategias de cada docente, videos seleccionados
para reforzamiento, etc. Ademas se podran utilizar los aplicativos como Kahoot, Mentimeter,
Facebook entre otras conforme a las necesidades y requerimientos.

Evaluacion

La evaluacion es permanente durante el desarrollo de las sesiones de clase.
Todo trabajo desarrollado debe ser sustentado.
El promedio final del curso es resultado de un ponderado, compuesto por lo siguiente:

= Examen parcial (25%)
= Evaluacion Continua (40%)—> Se registra en cuatro momentos (10%, 10%, 10% y 10%= 40%)
» Examen Final (35%)
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