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Gestion de Marca

GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS
Profesores: Juan Benavides Delgado, Nuria Villagra Garcia y Luis Mafias Viniegra

OBJETIVOS

Los alumnos conoceran los aspectos conceptuales e historicos basicos de la marca. Se estudiaran,
desde un enfoque corporativo y comercial, los principales componentes, aspectos de gestion,
modelos de evaluacion y estrategias de comunicacion de marcas.

CONTENIDOS DEL PROGRAMA

PRIMERA PARTE: APROXIMACION CONCEPTUAL E HISTORICA
INTRODUCCION: LOS CAMBIOS EN LA COMUNICACION

TEMA 1. DEFINICIONES Y DIMENSIONES DE LA MARCA
1.1. Marca producto: concepto y principales caracteristicas

1.2. Marca corporativa: concepto y principales caracteristicas
1.3. Branding y arquitectura de marca

1.4. El valor de las marcas

1.5. Los movimientos anti-marca

TEMA 2. EVOLUCION HISTORICA DE LA MARCA

2.1. Trademarks: la marca como identificador

2.2. Lovemarks: la era de los sentimientos y las emociones

2.3. Marcas responsables: las marcas deben transmitir confianza y comprometerse con
valores sociales

TEMA 3. LOS CONTEXTOS COGNITIVOS DE LA MARCA Y SU RELACION
CON OTROS INTANGIBLES

3.1. El enfoque sistémico de la marca.

3.2. Los marcos semanticos de la marca

3.3. Los valores de la marca

3.4. Las funciones de la marca

3.4.1. Identidad

3.4.2. Cultura

3.5. La marca en relacion con otros intangibles de la empresa
3.5.1.RSC

3.5.2. Reputacion

3.5.3. Reconocimiento social

SEGUNDA PARTE: MODELOS DE GESTION Y EVALUACION

TEMA 4. LA GESTION ESTRATEGICA DE LA MARCA CORPORATIVA
4.1. Principales componentes de la marca corporativa

4.2. Modelo de gestion de la marca corporativa
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4.3. Estrategias comunicacion de la marca corporativa: comunicar y compartir valores
con los stakeholders

TEMA 5: LA GESTION DE LA MARCA PRODUCTO
5.1. Principales componentes de la marca producto

5.2. Modelo de gestion de la marca producto

5.3. Estrategias de comunicacion de marca producto

TEMA 6: MODELOS DE EVALUACION DE MARCA
TERCERA PARTE: CONCLUSIONES

TEMA 7: LOS RETOS Y TENDENCIAS EN GESTION DE MARCA
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social en el nuevo contexto digital. Memoria Académica 2009-2010, Universidad
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Villagra, N., “Los retos de la marca corporativa y su relacion con las marcas de
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METODOLOGIA DE ENSENANZA
La asignatura consta de dos partes complementarias:

- Teodrica, en la que se procedera a la explicacion de los conceptos y nociones correspondientes a
cada una de las unidades didacticas. Para el correcto seguimiento de esta parte el alumno
dispondra de los esquemas de las sesiones, asi como de la bibliografia sefialada y de textos
complementarios que se iran recomendando a lo largo del curso y que serviran para profundizar
o aclarar algunos aspectos concretos del temario.

- Practica, cada tema se completara con el analisis de casos y el desarrollo de trabajos practicos
por parte del alumno, a fin de aplicar los conocimientos y herramientas aprendidos en clase.

CRITERIOS Y METODOS DE EVALUACION

El alumno sera evaluado siguiendo el criterio de evaluacion continua. Su calificacion final sera el
resultado de:

1) Su asistencia y participacion en clase: 10%
2) Realizacion de actividades practicas (individuales o en grupo): 60%
3) Evaluacion de los contenidos: 30%
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Los alumnos que no obtengan una nota igual o superior a 6 en la evaluacion continua deberan
presentarse a las convocatorias oficiales y realizar un examen que incluya los contenidos de toda la
asignatura.



