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. INTRODUCCION



Siete ideas Iniciales sobre la situacion del
mercado de la comunicacion

La comunicacion utiliza los MUY DIFERENTES formatos, algunos de ellos, de la
publicidad comercial.

Progresiva Diversidad de tipos de comunicacion:
Producto (construye pluralidad de marcas)
Corporativa.

Empresa.

La empresas comienzan a gestionar los espacios publicos. Saturacion de los
espacios mediaticos con el desarrollo de la gestion de intangibles.

Las instituciones y organizaciones pierden visibilidad y retorno respecto al
reconocimiento de los ciudadanos. Quedan en manos de los medios de
comunicacion y las estrategias politicas.

Las empresas y organizaciones tienen la necesidad de generar marca para definir
y construir su legitimidad como organizaciones.

La generacion de marca afecta a la construccion de valor y gestion ética y de
reputacion (al igual que sucede en las empresas)

La generacion del valor en la gestion de la marca: producto — corporativa —
empresa.




OBJETIVO: Comprension de lo que significan
las marcas en la comunicacion

Comprension de lo que significa la marca en el ambito global de la
comunicacion. Definiciones y tipologia.

Andlisis de los espacios cognitivos de la marca atendiendo a los
diferentes aspectos relacionados con los espacios mediaticos,
publicos, organizaciones y mercado.

La gestion la marca en la empresa y las organizaciones.
La comunicacion de la marca.

Integrar en las estrategias de comunicacion de las empresas y
organizaciones (comercial, corporativa, etc.) todas las nuevas
cuestiones relacionadas con la gestion de valores, la ética y la
responsabilidad social.

Comprension del cambio que se esta produciendo en los modelos
de representacion y definicion de las marcas en relacion con las
empresas, el mercado y la sociedad en su conjunto: las nuevas
responsabilidades.



Estructura resumida del Programa

» Introduccion

» Tema 1: Los enfoques de la marca.
» Tema 2:Marca de Producto

» Tema 4. Marca Corporativa.

» Tema 5:Areas tematicas para el debate de la marca.
Posicionamiento y valores.

» Tema 6. Enfogques para la evaluacion de la marca.

» Tema 7. Tendencias en la gestion de la marca:
funcional y corporativa.

» Tema 8: La investigacion de la Marca.



Metodologia de trabajo

La asignatura tiene de dos partes
complementarias

Tedrica , conceptos y nociones
correspondientes a cada uno de los temas.
Seguimiento: apuntes de clase, bibliografia y
textos complementarios que se iran
recomendando a lo largo del curso.

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



. CONTENIDOS



LA GENERACION DE LA MARCA
(Los enfoques disciplinares)

-Enfoque tradicignal de la publicidad y el marketing (atributos
modelb de negocio) publicidad y g ( y

- Contexto de los modelos de consumo (valores del producto)
- Enfoque corporativo.

-Desde la interactividad y la personalizacion (redes sociales...)
- Desde la gestion: funcional / estructural.

-Desde el valor.



11.1. MARCA DE PRODUCTO



La marca de producto

(Del marketing a los valores de consumo)

H W N

Hace referencia a un producto o servicio (identificacion)
Conecta con argumentos racionales o emocionales.
Aporta diferenciacion y pertenencia: atributos producto /servicios.

Formada por caracteristicas, experiencias y percepciones empiricas (en
forma de signos)

El Espacio social (cognitivo) de la marca queda definido por sus ambitos de
consumo (fragmentacion en publicos, estilos de vida, etc.)

La personalidad de la marca se caracteriza por los atributos del producto,
imagen y diseno.

La empresa no queda definida en su identidad, gestion y gobierno
corporativo.

El corto plazo determina el eje estratégico de la comunicacion.

El desarrollo de la comunicacion queda reducido a los aspectos mas
externos de la misma, quedando oculta la empresa.




Las ventajas de las marcas de producto

Facil definicidon de la marca en funcion de los
atributos y diseno del producto.

NoO se requiere coordinacidon con otros
departamentos de la empresa.

El corto plazo reduce riesgo en la inversion
realizada y de los errores cometidos.

Facil reconocimiento de la marca por parte de
los consumidores en los sectores primarios de
gran consumo (alimentacion, bebidas, etc.)

Clara relacion con el modelo de negocio.




Los problemas de la marca de producto

Exclusiva referencia de la eficacia de la
comunicacion publicitaria en términos de ventas
excluyendo otros valores de la_ empresa y
distanciandola del entorno social.

La exigencia del corto plazo define la vulnerabilidad
de los valores de identidad de los productos exigiendo
una permanente inversion en publicidad convencional.

Posible desconocimiento  de la gestion del
departamento de marketing y publicidad por parte de
otros departamentos de la empresa.

Alejamiento respecto de los cambios sociales y
comunicativos relacionados con la empresa.

La saturacion de espacios sociales y mediaticos
uede afectar de modo indirecto a la empresa
érminos de reputacion y reconocimiento social.




El valor en la marca de producto

ATRIBUTOS DE
PRODUCTO

MARCA DE

PRODUCTO

MODELOS DE
CONSUMO




RESPONSABILIDAD
SOCIAL
ETICA

MARCA CORPORATIVA
EMPRESA ACCION SOCIAL
INTANGIBLES

SECTOR

MARCA CORPORATIVA

MARCAS VALORES DE CONSUMO

MARCA PRODUCTO
PRODUCTOS MARKTING
ATRIBUTOS




11.2. MARCA CORPORATIVA



La marca corporativa
(El desarrollo de los intangibles)

El Espacio social (cognitivo) de la marca queda
definido por las relaciones entre la empresa y sus
grupos de interés. Un espacio discursivo y abstracto.

La personalidad de la marca se caracteriza por los
valores de identidad atribuidos a la empresa y su
gestion.

La empresa queda definida en su identidad, gestion y
gobierno corporativo.

El largo plazo determina el eje estratégico de la
comunicacion.

El desarrollo de la comunicacion no queda reducido a
los aspectos mas externos de la misma sino que se
extiende de forma coordinada a todos los ambitos de
la empresa.




Las ventajas de la marca corporativa

Funcionan de forma diferente en relacion con los sectores,
siendo el sector servicios (banca, energia, etc.) el de mayor
potencialidad y el de gran consumo (alimentacion, higiene,
etc.) el de menor implantacion.

Requieren coordinacion con las marcas de producto, lo que
consolida a éstas (aungque no siempre resulta facil)

Favorecen:
|dentificacion y diferenciacion de la empresa.
Creacion de lazos emocionales con el consumidor.

Pueden llegar a construir en el discurso social un espacio
propio, llegando incluso anular la presencia de otras
marcas (proyeccion corporativa)




Los problemas de la marca corporativa

1. Fuerte esfuerzo inversor por parte de la empresa en
relacion con sus diferentes grupos de interes.

2. Laexigencia del largo plazo frente al corto plazo de
la cuenta de resultados.

3. Posibles controversias entre los diferentes
departamentos de la empresa.

4. Mantenimiento y coherencia en el tiempo  en
ambitos sociales y globales de cambios permanentes.

5. Acciones monopolisticas y saturacion de espacios
sociales , lo que puede afectar negativamente a sus
valores en términos de reputacion y reconocimiento
social.

6. El valor como problema.
7. Nuevos perfiles profesionales.




El valor en la marca corporativa

EMPRESA

MARCA

CORPORATIVA

INTANGIBLES




I1l. AREAS TEMATICAS EN EL
DEBATE SOBRE LA MARCA



La gestion del valor en los espacios
cognitivos

La marca no es otra cosa que un proceso de
construccion categorial y discursiva (marco semantico)
con un enfoque sistémico.

De la misma forma los grupos sociales comprenden la
realidad a traves de marcos semanticos desde los
cuales construyen sus discursos sobre la realidad.

Los valores de una marca se definen como aquellas
categorias a través de las cuales se configuran estos
marcos; a nivel:

| Posicionamientos
Funcpnal- Cognitivos
Emocional. Comportamientos
Ideoldgico. Estereotipos

Creencias.




LOS VALORES DE LA MARCAY SUS RELACIONES
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La finalidad del proceso de la comunicacion
comercial genera conocimiento.

ATRIBUTOS VALORES DE
FREPICTS TANGIBLES CONSUMO

PROCESOS DE

CONSTRUCCION
SOCIAL

INTANGIBLES ESTILOS DE
(Empresas) VIDA




Las marcas generan conocimiento

La publicidad contribuye de forma muy protagonista a
simplificar la complejidad del universo de las instituciones,
contribuyendo a un aumento del conocimiento compartido
y del imaginario social.

La publicidad se configura como cultura desde el origen de
su practica promocional y comercial hasta la comunicacion
institucional y corporativa.

Este proceso se expresa en la propia practica publicitaria
(planificacion y estrategias de comunicacion de las
instituciones, empresas y organizaciones, organizacion de
eventos, etc.):

Formulacion: Nos da palabras para experiencias.

Normalizacion: Convierte en habituales las experiencias.

Prescripcion: Jerarquiza con valores las experiencias.

La racionalidad publicitaria.



Las a

reas de estudio de la marca

1.

INDUST
econdomi

RIA: La que se refiere a la aportacion
ca de la marca desde la industria y su

actividad financiera.

COMUN
se hace
comunic

CACION: La que se refiere al uso que
de la marca como herramienta de
acion por parte de empresas y

organizaciones.

DISCUR
presenci
conocim

SO SOCIAL: La gue se refiere a la
a de la marca en tanto que
lento y cultura mediatica (desde el

entretenimiento a la vida cultural en general)




El valor y la ética cobra nueva presencia

» Este conjunto de planteamientos conduce a pensar en la necesidad
de definir la naturaleza e identidad de la marca que se crea y utiliza,
de lo contrario se pueden indicar cinco areas de reflexion:

La legitimidad o ilegitimidad de las denominaciones y
personalidad de las marcas que se utiliza en el ambito de las
empresas y organizaciones.

La relacion entre los procesos de comunicacion de las marcas de
producto y las corporativas. Diseno y atributos del producto vs
valores corporativos.

Los procesos de construccion que suponen el uso de los
Intangibles en los contextos mediaticos de cara a los ciudadanos.

La gestion de los contenidos por parte de las marcas.

En la necesidad de observar cuales son los Departamentos
relacionados con la Responsabilidad Social de las Empresas y
organizaciones que atienden estos extremos de la comunicacion.

¢,Cual es el tipo de ética de la que se habla?




En los procesos de gestion

"GESTION
FUNCIONAL

MARCAS
(Producto/

Corporativa)

GESTION
ESTRUCTURAL




GESTION DE LA MARCA

» 1. GESTION FUNCIONAL: Este tipo de gestion
afecta a la determinacion de los productos, atributos.
servicios e intangibles de una empresa. La
naturaleza de esta gestion viene dada por los
atributos y valores de los productos, servicios y los
valores de la propia empresa.

» 2. GESTION ESTRUCTURAL: La gestion de estas
marcas afecta a la estructura de la organizacion y
del propio mercado de la comunicacion y expresa la
cadena de valor de la empresa o grupo de empresas
y organizaciones y expresa el conjunto de
relaciones con los diferentes grupos de interes.

Juan Benavides



V. CONCLUSIONES



NUEVO ENFOQUE METODOLOGICO EN EL
ESTUDIO DE LAS MARCAS

» ENFOQUE SITEMICO: Este concepto se sitUa mas all
de lo que tradicionalmente conocemos como vision y
mision de una empresa desde donde ésta define su marca
como empresa, su territorio y sus diferentes productos y
servicios.

» Este nuevo enfoque sistémico se ubica en la sociedad (un
contexto de extrema complejidad) y, por ende, en el
ambito de unos stakeholders cada vez mas exigentes,
caprichosos y creativos, con una creciente conciencia de
su protagonismo y capacidad para introducir cambios en
los procesos de intercambio social y corporativo:
narrativa empresarial, patrocinios corporativos, etc.

Juan Benavides



EL ENFOQUE SISTEMICO NOS ENSENA A COMPRENDER LA COMUNICACION
COMO UNA ESTRATEGIA EN RED; DONDE CADA ELEMENTO DE UN SISTEMA
SE DEFINE POR SU RELACION CON LOS ELEMENTOS DE UN MISMO SISTEMA
Y DEL SISTEMA EN RELACION CON OTROS SISTEMAS FORMANDO UNA RED .
SE LLAMA RED A UNA SERIE DE PUNTOS VINCULADOS POR UNA SERIE DE
RELACIONES QUE CUMPLEN DETERMINADAS PROPIEDADAES

Juan Benavides
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EVALUACION DE LA ASIGNATURA

La evaluacion es continua y el alumno debera organizar su trabajo desde el
principio. Dado el proceso de evaluacion practica la asistencia a clase es
obligatoria (*), asi como la asistencia a las presentaciones de los grupos. La
evaluacion consta de tres partes:

1. Practicas individuales o en grupo  (no mas de cuatro alumnos) que se
presenten a lo largo del curso.

2. Desarrollo de 8 preguntas , cuyos contenidos deberan estructurarse y
extenderse de acuerdo al trabajo realizado, que deber4, con caracter
obligatorio, ordenarse, de acuerdo a los siguientes apartados:

- Definicién de las principales cuestiones planteadas.

- Explicacion de los argumentos utilizados en el desarrollo de los

problemas.

- Planteamiento y justificacion de la opinion personal.

- Bibliografia y materiales de trabajo utilizados.

Este trabajo se puede realizar individualmente o en grupo (de no mas de
cuatro alumnos) y su fecha tope de entrega es la semana previa al examen
final (no se aceptardn estos trabajos mas alla de la fecha indicada).

Preguntas:

1. Define la situacion del mercado publicitario y explica su influencia en la
construccion y gestion de la marca.

2. Ventajas y limitaciones de la marca de producto. Un ejemplo.
3. Ventajas y limitaciones de la marca corporativa. Un ejemplo.

4. Linea de investigacion de la marca (Analiza con un ejemplo la gestion de
una marca en una empresa)

5. ¢Cuales son los principales problemas con los que se enfrenta la gestion
del discurso de una marca.

6. Acciones de comunicacion en la gestion de la marca corporativa. Un
ejemplo.

7. Un ejemplo de la gestion funcional y estructural de una marca.



8. Los conceptos de la marca: posicionamiento, espacio cognitivo de la
marca, personalidad e identidad de la marca.

3. El examen final donde se propondra la resolucion de un caso en relacién
con la preguntas ya desarrolladas por el alumno. El alumno podréa utilizar en el
examen los materiales bibliograficos utilizados, apuntes, etc.

Los alumnos que hayan superado con la calificacién de Aprobado las practicas
y el desarrollo de las preguntas indicadas podran evitar el examen final o
utilizar dicho examen para subir la calificacién final.

En el examen de septiembre tendran que entregar solamente el trabajo con el
desarrollo de las preguntas planteadas y resolver un caso que presentara.

(*): Los alumnos que por motivo justificado  no hayan podido asistir a clase
podran, a través de las tutorias, hacer un seguimiento de su trabajo. En
cualquier otro caso sigue siendo obligatoria la presencia en las clases teoricas
y en los trabajos de grupo.
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