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1. COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE
1.1. Competencias

e Aplicar los conocimientos adquiridos en el contexto general de las organizaciones y
especificamente en la construccion de estrategias publicitarias y desarrollos creativos.

e Resolver problemas y tomar decisiones eficaces ante situaciones de alto nivel competitivo
e incertidumbre, propias de las industrias de la comunicacién actual.

e Integrar conocimientos adquiridos y enfrentarse a la complejidad de manifestar juicios, a
partir de una limitacion de la informacion, que incluyan reflexiones sobre aspectos sociales,
empresariales, econémicos y éticos.

e Comunicar conclusiones tras andlisis realizados, y los motivos que las sustentan, de modo
claro y eficaz, tanto a publicos especializados en la comunicacién como no especializados.

e Saber trabajar en equipo de forma eficaz en el contexto de la comunicacion publicitaria.

e Comprender y aplicar los principios y planteamientos de construccién/ estrategia de marca
y branding en el campo de la publicidad integrada.

e Desarrollar la capacidad creativa, no solo en el ambito especifico de la creatividad
publicitaria, sino también en el proceso de elaboracién de estrategias de publicidad y
creacion de contenidos de marca.

¢ Realizar y gestionar con eficacia la planificacion estratégica de campafias publicitarias a
partir de objetivos de marketing y de necesidades comunicativas concretas de las
organizaciones.

1.2. Resultados de aprendizaje

El estudiante al finalizar la materia debera ser capaz de resolver casos practicos, tomar
decisiones y formular juicios a partir de informacion limitada en relacién a la estrategia de la
comunicacion publicitaria, asi como crear contenidos de marca. Igualmente debera demostrar
su capacidad para evaluar resultados de campafas de publicidad, especialmente de publicidad
digital, a través de las métricas actuales.

En general, este resultado debe traducirse en la creacién e implantacién de una estrategia
integrada de comunicacion de una marca.

2. CONTENIDOS

2.1. Requisitos previos
Ninguno.
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2.2. Descripcion de los contenidos

La finalidad de esta asignatura es la de profundizar en el escenario de decisiones que se
pueden tomar para la construccién de notoriedad y la reputacion de una marca (Branding, en el
argot profesional publicitario) y de eso modo establecer una accién coordinada y a largo plazo
con el consumidor. En esta asignatura se analizan los tipos basicos de estrategias de
construccion de marcas en funcion de los tipos de comportamiento de compra de los individuos
a los que van destinadas, de la situacion competitiva que tienen las marcas en el mercado y de
los recursos disponibles.

2.3. Contenido detallado

Tabla donde se detalla el contenido de la materia, las actividades dirigidas, practicas,
proyectos, memoria u otras practicas a desarrollar tanto en las sesiones con profesor como
aquellas a realizar por el alumno en su tiempo de trabajo fuera de horario docente.

Presentacion de la asignatura.
Explicacion de la Guia Docente.
Estructura y formacion de equipos de trabajo

1. Explorando el branding
Origen, historia y contexto actual de las marcas.
Definicion de marca.
Marcas relevantes, marcas valiosas.
Dominando el Branding: Las 5 claves del éxito: diferenciacién, colaboracion,
innovacion, testar y medir, y cultivar relaciones.

2. Andlisis de consumidor. Brand Audit. Fortaleza competitiva.
Clarificar la estrategia de marca
Analisis del consumidor
La auditoria de marca
El reto de la diferenciacion.
Fortaleza competitiva.
Posicionamiento de marca. Tipos de posicionamiento.
Guia para posicionar una marca.
Ventajas de un buen posicionamiento.

3. Plataformay ADN de marca:
El propésito. Uso del propdsito de la marca como reclamo publicitario.
Vision, misién y valores.
Plataforma de marca: atributos, beneficios, valores, personalidad y esencia.

4. Identidad de marca: las expresiones de la marca:
Qué es la identidad de marca. Las 5 identidades de una marca.
La identidad actitudinal: la personalidad de la marca.
La identidad verbal.
La identidad visual.
La identidad sensorial
Las directrices de marca
Casos de éxito.

5. Activacién de marca.
Cbémo se hacen tangibles las marcas.
La experiencia de marca
Plan de activacion de marca: touchpoints y experiencias memorables
El “viaje del cliente” y sus momentos.
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6. Elrol dela comunicacién en el branding
Qué puede hacer la comunicacién por la marca.
Conseguir que la comunicacion se atribuya correctamente a la marca.
Cémo trasladar la propuesta de valor en la comunicacion.
Narrativas de marca.
Audiencias.
Omnicanalidad: coherencia y alineacion de todos los canales.
Medir y analizar.
La estrategia de marcay el plan de comunicacion.

7. Gestion de marca
Qué es el branding. El branding en las organizaciones.
El rol del brand manager.
Gestion eficaz de la marca.
Gestion del ciclo de vida de las marcas.
Brand funnel: cémo utilizarlo para evaluar la salud de la marca
Coémo formular los objetivos de marca.
Indicadores clave del branding: conocimiento, familiaridad, consideracién, compra 'y
fidelidad.

8. Medicion de marca
Para qué investigar y como
Brand tracking.
Métricas de la gestion de la marca
Brand value: cuanto valen las marcas

2.4. Actividades Dirigidas

Durante el curso se podran desarrollar algunas de las actividades, practicas, memorias o
proyectos siguientes, u otras de objetivos o naturaleza similares:

Actividad Dirigida 1 (AD1): Trabajo individual: auditoria de marca

Actividad Dirigida 2 (AD2): Trabajo en grupo: Caso Platano de Canarias: posicionamiento de
la marca para diferentes targets.

Actividad Dirigida 3 (AD3): Trabajo en grupo: Caso Estrella Damm: plataforma de marca a
partir de la publicidad.

Actividad Dirigida 4 (AD4): Trabajo en grupo: Analisis de la experiencia de marca en
establecimientos de la ciudad.

Actividad Dirigida 5 (AD5): Trabajo en grupo: Caso Benetton: evolucion del posicionamiento
y propésito de la marca para target joven.

Actividad Dirigida 6 (AD6): Trabajo en grupo: Analisis de datos y extraccion de aprendizajes
a partir del brand tracking.

Trabajo Final (TF): Trabajo en grupo. A partir de un contexto dado para una marca, el equipo
debe:

- Realizar un acopio previo de informacién

- Definir el propésito de su marca

- Definir la plataforma de marca

- Hacer mapa empatia de su target

- Establecer el posicionamiento de su marca

- Plantear el customer journey de la experiencia con la marca

- Establecer los objetivos de branding

- Plantear las lineas maestras de un plan de activacion de marca.

- Presentar el caso en clase
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3. SISTEMA DE EVALUACION
3.1. Sistema de calificaciones

El sistema de calificaciones finales se expresara numéricamente del siguiente modo:
0 - 4,9 Suspenso (SS)
5,0 - 6,9 Aprobado (AP)
7,0 - 8,9 Notable (NT)
9,0 - 10 Sobresaliente (SB)
La mencion de "matricula de honor" podra ser otorgada a alumnos que hayan obtenido
una calificacién igual o superior a 9,0.

3.2. Criterios de evaluacién

Convocatoria ordinaria

Modalidad: Presencial

Sistemas de evaluacién Porcentaje
Asistencia y participacion en clase 10%
Presentacion de trabajos y proyectos (Practicas individuales y trabajo en equipo) 40%
Examen final o trabajo final presencial 50%
Convocatoria extraordinaria
Modalidad: Presencial

Sistemas de evaluacion Porcentaje
Asistencia y participacion en clase 0%
Presentacion de trabajos y proyectos (Practicas individuales y trabajo en equipo) 40%
Examen final o trabajo final presencial 50%

Convocatoria Extraordinaria:

La calificacion final de la convocatoria se obtiene como suma ponderada entre la nota del
examen final extraordinario y las calificaciones obtenidas por practicas y trabajos presentados
en convocatoria ordinaria, siempre que la nota del examen extraordinario sea igual o superior a
5. Asimismo, sera potestad del profesor solicitar y evaluar de nuevo las practicas o trabajos
escritos, si estos no han sido entregados en fecha, no han sido aprobados o se desea mejorar
la nota obtenida en convocatoria ordinaria

3.3. Restricciones

Calificacion minima
Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una
calificacién de 5 en la prueba final.

Asistencia
El alumno que, injustificadamente, deje de asistir a mas de un 25% de las clases presenciales
podra verse privado del derecho a examinarse en la convocatoria ordinaria.
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Normas de escritura

Se prestara especial atencion en los trabajos, practicas y proyectos escritos, asi como en los
examenes tanto a la presentacion como al contenido, cuidando los aspectos gramaticales y

ortograficos. El no cumplimiento de los minimos aceptables puede ocasionar que se resten
puntos en dicho trabajo.

3.4. Advertencia sobre plagio

La Universidad Antonio de Nebrija no tolerara en ningln caso el plagio o copia. Se considerara
plagio la reproduccion de parrafos a partir de textos de auditoria distinta a la del estudiante
(Internet, libros, articulos, trabajos de compafieros...), cuando no se cite la fuente original de la

que provienen. El uso de las citas no puede ser indiscriminado. El plagio es un delito.

En caso de detectarse este tipo de practicas, se considerard Falta Grave y se podra aplicar la

sancion prevista en el Reglamento del Alumno.
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Hill
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Gestion 2000.
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Otros recursos: Agencias de branding:

Saffron: https://saffron-consultants.com/
Landor: https://landor.com/

Summa: https://summa.es/

Interbrand: https://interbrand.com/
Fabrik Brands: https://fabrikbrands.com/

Otros recursos: Blogs y magazines de branding:

Branzai: http://www.branzai.com

Brandemia: https://brandemia.org

Branderstand de Brandward: https://branward.com/branderstand/

Blog de Summa: https://summa.es/blog/?trk=public_post _share-update update-text
Foroalfa: https://foroalfa.org/?trk=public_post share-update update-text

Identity Designed: https://identitydesigned.com/

Seth’s blog: https://seths.blog/free-content/
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https://www.casadellibro.com/libros-ebooks/al-ries/17120
https://saffron-consultants.com/
https://landor.com/
https://landor.com/
https://summa.es/
http://www.interbrand.com/
https://fabrikbrands.com/
http://www.branzai.com/?m=1
https://brandemia.org/
https://branward.com/branderstand/
https://summa.es/blog/?trk=public_post_share-update_update-text
https://foroalfa.org/?trk=public_post_share-update_update-text
https://identitydesigned.com/about/
https://seths.blog/free-content/

e Otros recursos: Tendencias:
e Trendwatching: https://trendwatching.com/
Observatorio del branding: http://www.observatoriodebranding.org

Otros recursos/ Investigacion:
e Meaningful Brands de Havas: https://www.meaningful-brands.com/
Best Brands de Interbrand:https://interbrand.com/best-global-brands/
BrandZ de Kantar: https://www.kantar.com/es/campaigns/brandz-spain
e Bardmetro del Branding de Aebrand: https://aebrand.org/iii-barometro-aebrand-sobre-
la-salud-del-branding-en-espana/

5. DATOS DEL PROFESOR

Nombre y Apellidos

Dra. Dfia. Elvira Maria Pacheco Ortega

Departamento

Publicidad

Titulaciéon académica

Doctor en CC. Informacion (Departamento de Comercializacién e
investigacion de mercados).
Licenciada en Publicidad y RRPP

Correo electrénico

epacheco @nebrija.es

Localizacion

Campus de Comunicacioén y Artes en Madrid-San Francisco de
Sales

Tutoria

Contactar con el profesor previa peticion de hora por e-mail

Experiencia docente,
investigadora y/o
profesional, asi como
investigacidn del
profesor aplicada a la
asignatura, y/o
proyectos
profesionales de
aplicacion.

Doctora en C.C. de la Informacién y licenciada en Publicidad y
Relaciones Publicas por la Universidad Complutense de Madrid.
Programa de Negocio Digital en ISDI.

Cuenta con mas de 20 afios de experiencia en Marketing y
Comunicacion. Actualmente lidera el equipo de Marca y
Comunicacion de Leroy Merlin.

Ha trabajado para marcas icénicas como Ford, Telefénica y
Quiero Television. Se inicia en el mundo de la publicidad como
Supervisora de Cuentas en la agencia creativa Wunderman.

Profesora universitaria desde 2003. Ha realizado su labor
docente para diferentes escuelas como The Core School y
Cepade/Universidad Politécnica de Madrid, impartiendo las
asignaturas de Branded Content y Marketing Ecoldgico.

Ha participado en calidad de coautor en el libro: Branded content
en la Comunicacion Posdigital. Es miembro de la Comision de
Branded Content de la Asociacién Espafiola de Anunciantes

[7]



https://trendwatching.com/
https://trendwatching.com/
http://www.observatoriodebranding.org/
https://www.meaningful-brands.com/
https://www.meaningful-brands.com/en
https://interbrand.com/best-global-brands/
https://www.interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2018/download/
https://aebrand.org/iii-barometro-aebrand-sobre-la-salud-del-branding-en-espana/
https://aebrand.org/iii-barometro-aebrand-sobre-la-salud-del-branding-en-espana/

