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3. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA:

Analizar los distintos componentes que conforman la imagen de una organización, contemplando no solamente la relación con los públicos de interés, sino también otras variables que usualmente no se encuentran incluidas al momento de elaborar una estrategia de imagen institucional como la personalidad y realidad corporativa de una organización, entre otros.

La materia se estructura en torno a un modelo integrador que vincula Identidad → Comunicación → Imagen → Reputación, como proceso estratégico gestionado por el Dircom.
Temas relevantes: constitución de imagen institucional, perfil corporativo, estructura y génesis de la imagen de la empresa, auditoría de imagen.
4. OBJETIVOS DE LA MATERIA:

Objetivo general

Brindar a los maestrandos las competencias para administrar en forma eficaz los procesos de construcción de la imagen corporativa e institucional a través de la comunicación de la identidad en empresas, organizaciones e individuos.
Objetivos específicos

· Tener un acercamiento a la gestión de intangibles, reconociendo la importancia de la imagen corporativa y la identidad empresarial como valor intangible de las empresas.

· Entrenar en competencias fundamentales para operar en la creación y gestión de la imagen organizacional.

· Diseñar modelos de auditoría de identidad e imagen aplicables a organizaciones reales. 

· Identificar elementos de la comunicación institucional y los componentes de la identidad institucional que producen una imagen de las organizaciones.

· Desarrollar el pensamiento estratégico y la capacidad crítica.
5. ASIGNACIÓN HORARIA: 
	
	Teórica
	Práctica
	Total

	Carga horaria
	16
	16
	32


6. UNIDADES TEMÁTICAS, CONTENIDOS, BIBLIOGRAFÍA POR UNIDAD TEMÁTICA:

Unidad I: Los intangibles y el Dircom
El Director de Comunicación (Dircom) tiene la responsabilidad sobre la gestión de la comunicación, por lo tanto es el responsable de la comunicación de la identidad. Las responsabilidades del Dircom empiezan por comprender la identidad de la institución para poder transmitirla a los públicos. Entre sus objetivos está implantar una única voz institucional bajo un mismo discurso, utilizando la plataforma mediática más conveniente para alcanzar a los destinatarios de sus mensajes. Conceptos a desarrollar: Las variables intangibles de la empresa: Identidad, Comunicación, Imagen y Reputación. El discurso de la organización. Cultura organizacional y la visión, misión y valores. El Director de Comunicación: su rol, actividades y gestión de la identidad.
Bibliografía
INTANGIBLES

· Pascal Weil (1990) La comunicación global. Capítulos 1, 2 y 3.

· Ritter, Miguel (2013) El valor del capital reputacional. Capítulo 5

· J.Collins y J.Porras (1997) Building your company´s vision. Artículo de la Revista Gestión

DIRCOM

· Costa, Joan –ed- (2005) Master Dircom: De la comunicación integrada al Dircom, por Joan Costa. Bolivia, La Paz: Design (Capítulos 1, 3, 4 y 6)

· Costa, Joan (2009) El Dircom hoy. Barcelona: CPC (Capítulos 5 y 7)

Unidad II: La personalidad y la realidad corporativa.
La realidad corporativa de una institución se expresa en la imagen y la reputación que construyen sus distintos públicos a partir de los procesos de comunicación mediante los cuales se ponen en circulación sus rasgos de identidad —culturales, simbólicos y visuales—. En este sentido, la identidad y su comunicación configuran la personalidad pública de la organización, entendida como una semiosis propia y distintiva en el espacio social. Contenidos a desarrollar: La realidad de una institución: construcción estratégica e interpretación social. Semiosis institucional. La personalidad Corporativa en el espacio público.

Bibliografía
LA PERSONALIDAD Y LA REALIDAD DE UNA INSTITUCIÓN

· Chaves, Norberto (2008) La imagen corporativa. Barcelona: Gilli (Capítulo 1)

· Costa, Joan (2003) Imagen Corporativa en el siglo XXI. Buenos Aires: La Crujía (Capítulo 2)

· Costa, Joan –ed- (2005) Master Dircom: De la comunicación integrada al Dircom, por Joan Costa. Bolivia, La Paz: Design (Capítulo 5)

· Costa, Joan (2009) El Dircom hoy. Barcelona: CPC (Capítulos 1 y 4)

STORYTELLING

· Salmon, Christian (2008) Storytelling. Barcelona: Atalaya (Capítulos 1 y 2)

· Jenkins, Henry (2006) Convergence culture. (Capítulo 3)
· Seguel, Claudio (2014) Brandstory. Historias que dejan marcas (Capítulo 1 y 2)

Unidad III: Identidad, Imagen y Marca.
Una institución puede considerarse como un signo: un significante que debe ser completado por un significado para poder ser leído por los públicos. Si establecemos que la imagen o reputación corresponden al significado de esa lectura, el significante es la totalidad de rasgos de identidad que la harán ser reconocida de una forma distinta al resto de las instituciones. Contenido a desarrollar: Los componentes de la identidad. Identidad y atributos. Valores y beneficios. Dimensión filosófica de la marca, dimensión comunicativa y propuesta de valor de la marca. Expresión, discurso y personalidad. Pasos para la construcción de una marca. Notoriedad y rendimiento. Valor de marca.
Bibliografía

IDENTIDAD E IMAGEN

· Amado Suárez, Adriana y Castro Zuñeda, Carlos (1999) Comunicaciones Públicas. Buenos Aires: Temas Grupo Editorial (pp.27-31)

· Costa, Joan (2009) El Dircom hoy. Barcelona: CPC (pp.125-132)

· Norberto Chaves y Raúl Belluccia (2003) La marca corporativa. Buenos Aires: Paidós (Capítulo 1)

· Justo Villafañe (1993) Imagen Positiva. Madrid: Pirámide (Capitulo 4: Identidad Visual) 

MARCA

· Aaker, David y Álvarez, Roberto (2014) Las marcas según Aaker (introducción y capítulo 1)
· Ávalos, Carlos (2010) La Marca: Identidad y Estrategia. Buenos Aires: La Crujía (Capítulo 1)
· Avalos, Tito (2018) Lealtad a la marca: Cómo convertir a sus clientes en fanáticos. Paidós Empresa (Capítulo 2)

· Ávalos, Tito y Elizalde, Luciano (2020) Líder, Equipo, Marca y Producto. Las claves para que las cosas sucedan. Buenos Aires: Ediciones Paidós (Capítulo 4)
· Capriotti, Paul (2021) DircomMAP Dirección Estratégica de Comunicación. (Capítulos 1,2 y 3)
· Keller, Kevin Lane (2008) Administración Estratégica de Marca Pearson. México: Pearson Educación (Parte 1 y 2)
· Klein, Naomi (2000) No Logo. Madrid: Paidós. (Capítulos 1 y 2)
· Sánchez, Eduardo (2006) El Hombre y sus Marcas. Un ensayo antropológico.
· Stalman, Andy (2020) Tótem - Transformando clientes en creyentes. (Capítulo 1)
· Stalman, Andy (2014) Brandoffon. El branding del futuro

· pp. 25–34 → marca como significado

· pp. 49–60 → identidad en era digital

· pp. 73–85 → coherencia identidad-acción

· pp. 101–112 → experiencia de marca

Unidad IV: Territorio de marca, auditorías de identidad e imagen y Brand Guardian.
La actividad de Brand Guardian tiene varios aspectos que hacen al cuidado de los distintos elementos del territorio de marca. El beneficio inmediato del buen manejo de los elementos de identidad dentro del territorio de marca es lograr significación, reconocimiento y recordación por parte de los públicos; en conclusión, la acción de Brand Guardian agrega valor a la realidad institucional. Contenido a desarrollar: Elementos y delimitación del territorio de marca. Territorios y sentidos. Nuevos territorios. Auditorías de Identidad e Imagen. Proceso de Brand Guardian. Herramientas de gestión: Brandcenters y Brand clinics.
Bibliografía

PÚBLICOS

· Adriana Amado Suárez y Carlos Castro Zuñeda (1999) Comunicaciones Públicas. Temas Grupo Editorial, Buenos Aires. Pp. 32-38.

· Justo Villafañe (1993) Imagen positiva, Gestión Estratégica de la imagen de las empresas. Ediciones Pirámide, Madrid. Pp. 224-230.

· Adriana Amado Suarez (2008) Auditoría de comunicación: Los públicos en el proceso de comunicación pública, por Maximiliano Bongiovanni. Ediciones La Crujía, Colección Apero. Buenos Aires, Argentina. Pp. 49-60.

· Capriotti, Paul (1992) La imagen de empresa. Estrategia para una comunicación integrada, El Ateneo, Barcelona. Pp. 35-43
TERRITORIO DE MARCA

· Ávalos, Carlos (2010) La Marca: Identidad y Estrategia. Buenos Aires: La Crujía (pp.112-132) 

· Landor (2010) Essentials branding (extracto de The Big Book of Marketing, McGraw-Hill, 30-abr-2010)

· Lindstrom, Martin (2005) Brand sense (Capítulos 1 y 7)
AUDITORÍAS DE IDENTIDAD E IMAGEN
· Villafañe, Justo (1999) Gestión profesional de la imagen corporativa. Madrid: Pirámide (Capítulo 3)

· Sanz de la Tajada, Luis Ángel (1996) Auditoría de la imagen de empresa. Madrid: Síntesis (Capítulos 6, 7 y 8)
BRAND GUARDIAN

· Larrea, Juan José/Editor y Ontiveros, Diego/Compilador (2013) La comunicación de las marcas, 1a ed. Capítulo: CUSTODIA DE MARCA (BRAND GUARDIANSHIP) por Federico Stellato (pp.249-265) 

· Stellato, Federico y otros (2018) Investigación USAL - El Director de comunicación y su rol de Guardián de Marca. Buenos Aires: USAL (VRID 1762) 

7. RECURSOS METODOLÓGICOS: 
Presentaciones (Guía de contenido)

Análisis de Casos de estudio
Actividades prácticas (debates, modelos y herramientas conceptuales)
8. ACTIVIDADES PRÁCTICAS. Describir las actividades prácticas desarrolladas en la actividad curricular, indicando lugar donde se desarrollan modalidad de supervisión y modalidades de evaluación.

Trabajo práctico. Construcción de un modelo de auditoría de identidad e imagen. El modelo se desarrollará bajo la tutoría del docente en cada clase hasta lograr una Auditoría de identidad e imagen que pueda ser aplicada a una organización determinada con antelación para cada maestrando. El enfoque de la auditoría será cuali y cuantitativo según las dimensiones de análisis en función de cada modelo particular.
Preguntas de reflexión. Al finalizar cada módulo se realizará una pregunta de reflexión sobre los conceptos trabajados académicamente.
9. MODALIDAD DE EVALUACIÓN:

La materia tiene una evaluación de la cursada del maestrando mediante la presentación de un trabajo práctico grupal y un final individual obligatorio.

Aprobación de materia

La obligación académica exige para su aprobación la elaboración de un trabajo práctico final (modelo de Auditoría de identidad e imagen corporativa) que integre los conocimientos adquiridos durante el cursado de la materia. No se contempla en el esquema de la asignatura la promoción de la misma. Respecto a la evaluación de la cursada se realiza mediante la calificación del modelo de auditoría; es una nota numérica, entre 1 y 10, se aprueba la materia con un mínimo de 6. Es requisito presentar el trabajo documentado según pautas del profesor a una semana posterior del final de clases de la materia.

Final

El final es un final práctico dónde el maestrando debe presentar en un documento la construcción de un Territorio de identidad conceptual actual de una marca real, su correspondiente mapa de touchpoints de marca en relación con sus stakeholders y su evolución a un territorio de marca para la Generación Z. El docente entregará las pautas el último día de clases.

10. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA:

· Al Ries y Jack Trout (1989) Posicionamiento. España: Mc.Graw Hill.

· Berger, Meter y Luckmann, Thomas (2003) La construcción social de la realidad. Buenos Aires: Amorrortu/editores.
· Brea, Guillermo (2020) Brandbook: ideas sobre branding y diseño. Florida: Wolkowicz Editores
· Capriotti, Paul (1999) Planificación estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel.

· Costa, Joan (1992) Imagen pública. Una ingeniería social. Madrid: Fundesco. Costa, Joan (1999) La comunicación en acción. Barcelona: Paidos.
· Costa, Joan -ed- y otros (2019) Los 5 pilares del branding: Anatomía de la marca España: CPC Editor
· Douglas, Mary (1996) Cómo piensan las instituciones. Madrid: Paidós.

· Ezcurra, María (2019) Comunicar el lujo. Bunos Aires. Editorial Crujía 

· Ind, Nicholas y Iglesias, Oriol (2017) ¡Quiero esta marca!: Cómo construir marcas deseables. Editorial Libros de Cabecera
· Rey Lennon, Federico y Bartoli Piñeiro, Javier (2010) Reflexiones sobre el management de la comunicación. Buenos Aires: La Crujía.

· Ritter, Michael (2008) Cultura Organizacional. Buenos Aires: La Crujía, Colección Apero.

· Sanz de la Tajada, Luis Ángel (1994) Integración de la identidad y la imagen de la empresa. Madrid: Esic.

· Scheinsohn, Daniel (1997) Más allá de la imagen corporativa. Buenos Aires: Macchi.

· Schvarstein, Leonardo (1998) Diseño de organizaciones. Buenos Aires: Paidós.

· Schvarstein, Leonardo y Etkin, Jorge (1994) Identidad de las organizaciones. Buenos Aires: Paidós.

· Stalman, Andy (2014) Brandoffon. El Branding del futuro. España: Gestión 2000
· Stalman, Andy (2020) TOTEM: Transformando clientes en creyentes. España: Gestión 2000
· Tejada Palacios, Luis (1987) Gestión de la imagen corporativa. Bogotá: Norma.
11. ORGANIZACIÓN DE LA ACTIVIDAD PRESENCIAL (Orientadora) 
(Completar las unidades temáticas y marcar las columnas correspondientes con una cruz)
Nota: En aquellos casos que la materia tenga una modalidad intensiva, consignar detalle de la actividad según corresponda (jornada, días)
	Unidad Temática
	Fecha
	Actividades Teóricas
	Actividades Prácticas
	Evaluaciones
	Otras Actividades

	Unidad I
	30-mar
	2 horas
	2 hora
	
	

	Unidad I 
	6-abr
	2 horas
	2 hora
	
	X

	Unidad II
	13-abr
	2 horas
	2 hora
	
	

	Unidad II
	20-abr
	2 horas
	2 hora
	
	X

	Unidad III
	27-abr
	2 horas
	2 horas
	
	

	Unidad III
	4-may
	2 horas
	2 horas
	
	X

	Unidad IV
	11-may
	2 horas
	2 horas
	
	

	Unidad IV
	18-may
	2 horas
	2 horas
	
	X

	FINAL
	A confirmar
	
	
	X
	


12. FIRMA DE DOCENTES:
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13. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA
Listado de actividades prácticas

	Unidad Temática
	Fecha
	Actividades

	Unidad I
	
	Determinar indicadores para un modelo de análisis de Reputación corporativa para una organización

	Unidad I 
	
	Armar un mapa de comunicación.

	Unidad II
	
	Debate y reflexión: Un mundo sin marcas.

	Unidad II
	
	Relevamiento sobre cómo se presentan las marcas (para los ejes: Sustentabilidad, Identidad de género, Marca empleadora y Comunicación responsable).
Examen Parcial: Unidades I y II

	Unidad III
	
	Proyecto Monochron (pregnancia del signo)

	Unidad III
	
	Reconocimiento de signos (rasgos visuales)

	Unidad IV
	
	Construcción de un Modelo conceptual de auditoría de identidad corporativa

	Unidad IV
	
	Construcción de una herramienta de Brand Guardian

	FINAL
	
	Presentar una Auditoría de identidad para una organización
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