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1. CICLO:
(Marque con una cruz el ciclo correspondiente)
Básico 
Superior/Profesional 
x 

2. COMPOSICIÓN DE LA CÁTEDRA:
	Docente 
	Función* 
	E-mail 

	Nancy Zapperi 
	Titular 
	Nancy.zapperi@usal.edu.ar  

	 
	 
	 


*A cargo -Tutor  
 
 
 
	Asesor técnico-pedagógico  
(Completar si la materia tiene carga horaria a distancia) 
	 


 
 
 
3. EJE/ÁREA EN QUE SE ENCUENTRA LA MATERIA/SEMINARIO DENTRO DE LA CARRERA: 
 
Licenciatura en Publicidad. 
 
 
 
4. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA: 
 
Los alumnos deben estar capacitados para desarrollar estrategias de marcas, que les permitan administrar los valores de las marcas, como principal activo de las empresas. 
Los constantes cambios económicos, que afectan nuestro país, requiere de profesionales que cuenten con un profundo conocimiento del consumidor al que se dirigen y realicen las modificaciones necesarias, con planes estratégicos acordes para mantener la vigencia de las marcas. 
 
5. OBJETIVOS DE LA MATERIA: 
Que los alumnos: 
· Se formen en los conocimientos básicos de las marcas, desde el punto de vista de la empresa, la sociedad y el consumidor. 
· Desarrollen la necesaria interrelación con las otras asignaturas, aplicando conocimientos ya adquiridos de psicología, investigación de mercado, sociología y comercialización, para poder determinar gustos y preferencias. 
· Conozcan el rol del publicista y su campo de acción dentro del proceso de la dinámica de las marcas desde el punto de vista comunicacional. 
· Adquieran una conducta ética sobre los conocimientos e información 
 
6. ASIGNACIÓN HORARIA:  
(La información consignada debe coincidir con la información que brinda la Resolución Rectoral que aprueba el plan de estudios de la carrera).  
	 
	Teóric a 
	Práctica 
	Total 

	Carga horaria de trabajo sincrónico (precisar: 
presencial - mediante videoconferencia) 
	70% 
	20% 
	 

	Carga horaria de trabajo asincrónico 
(trabajo asincrónico en plataformas - en horas y en %) 
	 
	10% 
	 

	Carga horaria general 
	 
	 
	100% 


 
 
 
7. UNIDADES 	TEMÁTICAS, 	CONTENIDOS, 	BIBLIOGRAFÍA 	POR 	UNIDAD TEMÁTICA: 
 
 
Unidad 1: LA MARCA  
 
1.1 . Logica de la demanda,,necesidades del mercado deseos del consumidor. 
Lambin, Jean-jacques: Marketing estratégico..Mc graw Hill, Madrid, 2000. Cap 1 
1.2 Las marcas, su evolución histórica.Teoría de la marca. WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998.Cap 2 
1.3. Su definición. Tipos, clasificación y características. Funciones 
WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998.Cap 3 RIES, Al. Las 22 leyes inmutables de las marcas. Madrid, McGraw-Hill, 2000. 
1.4. El nuevo mundo de las marcas. Las marcas principal activo de las compañías. AAKER, David. Construir marcas poderosas. Barcelona, Gestión, 1996.CAP 1  
1.5. Definición de branding/branding eficaz. 
DAVIS  Melissa , Mucho más que una marca.Barcelona.Parramón.2006. Cap 1 
 
Unidad 2: LA MARCA Y SU CONNOTACIÓN PSICOLOGICA 
 
2.1. Las marcas y la satisfacción de las necesidades y deseos.  
Lambin, Jean-jacques: Marketing estratégico..Mc graw Hill, Madrid, 2000. Cap 3 
2.2. La marca y sus vínculos emocionales con el consumidor. 
AAKER, David. Construir marcas poderosas. Barcelona, Gestión, 1996.Cap 4. 
 FREEMANTEL, David. Lo que les gusta a sus clientes de su marca. Barcelona, Deusto, 1998. Cap 2 y 4 
 
2.3 El control PEST (política,entorno,sociedad y tecnología) 
2.4 Reglas del branding 
2.5.Discurso. contexto,estilo,tono 
 
DAVIS  Melissa , Mucho más que una marca.Barcelona.Parramón.2006. Cap 3 
 
Unidad 3: SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCAS 
 
3.1. Asociaciones organizativas, atributos, personalidad, imagen,  simbología, beneficios de auto expresión, beneficios emocionales, imaginería del usuario, relación marca-cliente, pais de origen 
WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998. CAP. 4-,AAKER, CAP 3,4,5  Trabajo Prof. Zapperi 
FREEMANTEL, David. Lo que les gusta a sus clientes de su marca. Barcelona, Deusto, 1998. Cap10. 3.2. Posicionamiento,  fidelidad y lealtad de marca. Notoriedad. WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998,7,8,9,10 
3.3. Construcción y  gestión de marcas. Brand character. Brand equity. .Brand Chain AAKER, David. Construir marcas poderosas. Barcelona, Gestión, 1996.CAP 7  
WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998- CAP 6 Y 15 
 
Unidad 4: LA MARCA Y SU ADMINISTRACIÓN 
4.1. Política  WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998 Cap, 9 Y 10 
4.2. Elasticidad  - AAKER, David. Construir marcas poderosas. Barcelona, Gestión, 1996.CAP 9  4.3 Ciclo de la marca  -WILENSKY, Alberto. La promesa de la marca. Buenos Aires, Temas, 1998cap  13 
4.4 Extensiones de marca  SCOUT, Davis. La marca, máximo valor de su empresa. México, Pretice Hall, 2002  fase 3 pag 129 
4.5 Apalancar la marca   SCOUT, Davis. La marca, máximo valor de su empresa. México, Pretice Hall, 2002   punto 8 y 9 ( pag 181)   
4.6. Estrategias de crecimiento. 
Lambin, Jean-jacques: Marketing estratégico..Mc graw Hill, Madrid, 2000 CAP 9 
 
 
Unidad 5: LAS MARCAS Y EL MARKETING 
 
5.1. Visión. Misión. 
5.2 Crear una experiencia de marca. DAVIS  Melissa , Mucho más que una marca.Barcelona.Parramón.2006. Cap 6 
5.4 las marcas y las nuevas tecnologías 
DAVIS  Melissa , Mucho más que una marca.Barcelona.Parramón.2006. Cap 6 
LENDERMAN, Max, Marketing experiencial: La revolución de las marcas. ESIC editorial, 2008. 
5.5 La metodología de la marca 
DAVIS  Melissa , Mucho más que una marca.Barcelona.Parramón.2006. Cap 7 
 
 
 
 
Todos los materiales propuestos estarán disponibles en plataformas de acceso a contenido que dispone la universidad - Biblioteca de USAL (RedBus) -  o, si son textos de acceso libre, estarán compartidos desde el EVEA (entorno virtual/campus) . 
 
 
8. 	METODOLOGÍA:  
 
La materia, presenta una metodología basada en dos ejes principales. La presentación de la teoría y la aplicación de la misma en casos actuales, para que el alumno adquiera la experiencia necesaria para poder desarrollarse laboralmente en el medio. 
 
El desarrollo de una marca con sus distintos productos: desde su creación hasta la concreción del branding. 
 
Análisis de marcas existentes nacionales e internacionales, y sus diferentes enfoques. 
Dichas metodologías apuntan a favorecer la aplicación de los conceptos vistos, así como su desarrollo creativo y estratégico basado en el análisis de dificultades y la reformulación y mejora de estrategias. 
 
Presentaciones de trabajos prácticos por parte de los alumnos para ir desarrollando las habilidades necesarias para un correcto desempeño laboral. 
 
 Asistencia de profesionales especializados que puedan disertar sobre los distintos temas abordados,  Presentación de casos reales por gerentes de marcas de distintas empresas, ex alumnos de la Universida . 
 
 
9. 1. PLAN DE ACTIVIDADES/SECUENCIA DE ACTIVIDADES 
 
Las clases se desarrollarán siguiendo la organización temática expuesta en el programa, articulando instancias teóricas y prácticas en modalidad presencial, con apoyo del aula virtual como repositorio de bibliografía y espacio de actividades.  
 
	Unidad Temática 
	Fecha / Período 
	Actividades Teóricas 
	Actividades Prácticas 
	Tipo de actividad (obligatoria o sugerida / individual o grupal) 
	Evaluaciones 
	Interacción prevista (docentealumno, docentealumnos, 
alumnos 
entre sí) 

	Unidad I 
	Semana 
1 
	Presentación del programa. Concepto de marca y rol estratégico. 
	Diagnóstico 
inicial: análisis de marcas relevantes para los estudiantes. 
	Individual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad I 
	Semana 
2 
	Evolución del concepto de marca. Branding y posicionamiento. 
	Mapeo de marcas: 
identificación de atributos y 
	grupal 
	— 
	docentealumnos, 
alumnos 
entre sí) 

	
	
	
	promesas de valor. 
	
	
	

	Unidad I 
	Semana 
3 
	Identidad, imagen y reputación de marca.. 
	Análisis comparativo de marcas líderes. 
	individual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad I 
	Semana 
4 
	Segmentación y target. 
Construcción de audiencias. 
	Definición de público objetivo para caso práctico. 
	grupal 
	— 
	docentealumnos, alumnos 
entre sí) 

	Unidad 
II 
	Semana 
5 
	Introducción al planeamiento estratégico. 
	Selección de marca/caso para trabajo práctico. 
	individual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad 
II 
	Semana 
6 
	Análisis de contexto: mercado, competencia y tendencias. 
	Matriz FODA del caso seleccionado. 
	individual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad 
II 
	Semana 
7 
	Insights del consumidor. 
	Construcción de 
insight estratégico. 
	grupal 
	— 
	docentealumnos, alumnos 
entre sí) 

	Unidad 
II 
	Semana 
8 
	Propuesta de valor y posicionamiento estratégico. 
	Redacción de posicionamiento de marca. 
	grupal 
	— 
	docentealumnos, alumnos 
entre sí) 

	Unidad 
III 
	Semana 
9 
	Estrategia de comunicación de marca. 
	Desarrollo del concepto creativo estratégico. 
	individual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad 
III 
	Semana 10 
	Ecosistema de medios y puntos de contacto 
	Mapa de touchpoints del consumidor. 
	individual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad 
III 
	Semana 11 
	Contenidos y narrativa de marca. 
	Desarrollo de storytelling de marca. 
	Tutoría de seguimiento 
	— 
	docentealumnos, alumnos 
entre sí) 

	Unidad 
III 
	Semana 12 
	Integración conceptual 
Unidades I–III. 
	— 
	— 
	Parcial escrito presencial 
	docentealumno 

	Unidad IV 
	Semana 13 
	Transformación digital y marcas. 
IA y branding.. 
	Radar de 
Tendencias Digitales. 
	grupal 
	— 
	docentealumnos, alumnos 
entre sí) 

	Unidad IV 
	Semana 14 
	Nuevos consumidores y cultura digital. 
	Escenarios futuros de marca. 
	indivudual 
	— 
	docentealumno 

	Unidad IV 
	Semana 15 
	Estrategia de marca en contextos dinámicos. 
	Simulación estratégica (presentación del plan). 
	grupal 
	Recuperatorio 
(si 
corresponde) 
	docentealumnos, 
alumnos 
entre sí) 

	Unidad IV 
	Semana 16 
	Cierre integrador 
y síntesis conceptual. 
	Presentación final del plan estratégico de marca. 
	Tutoría final 
	Evaluación Trabajo Final 
	docentealumno 


 
  
 
9.2. 	DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA   
Las actividades de formación práctica de la asignatura se orientan al desarrollo de competencias analíticas, críticas, investigativas y prospectivas vinculadas al estudio de construcción de marcas. 
La propuesta metodológica integra instancias de diagnóstico, análisis estructural, experimentación empírica, simulación estratégica y construcción de escenarios futuros, articulando permanentemente teoría y aplicación. 

Las actividades prácticas de la asignatura están orientadas al desarrollo de competencias estratégicas aplicadas al planeamiento de marcas, promoviendo la integración entre teoría, análisis de casos reales y producción profesional. 
Se prioriza el desarrollo progresivo de un Trabajo Práctico Integrador, que atraviesa toda la cursada y culmina en la elaboración de un plan estratégico de marca fundamentado. 
 
Unidad I – Estrategia y construcción de marca 
Las actividades prácticas estarán orientadas a la comprensión conceptual del branding y al desarrollo de capacidades analíticas iniciales. 
Se desarrollarán: 
· Diagnóstico de marcas relevantes: identificación de marcas significativas para los estudiantes y análisis preliminar de sus atributos, posicionamiento y vínculo con el consumidor.  • 	Mapeo de identidad de marca: análisis de identidad, imagen y reputación de marcas seleccionadas, considerando valores, personalidad y diferenciación.  
· Definición de público objetivo: construcción de perfiles de audiencia (segmentación y target), articulando variables sociodemográficas, psicográficas y comportamentales.  
Estas actividades permitirán establecer una base conceptual sólida para el desarrollo estratégico posterior. 
 
Unidad II – Planeamiento estratégico de marca 
Las actividades se orientan al desarrollo del pensamiento estratégico aplicado. 
Se desarrollarán: 
· Selección de caso de estudio: elección de una marca o proyecto sobre el cual se desarrollará el trabajo integrador.  
· Análisis de contexto y FODA: evaluación del entorno competitivo, tendencias de mercado y situación de la marca.  
· Construcción de insight del consumidor: identificación de motivaciones profundas y oportunidades estratégicas.  
· Definición de posicionamiento: elaboración de la propuesta de valor y territorio de marca.  
Estas instancias promueven la articulación entre análisis, diagnóstico y definición estratégica. 
 
Unidad III – Estrategia de comunicación y desarrollo de marca Las actividades prácticas se centran en la implementación estratégica. 
Se desarrollarán: 
· Desarrollo de concepto estratégico de comunicación: definición del eje conceptual que guiará la comunicación de la marca.  
· Mapa de puntos de contacto (touchpoints): identificación de los espacios de interacción entre marca y consumidor.  
· Construcción de narrativa de marca (storytelling): desarrollo de un relato coherente con la identidad y posicionamiento.  
Se incluirán instancias de tutoría para acompañar el avance del trabajo integrador. 
 
Unidad IV – Innovación, tendencias y prospectiva de marca 
Las actividades incorporan una perspectiva contemporánea y prospectiva del branding. 
Se desarrollarán: 
· Radar de tendencias en branding: identificación de transformaciones en el comportamiento del consumidor, tecnologías emergentes y nuevas formas de comunicación de marca.  
· Construcción de escenarios futuros: análisis de posibles contextos de evolución de la marca, considerando variables tecnológicas, culturales y económicas.  
· Simulación estratégica: presentación del plan de marca en contexto dinámico, evaluando su adaptabilidad.  
· Trabajo Final Integrador: elaboración y presentación de un plan estratégico completo que incluya diagnóstico, posicionamiento, estrategia de comunicación y proyección futura.  
 
Las actividades: 
· Promueven la resolución de problemas reales de marca.  
· Integran análisis, creatividad y estrategia.  
· Incorporan tendencias actuales. 
· Desarrollan habilidades profesionales aplicadas.  
· Fomentan el pensamiento crítico y prospectivo.  
 
12. MODALIDAD DE EVALUACIÓN: 
 
Para lograr la condición de promoción, deberán cumplirse los siguientes requisitos: 
 
· Contar con una nota de (ocho) puntos o más en cada uno de los parciales y trabajos prácticos. 
· Entregar los todos los trabajos prácticos de estudio de caso en tiempo y forma; y ser aprobados sin reformulación alguna en su totalidad. 
· Contar con el Trabajo Práctico Integrador con nota de 9 (nueve) o más puntos. 
Contar con una evaluación favorable de parte del docente respecto de aspectos actitudinales y de desempeño en clase, tales como la participación, la pertinencia de los comentarios, la responsabilidad y el compromiso ante las actividades, la asistencia y puntualidad a las clases. 
Requisitos de regularidad: 
Evaluación formativa: 
· Trabajos prácticos individuales y grupales. 
· Ensayo crítico. 
· Análisis de caso transmedia. 
Evaluación sumativa: 
· Parcial escrito. 
· Trabajo Final Integrador con defensa oral. 
Requisitos: 
· 75% de trabajos prácticos aprobados. 
· Parcial aprobado. 
· Examen final oral integrador. 
Modalidad y tipo de evaluación: 
· Formativa: continua, con instancias de retroalimentación, revisión y reescritura. 
· Sumativa: final, integradora, con entregable obligatorio. 
Tipo de actividades evaluadas: 
Tipo de actividad 	Carácter 	Peso estimado 
Trabajos prácticos individuales 	Obligatorio 30% 
Producciones grupales por unidad 	Obligatorio 20% 
Participación activa y seguimiento en aula virtual Obligatorio 35% 
Exposición oral del proyecto (presencial) 	Obligatorio 15% 
 
Criterios de evaluación generales: 
Criterio 	Descripción 
Pertinencia 
Coherencia entre problema, diseño y técnicas. 
metodológica 
Rigor teórico 	Uso y articulación adecuada de conceptos del campo. 
Calidad de la escritura Claridad, estructura académica y redacción. 
Trabajo en equipo 	Participación equitativa y organización del grupo. 
Uso 	de 	recursos Pertinencia y creatividad en el uso de herramientas (Canva, gráficos, digitales 	presentaciones, etc.). 
 
 
 
13. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA: 
 
· DRAWBAUGH, Kevin. Las marcas a examen. México,Prentice Hall, 2000. 
· KLEIN, Naomi. No logo. El poder de las marcas. Buenos Aires, Paidós, 2001. 
· ARTICULOS DE REVISTA MERCADO, GESTION,  ADLATINA,  DIARIOS CLARÍN, LA NACIÓN. 
 
 
14. FIRMA DE DOCENTES: 
 
Lic. Nancy Zapperi 
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15. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA 
1 
2 
 
2 
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