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II. Sumilla 
 

Esta asignatura de formación profesional obligatoria tiene como objetivo usar un sistema 
organizado de signos y estructuras visuales para lograr la identidad de la marca en todos los 
aspectos. Desarrolla el concepto de branding como elemento fundamental de cohesión, motivación 
y competividad dentro de las compañías. El branding corporativo convierte la marca y la empresa 
en sinónimos. 
 
El contenido a tratar está referido a: Aplicar una normativa precisa para la aplicación del programa 
en los diferentes soportes de la comunicación y actividades promocionales que destaquen la 
ventaja diferencial del producto, servicio o empresa que la marca representa. Estrategias quese 
deben aplicar para lograr una buena imagen una adecuada recordación de la marca en el público 
consumidor. Claves para el desarrollo de una cultura organizacional basada en la marca, en los 
beneficios del branding corporativo: el diseño estratégico de la organización en torno a la marca, 
las claves de éxito para la implementación de la gestión basada en la marca y los tres factores 
para establecer una cultura de branding en la compañía: liderazgo y competencia de los aspectos 
fundamentales y situaciones de las organizaciones centradas en el branding corporativo y sus 
aspectos positivos de desarrollo y, también, las barreras de implementación [factores inhibidores 
para adoptar una mentalidad favorecedora del branding en el seno de la organización]. 
Presentación y la resolución de casos reales que describen las mejores prácticas y la metodología 
de implantación de una cultura corporativa basada en la marca. Visión de branding corporativo: La 
marca toma el control. Construir marca interna o verse excluido. Planificación estratégica del 
branding corporativo: Innovación y desafío a los estereotipos. Marca interna y amorocracia: la 
organización basada en el amor y la pasión. Liderazgo para el branding corporativo: sin imitaciones 
ni limitaciones para la marca interna. 

 
 

III. Competencias 
 
 General:                                                                                                                                          

Integra el proceso estratégico y creativo para el diseño o revitalización de una marca demostrando 
compromiso. 
 

 Específicas: 
 Crea marcas aplicando su pro.seso creativo®. 
 Analiza otros procesos para la creación de marcas.  
 Critica la importancia del proceso de generación de marcas y su impacto en la 

organización. 
  



 

 

 

IV. Contenidos   
 
1ª Semana 
 Brand. Innovation. 

 
2ª Semana 
 Design. Branding 

  
3ª Semana - Evaluación Continua 1 
 El proceso de branding.  

 
4ª Semana 
 El pro.seso creativo. 

 
5ª Semana 
 Branding: Diseño centrado en el usuario. 

 
6ª Semana - Evaluación Continua 2 
 Educación en branding. Su importancia al interior de la organización.  

 
7ª Semana - Examen Parcial + Clase 
 Touchpoints y su estructura 
 
8ª Semana  
 Proyecto de Branding.  

 
9ª Semana 
 Revisión de examen parcial.  

 
10ª Semana 
 Proyecto de branding final. 

 
11ª Semana - Evaluación Continua 3 
 Revisión de propuestas de proyecto de branding final.  
 
12ª Semana 
 Estructuración de proyecto de branding final.  

 
13ª Semana 
 Validación de proyecto de branding final.  

 
14ª Semana - Evaluación Continua 4 
 Revisión de informe. 

 
15ª Semana - Examen Final 
 
16ª Semana – Entrega de Notas 

 
 

V. Metodología 
 
 La metodología utilizada en el dictado del curso es teórico-práctica. En la teoría se verán 

temas relacionados con los conceptos de branding. 
 Presentación de casos de estudio para ser analizados. 



 

 

 

 

VI. Actividades de investigación formativa 
 
La experiencia curricular de Branding atiende al proceso de investigación formativa a través de la 
elaboración de un manual técnico que los estudiantes desarrollan progresivamente desde la 
semana 8. 

 
VII. Evaluación  

 
La evaluación es permanente durante el desarrollo de las sesiones de clase.   
El promedio final del curso es resultado de un ponderado, compuesto por lo siguiente: 
 
 Examen parcial (30%) 
 Evaluación Continua (40%) Se registra en cuatro momentos (10%, 10%, 10% y 10%= 40%) 
 Examen Final (30%) 

 
Los resultados de la evaluación CONTINUA 4 se entregarán y publicarán en paralelo a los 
resultados del Examen Final. 
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