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1. DESCRIPCIO GENERAL

La marca és un dels actius més valuosos de qualsevol organitzacio, perdo també de
qualsevol persona. En un entorn on els mercats estan saturats de productes, serveis i
perfils professionals similars, la marca esdevé el principal diferenciador competitiu: no
només identifica, sind que genera vincles emocionals, construeix reputacié i crea valor
sostenible en el temps.

Aquesta assignatura aborda la gestié de marca des d' una perspectiva integral i estrategica,
combinant els fonaments teorics del branding amb la seva aplicaci6 practica en contextos
reals. Els estudiants aprendran a construir, posicionar, desenvolupar i protegir marques en
entorns tant fisics com digitals, entenent la marca com un sistema viu que evoluciona amb
el seu mercat i els seus publics.

L'enfocament és deliberadament ampli: treballarem la marca corporativa i de producte,

pero també la marca personal i la marca ocupadora (employer branding), tres dimensions
del branding que avui convergeixen en la practica professional del marqueting.

2. OBJECTIUS

En finalitzar I' assignatura els estudiants seran capagos de:
= Comprendre el concepte de marca, la seva evolucié historica i el seu rol estrategic
en el marqueting modern.
= Distingir amb precisio els conceptes d' identitat, imatge, posicionament i reputacio
de marca, i comprendre les relacions entre ells.
= Definir i desenvolupar la identitat de marca en els seus components visuals, verbals
i experiencials.
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Dissenyar una arquitectura de marca adequada a diferents models de negoci i
portfolio de productes.

Aplicar metodologies de posicionament de marca en mercats competitius.

Valorar el brand equity i comprendre els models de mesurament de valor de marca
més utilitzats (Keller, Aaker).

Gestionar la reputacié de marca en entorns digitals, incloent estratégies d' Online
Reputation Management (ORM).

Construir i gestionar una marca personal coherent amb el perfil professional propi.
Comprendre el concepte de marca ocupadora i el seu impacte en I' atraccio i
retenci6 de talent.

Desenvolupar un projecte de branding.

3. RESULTATS DE L' APRENENTATGE

Comprendre el concepte de marca, la seva evoluci6 historica i la seva tipologia, i
valorar la marca com a actiu intangible amb dimensié estrategica i financera.
Definir i construir la identitat de marca en les seves dimensions visual, verbal i
experiencial, aplicant models de referencia com el Prisma d' Identitat de Kapferer.
Distingir identitat, imatge i percepcié de marca, i aplicar els models d'associacions
(Keller) i personalitat (Aaker) per analitzar i mesurar com es percep una marca.
Dissenyar estrategies de posicionament i d' arquitectura de marca adequades a
diferents models de negoci i portfolios, valorant extensions i reposicionaments.
Valorar el brand equity i conéixer els principals models de mesurament del valor de
marca (Aaker, Keller/CBBE).

Gestionar la reputaciéo de marca i la seva presencia en entorns digitals, incloent
estrategies de contingut de marca (branded content) i d 'Online Reputation
Management (ORM).

Construir una marca personal professional coherent i comprendre la marca
ocupadora (employer branding) i el seu paper en l'atraccié i retenci6 de talent.
Reflexionar criticament sobre les tendéncies que estan transformant el branding
contemporani, inclos el paper del proposit.

4, CONTINGUTS

TEMA 1: FONAMENTS DE MARCA

Resultats especifics de I' aprenentatge

Comprendre que és una marca i per qué constitueix un actiu estrategic i financer
per a les organitzacions.
Coneixer I' evolucié historica del branding: de la funcié identificativa a la construccio
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de significat cultural.
o Distingir els tipus de marca existents i els actors de |' ecosistema del branding.

Contingut

1.1. Que és una marca? Més enlla del logo: dimensions funcionals, emocionals i
simboliques.

1.2. La marca com a actiu intangible: valor estrategic i valor financer.

1.3. Evolucié historica del branding: de I'etiqueta al simbol cultural.

1.4. Tipologia de marques: corporativa, de producte, de distribuidor, de persones, de lloc,
de causa.

1.5. L'ecosistema del branding: empresa, agencia, consumidor i mitjans.

1.6. Branding vs. marqueting: diferencies, solapaments i complementarietat.

TEMA 2: IDENTITAT DE MARCA

Resultats especifics de I' aprenentatge
o Comprendre el concepte d' identitat de marca i distingir les seves dimensions visual,
verbal i experiencial.
e Aplicar el Prisma d'ldentitat de Marca de Kapferer (PIM) com a eina de diagnostic i
construccié.
e Coneixer els elements que conformen un manual d' identitat corporativa.

Contingut

2.1. Concepte d'identitat de marca: el que la marca decideix ser.

2.2. El Prisma d'ldentitat de Kapferer: fisonomia, personalitat, cultura, relacid, reflex i
autoimage

2.3. Identitat visual: logotip, isotip, color corporatiu, tipografia, packaging.

2.4. Identitat verbal: nom de marca (naming), tagline, to i veu de marca.

2.5. Identitat experiencial: so, tacte, olor i experiéncia sensorial de marca.

2.6. El manual d'identitat corporativa: proposit, continguts i aplicacié practica.

TEMA 3: IMATGE | PERCEPCIO DE MARCA

Resultats especifics de I' aprenentatge
» Distingir amb precisio identitat (el que la marca emet) i imatge (el que el consumidor
percep).
e Comprendre com es formen les associacions de marca en la memoria del
consumidor.
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e Identificar els factors que condicionen la percepci6 i com mesurar-la.

Contingut

3.1. Concepte d'imatge de marca: la marca en la ment del consumidor.

3.2. Identitat vs. imatge: la bretxa entre emissio i percepcio.

3.3. Associacions de marca Keller: tipus, forca, favorabilitat i unicitat.

3.4. Personalitat de marca: el model d'Aaker (Brand Personality Scale).

3.5. Factors que condicionen la percepcio: experiencia, comunicacié, boca a boca i cultura.
3.6. Com mesurar la imatge de marca: técniques quantitatives i qualitatives.

TEMA 4: POSICIONAMENT DE MARQUES

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre el concepte de posicionament i les seves implicacions estrategiques.
e Aplicar metodologies d' analisi i decisi6 de posicionament.
e Identificar quan i com abordar un reposicionament.

Contingut

4.1. Posicionament: ocupar un lloc rellevant i diferenciat en la ment del consumidor.

4.2. Posicionament vs. diferenciacio: que et fa unic i per que importa?

4.3. Tipus de posicionament: per atribut, benefici, usuari, Us, competidor i preu/qualitat.
4.4. El procés de posicionament: segmentacid, targeting i declaracié de posicionament
(reason to believe).

4.5. Mapes perceptuals: construccio i interpretacio.

4.6. Reposicionament: senyals d'alerta, decisi6 estrategica i gestioé del canvi.

TEMA 5: ARQUITECTURA DE MARCA | PORTFOLIO

Resultats especifics de I' aprenentatge
o Comprendre que és |' arquitectura de marca i les seves implicacions en la gesti6 del
portfolio.
e Analitzar i comparar els models principals: Branded House, House of Brands i
models hibrids.
e Avaluar les oportunitats i riscos de I' extensioé de marca.

Contingut
5.1. Concepte d'arquitectura de marca: com s'organitza el portfolio de marques d'una
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empresa.
5.2. Model Branded House (marca monolitica): avantatges, riscos i exemples.

5.3. Model House of Brands (plurimarca): avantatges, riscos i exemples.

5.4. Models hibrids i marca endorsed: quan coexisteixen identitats.

5.5. Extensié de marca: extensio de linia vs. extensio de categoria, criteris i riscos.
5.6. Casos de decisions d'arquitectura de marca: analisi comparada.

TEMA 6: VALOR DE MARCA (BRAND EQUITY)

Resultats especifics de I' aprenentatge
o Comprendre el concepte de brand equity des de la perspectiva del consumidor i des
de la perspectiva financera.
e Coneixer i comparar els models d'Aaker (1991) i Keller (1993/CBBE).
o Identificar com es construeix i com es mesura el valor de marca.

Contingut

6.1. Brand equity: el valor que la marca afegeix més enlla del producte.

6.2. Brand equity financer vs. brand equity basat en el consumidor (CBBE).

6.3. El model d' Aaker: lleialtat, notorietat, qualitat percebuda, associacions i actius de
marca.

6.4. El model CBBE de Keller: la piramide de quatre nivells (identitat, significat, resposta,
ressonancia).

6.5. Construccié del brand equity: les palanques clau segons cada model.

6.6. Mesurament del brand equity: awareness, relevance, power, preferencia i lleialtat.

TEMA 7: REPUTACIO DE MARCA | ORM

Resultats especifics de I' aprenentatge
« Distingir imatge, identitat i reputacié de marca com a conceptes interdependents
pero diferents.
o Comprendre com es construeix i destrueix la reputaci6 en entorns digitals.
o Conéixer el procés i les eines de I'Online Reputation Management (ORM).

Contingut

7.1. Concepte de reputacidé de marca: la percepcié consolidada en el temps.

7.2. Reputacio vs. imatge: la dimensié temporal i I' acumulacié d' experiéncies.

7.3. Com es construeix i es destrueix la reputaci6 online: detonants i amplificadors digitals.
7.4. ORM: concepte, procés i fases (auditoria, accio, monitoratge).
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7.5.Eines d' escolta activa i monitoratge.
7.6. Metriques de reputacié online: index de reputacié, analisi de sentiment, balang
positiu/negatiu, abast.

TEMA 8: MARCA EN ENTORNS DIGITALS

Resultats especifics de I' aprenentatge
o Comprendre les particularitats del branding en |' entorn digital i omnicanal.
e Coneixer el paper de les xarxes socials, les comunitats i el contingut en la
construccié de marca.
« Dissenyar una estratéegia basica de continguts de marca (branded content).

Contingut

8.1. Branding digital: que canvia i que roman respecte al branding tradicional.

8.2. La marca en xarxes socials: presencia, coherencia de to i gestio de la veu de marca. 8.3.
Comunitats de marca: concepte, tipologia i gestio.

8.4. De I' storytelling al branded content: construir marca a través del contingut.

8.5. Influencer marqueting i co-creacio: quan la marca la construeixen altres.

8.6. Consistencia de marca en entorns omnicanal: reptes i solucions.

TEMA 9: MARCA PERSONAL PROFESSIONAL

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre el concepte de marca personal i la seva rellevancia en el
desenvolupament professional.
o Identificar els elements que construeixen una marca personal solida i coherent.
e Desenvolupar una proposta de valor personal i una presencia digital professional.

Contingut

9.1. Concepte de marca personal: per qué totes les persones som una marca.

9.2. Autoconeixement com a punt de partida: valors, fortaleses, proposit i diferenciacié.
9.3. La proposta de valor personal: que ofereixes, a qui i en que et diferéncies (personal
model canves).

9.4. Narrativa personal: com construir i contar la teva historia de forma auténtica (personal
storytelling).

9.5. LinkedIn com a plataforma de marca personal: perfil, contingut i xarxa.

9.6. Coherencia entre marca personal online i offline: la reputacié que precedeix la
persona.
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TEMA 10: MARCA EMPLEADORA (EMPLOYER BRANDING)

Resultats especifics de I' aprenentatge
e« Comprendre el concepte d' employer branding i la seva relaci6 amb la marca
corporativa.
o Coneixer els components de la Proposta de Valor a I'Empleat (EVP).
e Analitzar estrategies d' atraccio i retenci6 de talent basades en marca.

Contingut

10.1. Concepte d'employer branding: la marca com a imant de talent.

10.2. Relacié entre marca corporativa, cultura organitzacional i marca ocupadora.

10.3. L'Employee Value Proposition (EVP): que ofereix I'empresa més enlla del salari.

10.4. Employer branding intern: experiéncia de I'empleat, ambaixadors de marca i cultura.
10.5. Employer branding extern: canals, missatges i publics objectiu (candidats passius i
actius).

10.6. Metriques d'employer branding: cost per contractacié, taxa de retenci6 i indicadors
de reputacié com a empleat.

TEMA 11: TENDENCIES EN BRANDING

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Coneixer les principals tendéncies que estan transformant la gestié de marcaen I
actualitat.
e Reflexionar criticament sobre el paper del proposit, la sostenibilitat i la IA en el
branding contemporani.

Contingut

11.1. Purpose-driven branding: marques amb proposit més enlla del benefici economic.
11.2. Sostenibilitat i marca: del greenwashing a la coheréencia estrategica real.

11.3. Diversitat, equitat i inclusié com a valors de marca: autenticitat vs. Oportunisme.
11.4. 1A aplicada al branding: generaci6 d'identitats, personalitzacio i gestio de reputacio.
11.5. La marca en un entorn de desconfianca i hiperconnectivitat: el repte de la credibilitat.
11.6. Sintesi: quée defineix una marca forta al segle XXI?

5. METODOLOGIA D' ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Grup semipresencial (presencial flexible):
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Es basa, d'una banda, en classes expositives participatives complementades amb la lectura
i/0 la visualitzacié i analisi, de manera anticipada, tant del conjunt del material audiovisual
com de la documentacio que esta inclosa en el campus virtual per a cadascun dels temes.

De l'altra, es desenvolupen classes practiques que conjuntament amb el material
audiovisual i documental posat a disposici6 de I'estudiant al campus virtual i la realitzacio
de treballs a casa permeten reafirmar els conceptes i els procediments que s'han presentat
a les classes expositives, equiparant-se d'aquesta manera a les prestacions docents de la
modalitat presencial.

Les principals activitats que es realitzaran son:

e Estudiipreparacio dels continguts.

e C(Classes expositives vinculades al material docent i audiovisual del campus virtual.

e Treball en grup/cooperatiu amb presencia del professor/a.

e Capacitat d'implantar classes de repas d' aquells continguts o assignatures que per
les circumstancies o per la seva propia essencia presentin unes dificultats objectives
majors per al conjunt de |' estudiantat. En tot cas, la Direccié dels estudis
corresponents determinara, en cada cas, I' abast i la pertinencia.

e Realitzaci6, per part de I' alumne, de les activitats proposades en la modalitat
presencial, sibé en aquest cas, es desenvoluparan a casa i seran lliurades mitjancant
la plataforma educativa.

6. AVALUACIO

D' acord amb el Pla Bolonya I' assignatura s' avalua mitjancant el model d' avaluacio
continuada que premia ' esfor¢ constant i continuat de I' estudiantat.

La nota final de l'assignatura (NF) sera el resultat de l'avaluacié continuada, a partir de
I'aplicacié de la segtent formula:

= NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota Activitats parcials
d'avaluacié x 40%)

» L'examen final presencial, que és una prova final de conjunt, té dues convocatories.

* Nota minima de |'examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100. En cas
contrari constara la nota obtinguda per I' examen final com a NF de I' assignatura

= L'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Grup semipresencial:
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Tipus d' activitat |Descripci6 |% Avaluacié
Lliuraments: 30%
Cas practic 1 Activitats Tema 1, Tema 2, [3% (1% per tema)
Tema 3
Cas practic 2 Activitats Tema 4, Tema 5, [3%( 1% per tema)
Tema 6
Cas practic 3 Activitats Tema 7, Tema 8, 2% (1% per tema)
Cas practic 4: Individual ~ |Activitat Tema 10 4%
Activitat individual Marca personal activitat 8%
tema 9
Presentacio treball projecte final 10%
Projecte final: Part escrita. Pitch i defensa. Presentacio
video en grup de 5-7 min
Questionaris: 10%
Test 1 T1,T2, T3 3%
Test 2 T4, T5, T6 3%
Test 3 17,78, T9,T10 4%
Examen final 60%
‘Examen final 100%
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