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MASTER INTERNACIONAL EN BRANDING Y PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARCA

Para crecer, las empresas necesitan asegurar una rentabilidad y una sostenibilidad en el
largo plazo. La planeacién estratégica es el proceso por medio del cual los directivos
trazan un camino que guie a la empresa por ese rumbo. Con el dinamismo de los
negocios, muchas empresas se pierden de su camino, y es aqui donde el Branding entra
a jugar un papel fundamental en la planeacidon estratégica de las marcas.

El Branding tiene dos componentes principales:

1. La construccion de la Promesa de Marca.

2. La construccion de un sistema de Identidad Corporativa alrededor de dicha
promesa.

El primer componente del Branding, la promesa de marca, es el compromiso que
asume la empresa con sus clientes. Léase bien, con sus clientes, no con sus accionistas
ni con sus directivos, sino con sus clientes. Por eso, entre mas clientes tiene una
empresa, mas vale su marca. Sin clientes, es imposible ser rentable o sostenible en el
largo plazo, ni siquiera es posible existir como organizacién.

El Branding es fundamental en la planeacidn estratégica porque nos permite trazar
facilmente el camino a seguir y nos permite permanecer en él. La promesa de

marca es ese camino. Asumir un compromiso Unico con los clientes, es decir, un
compromiso que ningun competidor ofrezca, y aferrarse a él como principal guia en el
crecimiento de la empresa es lo que le ha permitido a muchas marcas conseguir mas
clientes para crecer de manera rentable y sostenible en el largo plazo.

El objetivo general del MASTER INTERNACIONAL EN BRANDING Y PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE MARCA, es dotar a los participantes de las metodologias y las
herramientas para elaborar estrategias y aportarles criterios de aplicacién al dmbito
general de la marca y los ambitos especificos de la publicidad en medios convencionales
y la comunicacién digital.
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