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Boas-vindas

Dar uma boa imagem ao mundo exterior (consumidores e concorrentes) é uma parte
indispensavel de qualquer empresa. Apenas 0s responsaveis da empresa estdo conscientes

da imagem que querem "vender" e € neste ponto que a comunicagao empresarial se consolida
como um instrumento fundamental. Este programa fornecera aos profissionais as chaves para
implementar uma boa politica de comunicagao na sua empresa, com uma especializacdo de alto
nivel que abrange diferentes areas, tais como publicidade, comunicacdo empresarial e digital

e gestéo de crises, entre outros aspetos.

E cada vez mais importante gerir uma boa estratégia de comunicacéo que tenha em conta os
objetivos da empresa, 0 ambiente organizacional, bem como o ambiente da empresa. Além disso,
a identidade corporativa e a sua criagdo séo uma parte fundamental de qualquer comunicagdo
empresarial, uma vez que uma empresa tem de definir a imagem que pretende exportar para

0s seus clientes e trabalhar na sua marca para ser reconhecida, aspetos que s6 podem ser
alcancados com uma boa estratégia de comunicacdo. E por esta raz&o que este programa

¢ de grande relevancia para os profissionais do sector.

Advanced Master Alta Gestao de Comunicacao Empresarial Integrada.
TECH Global University
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A comunicacdo empresarial € indispensavel para criar
uma boa reputacdo para a empresa e estabelecer
uma ligagdo com potenciais clientes. Especialize-se
na TECH e tenha sucesso neste sector”
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Porque estudar na TECH?

A TECH é a maior escola de gestdo do mundo, 100% online. E uma Escola de Gestdo de
elite, com um modelo dos mais elevados padroes académicos. Um centro internacional
de ensino de alto desempenho e de competéncias intensivas de gestao.
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@ @ A TECH € uma universidade na vanguarda

da tecnologia, que coloca todos 0s seus
recursos a disposicao do estudante para
0 ajudar a alcancar o sucesso empresarial”
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Na TECH Global University

Inovacgao

A universidade oferece um modelo de aprendizagem em linha

gue combina a mais recente tecnologia educacional com o maximo
rigor pedagdgico. Um método Unico com o mais alto reconhecimento
internacional que fornecera as chaves para o estudante se desenvolver
num mundo em constante mudanca, onde a inovagao deve ser a
aposta essencial de qualquer empresario.

“Caso de Sucesso Microsoft Europa” por incorporar um sistema
multivideo interativo inovador nos programas.

As exigéncias mais altas

O critério de admissdo da TECH ndo é economico. Nao é
necessario fazer um grande investimento para estudar nesta
universidade. No entanto, para se formar na TECH, serdo
testados os limites da inteligéncia e capacidade do estudante.
Os padroes académicos desta instituicao sdo muito elevados...

(o) dos estudantes do TECH completam
9 5 /O com sucesso os seus estudos
Networking

Profissionais de todo o mundo participam na TECH,
para que os estudantes possam criar uma grande
rede de contactos que sera Util para o seu futuro.

+100.000 +200

gestores formados todos os anos  nacionalidades diferentes

Empowerment

O estudante vai crescer de maos dadas com as melhores
empresas e profissionais de grande prestigio e influéncia.
A TECH desenvolveu aliangas estratégicas e uma valiosa
rede de contactos com os principais atores economicos
dos 7 continentes.

5 0 0 ’ acordos de colaboragao com
I as melhores empresas

Talento

Este programa é uma proposta Unica para fazer sobressair o talento
do estudante no ambiente empresarial. Uma oportunidade para dar
a conhecer as suas preocupacdes e a sua visao de negocio.

A TECH ajuda os estudantes a mostrar o seu talento ao mundo
no final deste programa.

Contexto Multicultural

Ao estudar na TECH, os estudantes podem desfrutar de uma experiéncia
Unica. Estudara num contexto multicultural. Num programa com uma
visdo global, gracas ao qual podera aprender sobre a forma de trabalhar
em diferentes partes do mundo, compilando a informagao mais recente
que melhor se adequa a sua ideia de negdcio.

Os estudantes da TECH provém de mais de 200 nacionalidades.



Aprenda com os melhores

A equipa docente da TECH explica na sala de aula o que os levou ao
sucesso nas suas empresas, trabalhando num contexto real, animado
e dinamico. Professores que estado totalmente empenhados em oferecer
uma especializagédo de qualidade que permita aos estudantes avangar
nas suas carreiras e se destacar no mundo dos negocios.

Professores de 20 nacionalidades diferentes.

Na TECH tera acesso aos estudos
de casos mais rigorosos e atualizados
no meio académico’

Porqué estudar na TECH? |09 tecn

A TECH procura a exceléncia e, para isso, tem uma série
de caracteristicas que a tornam uma universidade unica:

Analises

A TECH explora o lado critico do aluno, a sua capacidade
de questionar as coisas, a sua capacidade de resolugao
de problemas e as suas capacidades interpessoais.

Exceléncia académica

A TECH oferece aos estudantes a melhor metodologia

de aprendizagem online. A universidade combina o método
Relearning (a metodologia de aprendizagem mais reconhecida
internacionalmente) com Case Studies Tradigdo e vanguarda
num equilibrio dificil, e no contexto do itinerario académico
mais exigente.

Economia de escala

A TECH € a maior universidade online do mundo. Tem uma
carteira de mais de 10.000 pds-graduagdes universitarias.

E na nova economia, volume + tecnologia = preco disruptivo.
Isto assegura que 0s estudos ndao sdo tao caros como noutra
universidade.
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Porqué o nosso programa?

Realizar o programa da TECH significa multiplicar as suas hipoteses de alcancar
sucesso profissional no campo da gestao de empresas de topo.

E um desafio que envolve esforco e dedicacdo, mas que abre a porta a um futuro
promissor. Os estudantes aprenderdo com o melhor corpo docente e com
a metodologia educacional mais flexivel e inovadora.
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@ @ Temos o corpo docente mais prestigiado

e 0 programa mais completo do mercado,
0 gue nos permite oferecer ensino do mais
alto nivel académico”
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Este programa trara uma multiplicidade de empregos
e beneficios pessoais, incluindo os seguintes:

Dar um impulso definitivo a carreira do aluno

Ao estudar na TECH, os estudantes poderdo assumir o controlo
do seu futuro e desenvolver todo o seu potencial. Com a conclusdo
deste programa adquirira as competéncias necessarias para fazer

uma mudanga positiva na sua carreira num curto periodo de tempo.

/0% dos participantes deste Executive Master

conseguem uma mudancga positiva na sua
carreira em menos de 2 anos.

Desenvolver uma visao estratégica e global
da empresa.

A TECH oferece uma viséo aprofundada da gestéo geral
para compreender como cada deciséo afeta as diferentes
areas funcionais da empresa.

A nossa visdo global da empresa
ira melhorar a sua visao estratégica.

Consolidar o estudante na gestao de empresas

de topo

Estudar na TECH significa abrir as portas a um panorama profissional
de grande importancia para que os estudantes se possam posicionar
como gestores de alto nivel, com uma visdo ampla do ambiente
internacional.

Trabalhara em mais de 100 casos
reais de gestao de topo.

Assumir novas responsabilidades

Durante o programa, séo apresentadas as ultimas tendéncias,
desenvolvimentos e estratégias, para que os estudantes possam
realizar o seu trabalho profissional num ambiente em mudanga.

45% dos alunos conseguem subir na
carreira com promog¢oes internas.




Acesso a uma poderosa rede de contactos

A TECH liga os seus estudantes em rede para maximizar as
oportunidades. Estudantes com as mesmas preocupacoes
e desejo de crescer. Assim, serd possivel partilhar parceiros,
clientes ou fornecedores.

Encontrara uma rede de contactos
essencial para o seu desenvolvimento
profissional.

Desenvolver projetos empresariais de uma

forma rigorosa

O estudante terd uma viséo estratégica profunda
que o ajudara a desenvolver o seu proprio projeto,
tendo em conta as diferentes areas da empresa.

20% dos nossos estudantes desenvolvem

a sua propria ideia de negocio.

Porqué o nosso programa? | 13 teCh

Melhorar soft skills e capacidades de gestao

A TECH ajuda os estudantes a aplicar e desenvolver 0s seus
conhecimentos adquiridos e a melhorar as suas capacidades
interpessoais para se tornarem lideres que fazem a diferenca.

Melhore as suas capacidades
de comunicagao e lideranca e
dé um impulso a sua profisséao.

Ser parte de uma comunidade exclusiva

O estudante fara parte de uma comunidade de gestores de
elite, grandes empresas, instituicbes de renome e professores
qualificados das universidades mais prestigiadas do mundo:
a comunidade TECH Global University.

Damos-lhe a oportunidade de se
especializar com uma equipa de
professores de renome internacional.
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Objetivos

Este programa foi concebido para reforgar as competéncias de gestao e lideranca,
bem como para desenvolver novas competéncias e habilidades que serdo essenciais
para o desenvolvimento profissional do estudante. Apds o programa, sera capaz de
tomar decisdes globais com uma perspetiva inovadora e uma perspetiva internacional.
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@ @ Atinja 0s seus objetivos académicos

gracas a especializacédo oferecida
por este Advanced Master”
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A TECH converte os objetivos dos seus alunos nos seus proprios objetivos.
Trabalham em conjunto para os alcangar.

Advanced Master em Alta Gestao de Comunicagdo Empresarial Integrada capacitara o aluno para:

Adquirir os conhecimentos necessarios para comunicar ) S o
) ) B Aprender a realizar uma comunicagao publicitaria adequada
adeqguadamente em todas as areas, canais e redes, utilizando - o ,
, ‘ 4 L utilizando as ferramentas digitais mais avancadas
as linguas apropriadas para cada estilo de comunicagao

Aprender a gerir a comunicagao em organizagoes
e empresas em tempos de crise

Permitir ao estudante compreender os principais debates

e eventos mediaticos decorrentes da situagao atual e como
sdo gerados e divulgados de acordo com estratégias de
comunicagao e interesses de todos os tipos

Formar o profissional para ser capaz de gerir a comunicagao
de uma empresa, adquirindo os conhecimentos necessarios
em cada area da mesma
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Formar para tirar partido dos sistemas e recursos
informaticos no dominio da publicidade e das relagbes
publicas, bem como das suas aplicagdes interativas

Permitir ao estudante relacionar a publicidade e as relagdes publicas
de uma forma coerente com outras ciéncias sociais e humanas

Formar o aluno para ter a capacidade de analisar, processar,
interpretar, elaborar e estruturar a comunicagao digital

Formar e preparar para utilizar tecnologias e técnicas de informacgéo Para permitir ao estudante fomentar a criatividade
e comunicagao nos diferentes meios ou sistemas de meios e persuasao atraveés de diferentes suportes e dos
combinados e interativos. diferentes meios de comunicagao




tecn 18] 0bjetivos

Permitir ao estudante atuar como profissional de publicidade
e relacoes publicas de acordo com as regras legais e éticas
da profissdo

Compreender a importancia das redes sociais e do e-mobile
como uma revolucao do marketing e apoiar e utilizar estes
instrumentos para alcancar os objetivos de publicidade e
relagGes publicas

Poder aplicar as técnicas necessarias para a gestao
de um departamento de comunicacdo nas empresas
e instituicdes

Saber agir como profissional de publicidade e relages
publicas de acordo com as regras legais e éticas da
profissdo

Permitir analisar e otimizar a utilizagdo de novos canais
de comunicagao e estratégias dos meios digitais pelo
profissional de publicidade e relagbes publicas

Desenvolver estratégias para a gestdo de marcas e
reputacao empresarial como recursos estratégicos para a
diferenciacao, legitimidade e exceléncia empresarial
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Estabelecimento de técnicas de construcao de marcas
pessoais e profissionais

Implementar métricas rigorosas que demonstrem

o retorno da gestao estratégica de intangiveis com
indicadores nao financeiros consolidados e impacto
direto nos negocios

Descrever as novas regras de comunicagao, criagcdo de
conteudos e relagbes com as partes interessadas no
mundo digital em que as organizagdes competem
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Planear e executar planos de comunicagao integrado

Desenvolver aptidoes e competéncias para gerir
eflcazmente o departamento de comunicagao de
qualquer organizagdo em todos 0s seus aspetos

Saber aplicar processos criativos ao campo da
comunicagao, especialmente no campo da publicidade e
das relagdes publicas
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Reconhecer os elementos, formas e processos das
linguagens publicitarias e outras formas de comunicacdo
persuasiva

Reconhecer a estrutura e transformacao da sociedade atual em
relagao aos elementos, formas e processos da publicidade e da
comunicagao de relagdes publicas

Assumir o papel criativo de redator dentro de uma
agéncia de publicidade ou de um departamento de
publicidade de uma empresa ou instituigao
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Competencias

Depois de ser aprovado nas avaliagdes do Advanced Master de Alta
Gestao Comunicacao Empresarial Integrada, o profissional tera adquirido
as competéncias necessarias para uma praxis de qualidade e atualizada
baseada na metodologia de ensino mais inovadora.



Competéncias 123 tech

Adquira as competéncias necessarias para
conceber estratégias de comunicagao
adequadas aos objetivos da sua empresa’



tecn 24|Competéncias

Realizar uma comunicagao publicitaria adequada

Definir as chaves de comunicacao da empresa . o ,
utilizando as ferramentas digitais mais avancadas

Monitorizagao adequada dos processos € canais Aplicar processos criativos ao campo da comunicagao,
de comunicagao da organizagao especialmente no campo da publicidade e das relagdes publicas

Analisar e monitorizar a comunicagao empresarial,
tanto interna como externamente

Executar planos de comunicagéo integrado
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Aplicar as técnicas necessarias para a gestao de
um departamento de comunicagdo nas empresas Identificacdo do ambiente da empresa e do publico-alvo
e instituicoes

Produzir textos com base nas convencdes estruturais

N , , Gerir a reputacao da sua empresa
e linguisticas de cada tipologia textual

Utilizar as redes socias e o e-mobile como apoio
e revolugao do marketing e utilizar estes instrumentos para Identificar audiéncias dos meios de comunicagao
alcancar os objetivos de publicidade e relagGes publicas
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Estrutura e conteudo

O Advanced Master em Alta Gestdo de Comunicagdo Empresarial Integrada
€ um programa feito a medida, entregue num formato 100% online para que
possa escolher a hora e o local que melhor se adapte a sua disponibilidade,
horario e interesses. Um programa que dura 24 meses e pretende ser uma
experiéncia unica e estimulante que lanca as bases para 0 seu sucesso
como gestor e empresario no sector da comunicagao empresarial.




Estrutura e contetdo | 27 tech

Através de um plano de estudos muito
bem compartimentado, podera aceder
ao conhecimento mais avangado do
momento na comunicacdo empresarial’
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Plano de estudos

O Advanced Master em Alta Gestéo de
Comunicacao Empresarial Integrada
da TECH Global Universityé um programa
intenso que o prepara para enfrentar
desafios e decisdes empresariais tanto
a nivel nacionalcomo internacional. O
seu conteudo destina-se a encorajar 0
desenvolvimento de competéncias de
gestao para permitir uma tomada de
decisdo mais rigorosa em ambientes
incertos.

Ao longo de 3.600 horas de estudo, 0s
estudantes analisardo uma multiplicidade
de casos praticos através de trabalho
individual, conseguindo um processo de
aprendizagem profundo que sera de grande
utilidade na sua prética didria. E, portanto,
uma verdadeira imersao em situagoes reais
de negocios.

Este Advanced Master de Alta Gestao

de Comunicagao Empresarial Integrada
lida em profundidade com as principais
areas da empresa e foi concebido para os
gestores compreenderem a comunicagao
empresarial de uma perspetiva estratégica,
internacional e inovadora.

Um plano concebido para estudantes,
centrado no seu aperfeicoamento
profissional e que os prepara para alcangar
a exceléncia no campo da comunicagao na
empresa. Um programa gque compreende
as suas necessidades e as da sua empresa
através de conteudos inovadores baseados
nas Ultimas tendéncias, e apoiado

pela melhor metodologia educacional

e uma faculdade excecional, que Ihe dara
as competéncias para resolver situagoes
criticas de uma forma criativa e eficiente.

Este programa tem lugar ao longo de 24
meses e esta dividido em 26 modulos:

Modulo 2

Médulo 4

Médulo 6

Médulo 7

Modulo 8

Modulo 9

Modulo 10

Moédulo 12

Introducado A ciéncia da comunicagdo como ciéncia social
Introdugéo a teoria da comunicagéo

Introducao aos Fundamentos da comunicagao no ambiente digital
Comunicacgao escrita

Estrutura da comunicagao

Introducao a psicologia da comunicagao

Estratégia empresarial

Comunicacao empresarial, estratégia de marca e reputagao
Planeamento estratégico na comunicagao empresarial
Aspetos gerenciais da comunicagdo empresarial
Comunicagao em setores especializados

Marketing e comunica¢éo

Gestao de empresas de comunicagao
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Onde, quando e como sao ministradas?

A TECH oferece a possibilidade de
desenvolver este Advanced Master

em Alta Gestdo de Comunicagao
Empresarial Integrada completamente
online. Durante os 2 anos de duracéao

da especializagao, o aluno podera
aceder a todos os conteudos deste
curso em qualquer altura, permitindo-lhe
autogerir o seu tempo de estudo.

WELITNGRE:Y Meios de comunicacao

Gestao de produtos de informagao

(VLLIRI:W Ambientes de mercado e comunicagao
(\WELITIGEWAY Linguagem publicitaria

(VLT TIME:W Criatividade na comunicagao

WWELINGREN Criatividade Publicitaria I: Redagao Publicitaria

\WELINGWON  Criatividade Publicitaria Il: Diregao de arte

Identidade corporativa Uma exper/énc/a
educativa unica, chave e
decisiva para impulsionar

Redes sociais e community management 0 seu desenvolvimento

profissional e progredir

na sua carreira.

Opinido publica

\WELINGYL Y | obbying e persuasao

Investigacdo em meios digitais

(V[ [1|[WLl:W Direito da Publicidade
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Modulo 1. Introducao A ciéncia da comunicagao como ciéncia social

1.1. Introdug&o: o estudo da comunicagdo  1.2. Elementos da comunicacéo Areas 1.3. Trajetos da investigacao 1.4. Comportamento comunicativo
como ciéncia social cientificas da comunicagéo social em comunicagao social 1.4.1. Um esbogo do conceito de comportamento
111. 0O conhecimento 1.2.1. Ainvestigagédo empirica sobre fendmenos 1.3.1. As origens do estudo da comunicagéo comunicativo o
112 OsmEeses ceniiees comunicativos 1.3.2. 0 periodo moderno: a divis&o entre a teoria 142 ﬁetologm animal e o estudo da comunicagéo
113. Conceitos comuns na investigacio cientifica 1.2.2. O conceito de comunicag&o da argumentagéo e a arte da pronuncia umana o o
el 1.2.3. Areas cientificas da comunicagéo 1.3.3. 0 século XX: a retérica dos mass media 1.4.3. Os antecedentes bioldgicos da comunicagdo
1.44. Acomunicagao interpessoal
1.4.5. Padrbes de comportamento comunicativo
1.4.6. 0O estudo dos comportamentos comunicativos
ndo-verbais
1.5. Atransagao comunicativa 1.6. Identidade, auto-conceito 1.7. A comunicagdo em grupos 1.8. Comunicagéo mediatica (I). Teorias
12; 'Ame,lr,camblo S'mbo“lco e cultura humana e comunicagdo e organizagdes sobre os efeitos poderosos dos
153 AQZI::E ggﬁg;ggpg 1.6.1. Micropolitica transacional e auto-conceito: 1.71. Ogruposocial ) o media
- interacdo como negociacdo de identidades 1.7.2. Redes sociais, sociometria e comunicagao 1.8.1. A comunicagdo mediatica
1.6.2. Aapresentagéo de si proprio em rituais intra e intergrupal » o 1.8.2. Caracteristicas dos meios de comunicagéo
quotidianos 1.7.3. Unidades e niveis de andlise da comunicagdo e das suas mensagens
1.6.3. A construgéo do autoconceito degrupo ) B 1.8.3. Os poderosos efeitos dos meios
e a sua expresséo 1.7.4. Ateoria da difusdo das inovagGes de comunicagdo de massas
1.6.4. Autoconceito motivado a interagir 1.7.5. Comunicagao nas organizagoes
1.6.5. Pragmatica conversacional
1.9. Comunicagdo mediatica (Il). 1.10. A comunicagdo mediada por
Efeitos limitados computador e a realidade virtual
1.9.1. Abordagem geral sobre a inocuidade relativa como objetos de estudo emergentes
dos meios de comunicagéo 1.10.1. Comunicagdo mediada por computador:
1.9.2. Processamento seletivo o o problema da sua integrag&o tedrica
1.9.3. Os usos e gratificagdes da comunicagao 1.10.2. Progresso para a consolidacdo de

de massas

um corpus tedrico de comunicagao
mediada por computador
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Médulo 2. Introducao a teoria da comunicagao

2.1. Histdria da psicologia 2.2. Introducéao a psicologia 2.3. Cognicao social: o processamento  2.4. Psicologia da personalidade
2.1.1. Comegamos com o estudo da psicologia da comunicagao de informacéo social 247, Oque € o eu? Identidade e personalidade
2.1.2. Ciéncia em evolugdo Mudangas histéricas 2.2.1. Comegando com o estudo da psicologia 2.3.1. Pensar e saber, necessidades vitais 2.4.2. Aauto-consciencializag&o
e de paradigma social, a influéncia 2.3.2. A cogniggo social 2.43. Aauto-estima
2.1.3. Paradigmas e fases da psicologia 2.2.2. Empatia, altruismo e comportamento de ajuda 2.3.3. Informag&o organizativa 2.4.4. O autoconhecimento B
2.1.4. Ciéncia cognitiva 2.3.4. Pensamento: prototipico ou categdrico 2.4.5. Variaveis interpessoais na formagao
2.3.5. Os erros de pensamento que cometemos: dapersonalidade B
enviesamentos inferenciais 2.4.6. Varidveis macrossociais na formagao
2.3.6. Processamento automético de informagao da personalidade
2.5. As emocoes 2.6. Psicologia da comunicagao 2.7. 0O emissor 2.8. A mensagem
2.5.1. De que falamos quando ficamos emocionados? Persuasdo e mudanga de atitude 2.7.1. Afonte da comunicagdo persuasiva 2.8.1. Comegamos por olhar para a composigao
2.5.2. Anatureza das emogdes 2.6.1. Introducéo a psicologia da comunicacio 2.7.2. Caracteristicas da fonte A credibilidade da mensagem
2.5.3. Emogdes e personalidade 262 As atitudes 2.7.3. Caracteristicas da fonte O atrativo 2.8.2. Tipos de mensagens: mensagens
2.5.4. De outra perspetiva Emogoes sociais 2.6.3. Modelos histéricos no estudo da comunicagdo ~ 2.7-4. Caracteristicas do emissor O poder racionais vs. emocionais
persuasiva 2.7.5. Processos em comunicagao persuasiva 2.8.3. Mensagens emocionais e comunicagao:
2.6.4. O Modelo de probabilidade de elaboraco (elm) Mecanismos baseados na cognigao primaria mensagens indutoras de medo
2.6.5. Processos de comunicagdo através dos meios 2.8.4. Mensagens racionais e comunicagao
de comunicagao social
2.9. Orecetor 2.10. Novas perspetivas no estudo
2.9.1. O papel do recetor de acordo com o Modelo da comunicagédo
de Probabilidade de Elaboragao o 2.10.1. Processamento inconsciente de informag&o.
2.9.2. Necessidades e motivagoes dos beneficiarios: Os processos automaticos
0 seu impacto na mudanga de atitudes 2.10.2. Medig&o de processos automaticos
na comunicagao
2.10.3. Primeiros passos em novos paradigmas
2.10.4. Teorias de sistemas de duplo processamento
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Médulo 3. Fundamentos da comunicagdo no ambiente digital

3.1. Comunicagao 360° 3.2. Técnicas de publicidade online 3.3. Comunicagao social na rede 3.4. Comunicagao Viral e Buzz Marketing
31.1. Introdugdo e presenca na web 3.3.1. Introdugao 341, Imtrodu(;ao .
3.1.2. O que éa comunicagdo 360°? 3.2.1. Introdugdo 332 Blogsea Blogosfera 3.4.2. A comunicagdo boca-a-boca ou o Word Of
3.1.3. Insights do consumidor 3.2.2. Publicidade online 3.33. Tipos de Blogs Mouth (WOM) o
3.1.4. Meios de comunicagdo convencionais 3.2.3. 0 e-mail marketing 3.3.4. Microblogs ou Nanoblogs 3.4.3. Técnicas baseadas na comunicagao
e ndo convencionais 3.2.4. 0 website da empresa 3.3.5. Redes sociais boca-a-boca o
3.1.5. Comunicar, comunicar sempre 3.3.6. Aweb3.0 3.4.4. Formas de gerar comunicagao boca-a-boca
3.1.6. Caso empresarial: “A beber Fanta’ 3.3.7. Caso empresarial: Johnnie Walker 3.4.5. O marketing Sub-Viral
3.4.6. O prankvertising 3.5. Técnicas de comunicagéo 3.5.5. Marketing de proximidade 3.6. Novas tendéncias na Comunicagao
3.4.7. 0 buzz marketing em dispositivos méveis 3.5.6. Brincar e comunicar Interna
3.4.8. Aspetos a ter em conta na realizagao 35.1. Introdugdo 3.5.7. 0 fendmeno multiscreen e outras formas 3.6.1. Introducdo
de uma campanhNa de Buzz Marketing 3.52. Internet no bolso de comunicag&o mobile - - ; 3.6.2. Osnovos desafios da comunicacao interna:
o 8:1306gg?e%rggﬁoqsa%\g;ﬁ:)ofrio s arte 3.53. 0 Tablet: a revolugao tatil 3.58. gazrgjiryveefﬁ;sgmumca@ao mobile: Location interagéio multicirecional e trabalho colaborativo
T : 3.5.4. As mensagens como instrumento ! ) - : 7 3.6.3. Comunicagéo interna: um instrumento com
de fazer de uma campanha que se torne de comunicagdo 3.5.9. Arealidade aumentada: ficgao ou realidade? elevado valor estratégico para a empresa
um sucesso viral 3.6.4. Recrutamento através de redes sociais
3.6.5. Asredes sociais impulsionadoras
de Engagement
3.6.6. Caso empresarial: Dell. Seja a razéo
3.7. Comunicacao e marketing 3.8. Aimportancia do advergaming 3.9. Big Data e comunicagao 3.10. Tendéncias emergentes
de conteudos como ferramenta publicitaria 3.9.1. Introdugdo na comunicagao
3.7.1. Introdugéo 3.8.1. Introdugéo: o mercado dos videojogos 39.2. Oquee¢aBig Data? , 3.10.1. Introdug&o
3.7.2. 0 que é o marketing de contetido? 382. 0 que é o advergaming? Delimitagdo face 3.9.3. Como se cria valor com o Big Data? 3.10.2. Tryverstising: teste de produtos em situagdes
3.7.3. Branded content a figuras relacionadas: Publicidade Ingame 3.9.4. Perfil analista da Big Data da vida real
3.7.4. Inbound Marketing 3.8.3. Evolucdo do advergaming 3.9.5. Técnicas de Big Data 3.10.3. Advertorial: 0 anincio que simula contetido
3.7.5. Publicidade nativa 3.8.4. 0 advergaming como ferramenta publicitaria ~ 3:9.6. Caso empresarial: Netflix editorial
3.7.6. Storytelling e narrativa transmedia 3.8.6. Caso pratico: Magnum Pleasure Hunt 3.10.4. Artvertising: a arte nos anuncios
3.7.7. Caso empresarial: Coca-Cola e 0 marketing 3.10.5. Marketing radical: a evolugao do marketing
de conteudos de guerrilha
3.10.6. Engagement Marketing: marketing
de compromisso
3.10.7. Advertainmente: a publicidade
do entretenimiento
3.10.8. Ambush Marketing: marketing de emboscada
ou parasitario
3.10.9. Caso empresarial: 0 advertainment e os fashion
films
3.10.10.  Evolugéo da teoria dos usos e recompensas
3.10.11.  Arealidade virtual como objeto de estudo

emergente




Médulo 4. Comunicacao escrita
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4.1. Comunicacao oral e escrita 4.2. Planeamento ou pré-escrita 4.3. 0 ato da escrita 4.4, Reescrever
4.1.1. Introdugéo 4.2.1. Introdugéo 4.3.1. Introdugéo 4.4.1. Introdugéo
4.1.2. Cédigos orais e escritos 4.2.2. 0 processo de escrita 4.3.2. Estilo 4.42. Arevisdo
4.1.3. Otexto e a sua linguistica 4.2.3. 0 planeamento 4.33. Léxico 4.4.3. Como utilizar o computador para melhorar
4.1.4. 0O texto e as suas propriedades: coeréncia 4.2.4. A documentagdo 4.3.4. Oragao o texto?

e coesdo 4.3.5. Paragrafo

4.3.6. Conetores
4.5. Questoes ortograficas e gramaticais  4.6. Modelos textuais: a descrigao 4.7. Modelos textuais: a narragéo 4.8. Modelos textuais: a exposi¢ao
4.51. Introdugdo 4.6.1. Introdugéo 471, Introdugdo e 0 género epistolar
4572, Problemas mais comuns de acentuagéo 4.6.2. Definicao . 47.2. Definigéo 48.1. Introdugdo
453. Mailsculas 4.63. Tipos de descricao. 473. Caracteristicas 482 Aexposicdo
454, Sinais de puntuagéo 4.6.4. Classes de descrigdo 4.7.4. Elementos: acdo, personagens, complicagdo 483, 0 género epistolar
4.55. Abreviaturas e siglas 465 Tecnicas e moral
456. Outros sinais 4.6.6. Elementos linguisticos 475. 0 narrador
4.7.6. Elementos linguisticos

4.9. Modelos textuais: a argumentagdo  4.10. Escrita académica
49.1. |Introdugéo 4.10.1. Introdugéo
49.2. 0 que € aargumentagao? 4.10.2. O trabalho cientifico
49.3. Elementos e estrutura da argumentagéo 4.10.3. O resumo
4.9.4. Tipos de argumentos 4.10.4. A critica
495 Falacias 4.10.5. O ensaio
49.6. Estrutura 4.10.6. A citagao
4.9.7. Caracteristicas linguisticas 4.10.7. Escrita na Internet
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Méodulo 5. Estrutura da comunicagao

5.1. Teoria, conceito e método 5.2. Nova Ordem Internacional 5.3. Grandes agéncias noticiosas 5.4. Ainddstria publicitaria e a sua
da estrutura de comunicagéo da Comunicagao 5.3.1. 0 que é uma agéncia noticiosa? relagdo com o sistema de meios
5.1.7.  Autonomia da disciplina e relagbes com outras 5.2.1. Controlo e propriedade da comunicagao 532 \nfqrmagao e noticias A importancia de comunicagao
matérias 5.2.2. Comercializagdo da comunicagao do jornalista o 5.4.1. Industria publicitaria, industrias da consciéncia
5.1.2. 0 método estruturalista 5.2.3. Dimensé&o cultural da comunicagéo 5.33. Antes da Internet, as grandes incognitas 5.42. Anecessidade de publicidade nos meios
5.1.3. Definicdo e objeto da “estrutura 5.3.4. Um mapa globalizado Do local ao transnacional de comunicagéo social
da comunicacao’ 5.3.5. Asagéncias noticiosas podem ser vistas 5.4.3. Estrutura da industria publicitéria
5.1.4. Guia para a analise da estrutura gragas a Internet 5.4.4. Os meios de comunicagéo social
de comunicacdo 5.3.6. As principais agéncias do mundo e a sua relagdo com a industria publicitaria
5.4.5. Regulamentagao e ética da publicidade
5.5. 0 cinema e o mercado da cultura 5.6. Poder politico e os meios 5.7. Concentracdo de meios e politicas 5.9. Estrutura da comunicagao
e do lazer de comunicagao de comunicagao na América Hispanica
5.5.1. Introducéo 5.6.1. Influéncia dos meios de comunicagéo social 5.7.1. Abordagem tedrica dos processos 59.1. Introdugdo
5.5.2. A natureza complexa do cinema na formagao da sociedade de crescimento externo 59.2. Abordagem histérica
5.5.3. Aorigem da industria 5.6.2. Meios de comunicagao e poder politico 5.7.2. Politicas de concorréncia e comunicagao 5.9.3. Bipolaridade do sistema de comunicagao
5.5.4. Hollywood, a capital mundial do cinema 5.6.3. Manipulagéo e poder (politico) na Unido Europeia social latino-americano
5.5.5. 0 poder de Hollywood 5.9.4. Meios de comunicagao hispanicos
5.5.6. Desde os Oscares de Hollywood dourados até nos Estados Unidos
a chamada fotogréfica de novas plataformas
5.5.7. Os novos ecras
5.10. Uma visao perspetiva da estrutura
da comunicagao e do jornalismo
5.10.1. A digitalizagdo e a nova estrutura dos meios
de comunicagéo
5.10.2. A estrutura da comunicagao nos paises

democraticos




Médulo 6. Introducao a psicologia da comunicacao
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6.1. Histdria da psicologia 6.2. Introdugéo a psicologia 6.3. Cognigao social: o processamento 6.4. Psicologia da personalidade
6.1.1. Comegamos com o estudo da psicologia da comunicagéo de informacao social 6.4.1. O que €0 eu? Identidade e personalidade
6.1.2. Ciéncia em evolugdo Mudangas histéricas 6.2.1. Comegando com o estudo da psicologia social, ~ ©:31. Pensar e saber, necessidades vitais ez e el eelieloe
e de paradigma AT e 6.3.2. A cognigdo social gji é anO’ESTIgﬂa_ .
6.1.3. Paradigmas e fases da psicologia 6.2.2. Empatia, altruismo e comportamento deajuda ~ ©-3:3.  Informaca@o organizativa Sl ) Adioconneaimento -
6.1.4. Ciéncia cognitiva pate . J 6.3.4. Pensamento: prototipico ou categérico 6.4.5. Variaveis interpessoais na formagao
6.3.5. Os erros de pensamento que cometemos: dapersonalidade B
enviesamentos inferenciais 6.4.6. Variaveis macrossociais na formagéo
6.3.6. Processamento automético de informagao da personalidade
6.5. Asemogbes 6.6. Psicologia da comunicagao 6.7. O emissor 6.8. A mensagem
6.5.1. De que falamos quando ficamos emocionados? Persuasao e mudanga de atitude 6.7.1. Afonte d{a comunicagao persuasiva 6.8.1. Comegamos por olhar para a composi¢éao
6.52. A natureza das emogdes 6.6.1. Introducio a psicologia da comunicagio 6.7.2. Caracter\lst}cas da fonte A cred\_bllldade da mensagem
6.5.3. Emogdes e personalidade 6.6.2. As atitudes 6.7.3. Caracteristicas da fonte O atrativo 6.8.2. Tipos de mensagens: mensagens
6.5.4. De outra perspetiva Emoces sociais 6.6.3. Modelos historicos no estudo da comunicagdo ~ 6.7.4.  Caracteristicas do emissor O poder racionais vs. emocionais o
persuasiva 6.7.5. Processos em comunicagao persuasiva 6.8.3. Mensagens emocionais e comunicagao:
6.6.4. O Modelo de probabilidade de elaboragéo (elm) Mecanismos baseados na cognigdo primaria mensagens indutoras de medo
6.6.5. Processos de comunicagao através dos meios 6.8.4. Mensagens racionais e comunicagao
de comunicagao social
6.9. O recetor 6.10. Novas perspetivas no estudo
6.9.1. O papel do recetor de acordo com o Modelo da comunicagdo
CEI ROl CECSCE EEloBIRE D 6.10.1. Processamento inconsciente de informagao
6.9.2. Necessidades e motivagdes dos beneficiarios: 0 OrOCEsSOS aultoma'ﬂc‘os : Gac
RUMIPESOTEMUEETE e e 6.10.2. Medigéo de processos automaticos
na comunicagao
6.10.3. Primeiros passos em novos paradigmas
6.10.4. Teorias de sistemas de duplo processamento




tecn 36| Estrutura e conteddo

Modulo 7. Estratégia empresarial

7.1. Diregao Estratégica 7.2. Planeamento e estratégia 7.3. Implementacao da estratégia 7.4. Estratégia Empresarial
7.1.1. 0 conceito de Estratégia 7.2.1. 0 Plano numa Estratégia 7.3.1. Sistemas indicadores e abordagem do 7.4.1. Conceito de Estratégia Empresarial
7.1.2. 0 processo de gestdo estratégica 7.2.2. Posicionamento Estratégico processo 7.4.2. Tipos de Estratégias Empresariais
7.1.3. Abordagens & gestdo estratégica 7.2.3. AEstratégia da Empresa 7.3.2. Mapa estratégico 7.4.3. Ferramentas de defini¢do de Estratégia

7.2.4. Planificagao 7.3.3. Diferenciacéo e alinhamento Empresarial
7.5. Estratégia Digital 7.6. Estratégia Empresarial e Estratégia  7.7. Estratégia competitiva 7.8. Dimensdes da Estratégia
7.5.1. Aestratégia tecnoldgica e o seu impato Tecnoldgica ;;12 ii/ncetlto de Ecstrateg}[!ta_ competitiva de Marketing

na inovacgao digital 7.6.1. Criagdo de valor para clientes e acionistas .z antagem Lompetiuva N 781 Estratégias de Marketin
7.5.2. Planeamento estratégico de Tl 7.6.2. DecisGes estratégicas SI/TI =S EscolenimalEstiatedialGompetitya s 7.8.2. Tipos dge Estratégias erT?Market/ng
7.5.3. Estratégia e internet 7.6.3. Estratégia empresarial vs. Estratégia 7.7.4. Estratgg!as de acordo com o Modelo do Reldgio
tecnoldgica e digital Estrategico _
7.7.5. Tipos de Estratégias de acordo com o ciclo
de vida do sector industrial

7.9. Estratégia de vendas 7.10. Social Business
791. Métodos de venda 7.10.1. Visao estratégica da Web 2.0 e os seus desafios
7.9.2. Estratégias de atragéo 7.10.2. Oportunidades de convergéncia e tendéncias
7.9.3. Estratégias de servigo dasTIC o

7.10.3. Como rentabilizar a Web 2.0 e as redes sociais

7.10.4. Mobilidade e negdcios digitais

Médulo 8. Comunicacéo empresarial, estratégia de marca e reputagao

8.1. Identidade corporativa e visao 8.2. Estratégia de marca corporativa 8.3. Teoria da reputacao 8.4. Avaliacao da reputagao
estratégica 8.2.1. Imagem publica e Stakeholders 8.3.1. Reputagdo como um paradigma de bom 8.4.1. Aauditoria de reputacdo da empresa
811 Identidade e redefinicdo dos valores 8.2.2. Estratégia e gestdo de branding empresarial negocio 8.4.2. Listed Companies Reputation Monitor
o ; : " nic v 8.2.3. Estratégia de comunicagdo empresarial 8.3.2. O conceito de reputagao da empresa 8.4.3. Indice Reputacional de Boa Governanga
812 (éo l?ora vos ial ii alinhada com a identidade da marca 8.3.3. Areputagao interna 8.4.4. Andlise da reputacao sectorial
e OUILITRE) ETPIREREENTEEN CIRIoIEnive L 8.3.4. Ainfluéncia da internacionalizag&o na reputagéo
8.1.3. Desafios do Departamento de Comunicagdo B ErTEEER
8.1.4. Imagem e projegéao publica P
8.5. Gestao da reputagéo 8.6. Gestao de risco de reputagéo 8.7. Sustentabilidade ética 8.8. Meétricas e analiticas de marca
gg; 2 ggst?jo da reputatcac_) da Ieénpresa e de crises 8.7.1. Estratégia e critérios de sustentabilidade e reputacdo
= dbordagem reputacional da marca 8.6.1. Ouvir e gerir as percepgoes 8.7.2. Campanhas de comunicag&o com critérios 8.8.1. Introdugdo as métricas da marca corporativa
8.5.3. Gestdo da reputacdo da lideranca 8.6.2. Procedimentos, manual de crise e planos de sustentabilidade 882 Taxas ((j;e medicdo interna e externap
de contingéncia 8.7.3. Posicionamento e imagem de marca 8.8.3. Ferramentas de gestdo da marca
8.6.3. Formagao do porta-voz em situagoes sustentavel 8.8.4. Rankings e valorizag&o de marcas

de emergéncia
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Médulo 9. Planeamento estratégico na comunicacao empresarial

9.1. Strategic planner 9.2. Modelos e escolas para planeamento  9.3.  Investigacéo qualitativa 9.4. Investigagdo quantitativa
9.1.1. Planificador estratégico: origens e fungdes 9.2.1. Modelos para a gestdo de intangiveis em planeamento estratégico em planeamento estratégico
9.12. O strategic planner em empresas de publicidade, ~ 2-2-2-  Intangiveis e plano estratégico 9.3.1. Detecdo de insights 9.4.1. Analisar dados e tirar conclusdes
assessorias estratégicas e empresas de 9.2.3. Avaliagdo de intangiveis 9.3.2. Focus group para a planificagdo estratégica 9.4.2. Utilizacdo de técnicas psicométricas
comunicag&o 9.2.4. Reputagéo e intangiveis 9.3.3. Planeamento de entrevistas estratégicas 9.4.3. Desafios da investigagdo aplicada
9.1.3. Gestéo dos Stakeholders na comunicagao empresarial
9.5. Formulagdo da estratégia criativa 9.6. Utilizagdo estratégica de diferentes  9.7. Tendéncias da Alta Gestao de 9.8. Patrocinio e mecenato
9.5.1. Explorar alternativas estratégicas meios de comunicagao Comunicagdo Empresarial Integrada 981, Estfat)ﬁeg(ljasdde aca©| em patrocinio, mecenato
9.5.2. Contrabriefing ou briefing criativo 9.6.1. Campanhas 360° 977, Carnts e dsrinicEs e comaltes € publicidade socia o
9.5.3. Branding e Positioning 9.6.2. Langamento de novos produtos empfesaria\'s ¢ 9.8.2. ?porftumdadef de comunicagdo e retornos
9.6.3. Tendéncias sociais 9.7.2. Alta Gestdo de Comunicagao Empresarial angiveis e Intangiveis :
9.6.4. Avaliagdo da eficécia o Integrada na Web 2.0 ¢ P 9.8.3. Agoes de hospitalidade e parceria
9.7.3. Implementacéo de métricas no processo

de comunicagao

Modulo 10. Aspetos gerenciais da comunicagcao empresarial

10.1. Comunicagao nas organizagdes

10.1.1. Organizagoes, pessoas e sociedade

10.1.2. Evolugao historica do comportamento
organizacional

10.1.3. Comunicagéao bidirecional

10.1.4. Barreiras a comunicagao

10.2. Estrutura, gestao e desafios
da administragdo da comunicacao
10.2.1. Estrutura, gestao e desafios da administragéo
da comunicagéo
10.2.2. Tendéncias atuais nos modelos de gestao
10.2.3. Integragao de intangiveis
10.2.4. Desafios do departamento de comunicagdo

10.3. Plano de comunicagao integrado
10.3.1. Auditoria e diagnostico

10.3.2. Elaboragéo do plano de comunicagao
10.3.3. Medicao de resultados: KPIs e ROI

10.4.
10.4.1.

10.4.2.
10.4.3.

Efeitos dos meios de comunicagéo
Eficacia da comunicagdo comercial

e publicitaria

Teorias sobre os efeitos dos media
Modelos sociais e de co-criagdo

10.5. Gabinetes de imprensa e relagdes
com os meios de comunicagao

10.5.1. Identificagao das necessidades e oportunidades
de informacéo

10.5.2. Gestao de reportagens e entrevistas
com porta-vozes

10.5.3. Press-room virtual e e-communication

10.5.4. Compra de espagos publicitarios

10.6. Relagdes publicas

10.6.1. Estratégia e pratica de relagdes publicas
10.6.2. Protocolos e regras cerimoniais

10.6.3. Organizagao de eventos e gestao criativa

10.7. Lobbies e grupos de pressao

10.7.1. Grupos de opinido e o seu papel nas empresas
e instituicoes

10.7.2. RelagGes institucionais e lobbying

10.7.3. Areas de intervengao, instrumentos
regulamentares, estratégia e meios
de divulgagao

10.8.
10.8.1.

10.8.2.

10.8.3.

Comunicacéo interna

Motivagéo, agéo social, participagédo

e programas de capacitagao de RH
Ferramentas de comunicagéo interna e meios
de comunicacao

O plano de comunicagao interna

10.9. Branding & naming

10.9.1. Gestao de marcas e coordenagao
de langamentos de novos produtos

10.9.2. Reposicionamento de marcas

10.10. Previsdo de audiéncias e fontes
de dados
10.10.1. Unidades de medigdo e perfis de audiéncia
10.10.2. Afinidade, share, rating e GRP’s
10.10.3. Fornecedores atuais no mercado
da publicidade
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Modulo 11. Comunicagdo em setores especializados

11.1. Comunicacao financeira

1. O valor dos intangiveis

2. Comunicagéo financeira em empresas cotadas
.3. Os emissores da Comunicacao Financeira
4. Publico-alvo para operagdes financeiras

11.2. Comunicacgao politica e eleitoral
11.2.1. Imagem em campanhas politicas e eleitorais
11.2.2. Publicidade politica

11.2.3. Plano de comunicagao politica e eleitoral
11.2.4. Auditorias de comunicagéo eleitoral

11.3. Comunicagao e saude
11.3.1. Jornalismo e informagao sobre saude
11.3.2. Comunicagao interpessoal e de grupo aplicada
asaude
11.3.3. Comunicagéo de riscos e gestao
da comunicagao de crises sanitarias

11.4. Cultura digital e museografia
hipermédia

11.4.1. Produgdo e difuséo da arte na era digital

11.4.2. Os espagos culturais como paradigma da
hipermidia e das convergéncias transmedia

11.4.3. Participagao construtiva na cultura digital

11.5. Comunicagéo de vanguarda dos
organismos publicos

11.5.1. Comunicagéo no setor publico

11.5.2. Estratégia e criagdo na comunicagao
das organizagées publicas

11.5.3. Bens intangiveis no setor publico

11.5.4. Politica informativa das organizagdes publicas

11.6. Comunicagao em organizagdes

sem fins lucrativos

11.6.1. ENL e relagdo com agéncias estatais

11.6.2. Reputagao corporativa de Entidades sem fins
lucrativos

11.6.3. Diagnostico, avaliagéo e desenvolvimento
de planos de comunicagéo para este tipo
de entidades

11.6.4. Diferentes figuras e meios de comunicagdo

Médulo 12. Marketing e comunicagao

12.1. Product placement e branded content

12.1.1. Formas Unicas de comunicagéo e product
placement

12.1.2. Conceitos, produtos e servigos em meios
de comunicagao de facil utilizagdo

12.2. Planeamento e contratagdo de meios
digitais

12.2.1. Real time Biding

12.2.2. Planeamento integrado de campanhas digitais

12.2.3. Painel de controlo de gastos em publicidade

12.3. Marketing promocional

12.3.1. Promogdes para o consumidor

12.3.2. Forga de vendas, canal, ponto de venda
e promogoes especiais

12.3.3. Sucesso e rentabilidade das a¢des
promocionais

12.4. Planeamento, execugdo e medi¢do
de campanhas SEM

12.4.1. Marketing de motores de busca
12.4.2. Conversao do trafego em trafego qualificado
12.4.3. Gestao de projetos SEM

12.5. Métricas e analise de desempenho
em campanhas publicitarias digitais
12.5.1. Adservers

12.5.2. Métricas tradicionais e GRP's digitais
12.5.3. CrossMedia e interagoes

12.6. Display advertising, rich media
e publicidade viral

12.6.1. Meios, formatos e suportes

12.6.2. O funil de converséo

12.6.3. Buzz Marketing e WOM

12.7. Mobile Marketing, geolocalizagao
e internet TV

12.7.1. Novas aplicagdes do Mobile Marketing

12.7.2. Geolocalizagao

12.7.3. Aplicagbes que integram webs, geotagging
e mobile

12.8. Eficacia publicitaria
12.8.1. Pesquisa de campanhas e técnicas
de campanhas
12.8.2. Analise de cobertura e de frequéncia eficaz
12.8.3. Notoriedade e padrdes de distribuicao
temporal da pressao publicitaria




Estrutura e conteddo |39 tecn

Modulo 13. Gestao de empresas de comunicagao

13.1. Ainddstria da comunicagéao 13.2. Estrutura juridica e econémica das 13.3. Estrutura, gestao e desafios 13.4. Andlise estratégica e fatores

13.1.1. Mediamorfose empresas de comunicagao social da administragao de competitividade

13.1.2. Transformagao digital 13.2.1. Empresario individual 13.3.1. Estrutura, gestao e desafios da administragéo 13.4.1. Analise do ambiente competitivo

13.1.3. Cybermedia 13.2.2. Empresas comerciais da comunicagéo 13.4.2. Fatores determinantes de competitividade
13.2.3. Grupos de comunicagéo 13.3.2. Tendéncias atuais nos modelos de gestao

13.3.3. Integragao de intangiveis
13.3.4. Desafios do departamento de comunicagdo

13.5. Etica empresarial 13.6. A importancia do marketing 13.7. Pensamento estratégico e sistema  13.8. Branding
13.5.1. Conduta ética empresarial nas empresas de comunicagao 13.7.1. Aempresa como um sistema 13.8.1. A Marca e as suas fungoes
13.5.2. Codigos de ética e deontologia 13.6.1. Estratégias de marketing nos meios 13.7.2. Pensamento estratégico derivado da cultura 13.8.2. A construgéo de Marca (Branding)
13.5.3. Fraudes e conflitos de interesse de comunicacio social tradicionais empresarial 13.8.3. Arquitetura de Marca

13.6.2. Impacto das redes sociais na agenda dos 13.7.3. Aabordagem estratégica da gestdo de pessoas

media

13.9. Formulagéo da estratégia criativa 13.10. Manual de crise/concegao
13.9.1. Explorar alternativas estratégicas do plano de comunicagéo da crise
13.9.2. Contrabriefing ou briefing criativo 13.10.1. Prevenir a crise
13.9.3. Branding e Positioning 13.10.2. Gestdo da comunicacao de crises

13.10.3. Recuperar das crises

Modulo 14. Meios de comunicagao

14.1. Introducdo aos meios 14.2. Imprensa 14.3. Radio 14.4. Televisao
de comunicagao 14.2.1. Introdugao e breve historia do meio 14.3.1. Introdug&o e breve histéria do meio 14.4.1. Introdugao e breve histéria do meio
14.2.2. Caracteristicas principais 14.3.2. Caracteristicas principais 14.4.2. Televiséo tradicional

14.1.1. O que sdo os meios de comunicagao?

7.2 Corrierites el medle 14.2.3. Do papel ao digital 14.4.3. Novas formas de consumo televisivo
14.1.3. A utilidade dos media
14.5. As redes sociais como meio 14.6. Novas plataformas e dispositivos 14.7. Globalizagéo 14.8. Efeitos dos Meios de Comunicagao

de comunicagéo 14.6.1. Um ambiente com varios ecras 14.7.1. Meios de comunicagao locais 14.8.1. Eficacia da comunicagao comercial
14.5.1. A rede como um novo ambiente 14.6.2. Segundo ecréa de TV 14.7.2. Jornalismo de proximidade e publicitaria

de comunicagéo 14.6.3. O consumidor multitarefa 14.8.2. Teorias sobre os efeitos dos media
14.5.2. Possibilidades comunicativas das redes sociais 14.8.3. Modelos sociais e de co-criagdo
14.9. Convergéncia dos meios 14.10. Contetdo gerado pelo utilizador

de comunicagao 14.10.1. Do consumidor ao prosumidor
14.9.1. Um novo ecossistema de meios 14.10.2. Cultura participativa

de comunicagao 14.10.3. Inteligéncia coletiva

14.9.2. Cultura da convergéncia
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Madulo 15. Gestéo de produtos de informagéo

15.1. Definicdo de produtos de informacgéao

15.1.1. Conceito
15.1.2. Caracteristicas
15.1.3. Tipos

15.2. Processo de desenvolvimento

de produtos de informacao
15.2.1. Fases de produgéo de noticias
15.2.2. Agenda setting

15.3. Estratégias para o langamento
de novos produtos de informagao

15.3.1. Estratégias tangiveis

15.3.2. Estratégias intangiveis

15.3.3. Estratégia de carteira de produtos

15.4. Estudos da estratégia
de competéncia

15.4.1. Benchmarking

15.4.2. Tipos de benchmarking

15.4.3. Vantagens

15.5. Processo de inovagéo da carteira

de produtos de informacgao
15.5.1. Narrativas Transmedia
15.5.2. O fendmeno fan

15.6. Inovagao no posicionamento
estratégico

15.6.1. Gamificagéo

15.6.2. Novos mundos narrativos

15.7. Documentagéo jornalistica

15.7.1. Guias essenciais para a documentagao
jornalistica cultural

15.7.2. Documentacao historica

15.7.3. Documentagao atual

15.7.4. A atualidade enfurecida

15.8. Concegao e planeamento de

um plano de reputacao online
15.8.2. Plano de reputagdo da marca
15.8.3. Métricas gerais, ROl e CRM social
15.8.4. Crise online e SEO reputacional

15.9. A importancia da comunicagao
nas organizagoes

15.9.1. Mecanismos e sistemas de comunicagao
com os media

15.9.2. Erros na comunicagao das organizagoes

15.10. Inbound Marketing

15.10.7. Inbound Marketing efetivo

15.10.2. Beneficios do Inbound Marketing
15.10.3. Medir o sucesso do Inbound Marketing

Modulo 16. Ambientes de mercado e comunicagao

16.1. Macro-ambiente da empresa

16.1.1. Conceito de macroambiente
16.1.2. Variaveis macroambientais

16.2. Macroambiente da empresa
16.2.1. Abordagem do conceito de microambiente
16.2.2. Atores do microambiente

16.3. Novo ambiente competitivo

16.3.1. Inovagéo tecnoldgica e impacto econdmico
16.3.2. Sociedade do conhecimento

16.3.3. O novo perfil do consumidor

16.4. Conhecendo o Mercado
e o Consumidor
16.4.7. Inovagdo Aberta (Open Innovation)
16.4.2. Inteligéncia Competitiva
16.4.3. Economia Competitiva comunica¢ao

16.6. Desenvolvimento do Plano
de Marketing

16.6.1. Conceito de Plano de Marketing

16.6.2. Anélise e Diagndstico da situagéo

16.6.3. Decisoes Estratégicas de Marketing

16.6.4. Decisdes Operativas de Marketing

16.7. Segmentagao de Mercados
16.7.1. Nogéo de segmentagao de mercado
16.7.2. Utilidade e requisitos de segmentagao
16.7.3. Segmentagédo do mercado de consumo
16.7.4. Segmentacao de mercados industriais
16.7.5. Estratégias de segmentagédo

16.7.6. Segmentacao com base no marketing-mix

16.8. Posicionamento Competitivo
16.8.1. Conceito de Posicionamento de Mercado
16.8.2. O Processo de Posicionamento

16.9. Segmentagéo comercial

16.9.1. Analise dos canais de distribuigéo, areas
de venda e produtos

16.9.2. Preparagéo de zonas comerciais

16.9.3. Implementacéao do plano de visita

16.10. Responsabilidade Social
das Empresas

16.10.1. Compromisso social
16.10.2.  Organizagdes sustentaveis
16.10.3.  Etica nas organizagdes
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Médulo 17. Linguagem publicitaria

17.1. Pensar e escrever: definicdo

17.1.1. Definigdo de redagao publicitaria
17.1.2. Antecedentes historicos da redagéo publicitaria
e estagios de profissionalizagao

17.2. Redagao publicitaria e criatividade
17.2.1. Condicionantes da redacgao publicitaria
17.2.2. Competéncias linguisticas
17.2.3. Fungdes do redator publicitario
17.2.3.1. Definigao das fungdes do redator
publicitario

17.3. O principio da coeréncia e da

conceptualizagdo da campanha
17.3.1. O principio da unidade da campanha
17.3.2. A equipa criativa
17.3.3. O processo de conceptualizagéo: criatividade
oculta
17.3.4. O que é um conceito?
17.3.5. Aplicagbes do processo de conceptualizagédo
17.3.6. O conceito publicitério
17.3.7. Utilidade e vantagens do conceito publicitario

17.4.
17.4.1.
17.4.2.
17.4.3.

Publicidade e retdrica

Redacéo publicitaria e retorica
Localizagéo da retorica

As fases da retorica

17.4.3.1. Discurso publicitario e discursos
retoricos classicos

17.4.3.2. Topoi e a reason why como
argumentagao

17.5. Fundamentos e caracteristicas

da redacéao publicitaria
17.5.1. A corregao
17.5.2. A adaptagao
17.5.3. A eficacia
17.5.4. Caracteristicas da redagao publicitaria
17.5.5. Morfoldgicas: a nominalizagdo
17.5.6. Sintaticas: a desestruturagao
17.5.7. Gréficas: a pontuagao enfatica

17.6. Estratégias da argumentacao
17.6.1. A descrigao

17.6.2. O entimema

17.6.3. A narrativa

17.6.4. Aintertextualidade

17.7. Estilo e caracteristicas da redagéo
publicitaria

17.7.1. A extensao da frase

17.7.2. Os estilos

17.7.3. O slogan

17.7.4. Uma frase de origem bélica

17.7.5. As caracteristicas do slogan

17.7.6. A elocugdo do slogan

17.7.7. As formas do slogan

17.7.8. As funcdes do slogan

17.8.

17.8.1.
17.8.2.
17.8.3.
17.8.4.

Principios da redagao aplicada
e o0 bindmio Reason Why+USP
Rigor, clareza, precisao

Sintese e simplicidade

Condicionantes do texto publicitario
Aplicagao do binémio Reason Why+USP

17.9. Redagao publicitaria em meios

convencionais e ndo-convencionais

17.9.1. A divisdo above-the-line/below-the-line

17.9.2. Integragao: ultrapassando a controvérsia
ATL- BTL

17.9.3. Redagao publicitaria em televisao

17.9.4. Redagao publicitéria na radio

17.9.5. Redagao publicitéria na Imprensa

17.9.6. Redagao publicitaria em meios exteriores

17.9.7. Redagao publicitaria em meios
nao-convencionais

17.9.8. Redagao publicitéaria em marketing direto

17.9.9. Redagao publicitéria em meios interativos

17.10. Critérios de avaliagao de cdpia
publicitaria e outros casos de
copywriting

17.10.1. Modelos classicos de analise publicitaria

17.10.2. Impacto e relevancia

17.10.3. A check-list do redator

17.10.4. Tradugao e adaptagao de textos publicitarios

17.10.6. Novas tecnologias, novas linguagens

17.10.7. Escrever na Web

17.10.8. Naming, publicidade de guerrilha e outros

casos de copywriting
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Méodulo 18. Criatividade na comunicacgao

18.1. Criar é pensar

18.1.1. A arte de pensar

18.1.2. Pensamento criativo e criatividade

18.1.3. Pensamento e cérebro

18.1.4. As linhas de investigagéo sobre a criatividade:
sistematizacéo

18.2. Natureza do processo criativo
18.2.1. Natureza da criatividade
18.2.2. A nogéo de criatividade: criagdo e criatividade
18.2.3. A criagao de ideias ao servigo de

uma comunicagao persuasiva
18.2.4. Natureza do processo criativo em publicidade

18.3. Alinvengao

18.3.1. Evolugao e analise historica do processo
de criagao

18.3.2. Natureza do canone classico da invengéo

18.3.3. A viséo classica da inspiragdo na origem
das ideias

18.3.4. Invencao, inspiragao, persuasao

18.4. Retdrica e comunicagao persuasiva

18.4.1. Retorica e publicidade

18.4.2. As partes retoricas da comunicagao persuasiva

18.4.3. Figuras retdricas

18.4.4. Leis e fungdes retéricas da linguagem
publicitaria

18.5. Comportamento e personalidade
criativa

18.5.1. A criatividade como caracteristica pessoal,
como produto e como processo

18.5.2. Comportamento criativo e motivagao

18.5.3. Percegao e pensamento criativo

18.5.4. Elementos da criatividade

18.6. Aptiddes e capacidades criativas
18.6.1. Sistemas de pensamento e modelos
de inteligéncia criativa
18.6.2. O modelo tridimensional da estrutura
do intelecto de Guilford
18.6.3. Interacéo entre fatores e capacidades
do intelecto
18.6.4. Competéncias criativas
18.6.5. Competéncias criativas

18.7. As fases do processo criativo
18.7.1. A criatividade como um processo

18.7.2. As fases do processo criativo

18.7.3. As fases do processo criativo na publicidade

18.8. Resolugao de problemas
18.8.1. A criatividade e a resolugao de problemas
18.8.2. Bloqueios percetivos e blogqueios emocionais
18.8.3. Metodologia da invengao: programas

e métodos criativos

18.9. Os métodos do pensamento criativo

18.9.1. O brainstorming como modelo para a criagao
de ideias

18.9.2. Pensamento vertical e pensamento lateral

18.10. Criatividade e comunicagao
publicitaria

18.10.17. O processo criativo como um produto
especifico da comunicagéo publicitaria

18.10.2. A natureza do processo criativo na publicidade:
a criatividade e o processo de criagao
na publicidade

18.10.3. Principios metodologicos e efeitos da criagéo
publicitaria

18.10.4. Criagao publicitaria: do problema a solugao

18.10.5. Criatividade e comunicagdo persuasiva
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Maodulo 19. Criatividade publicitaria |: redacao publicitaria

19.1. Conceito de redagao
19.1.1. Redagao e escrita

19.2. Fundagdes da redagao publicitaria
19.2.1. A corregao

19.2.2. A adaptagao

19.2.3. Aeficacia

19.3. Caracteristicas da redagéao
publicitaria

19.3.1. A nominalizagao

19.3.2. A desestruturagéo

19.4. O texto e aimagem
19.4.1. Do texto a imagem

19.4.2. Fungdes do texto

19.4.3. Fungdes da imagem

19.4.4. Relagdes entre texto e imagem

19.5. A marca e o slogan
19.5.1. Amarca
19.5.2. Caracteristicas da marca
19.5.3. O slogan

19.6. Publicidade na imprensa: o anuncio
em grande formato

19.6.1. Jornais e revistas

19.6.2. Superstrutura

19.6.3. Caracteristicas formais

19.6.4. Caracteristicas editoriais

19.7. Publicidade na imprensa: outros
formatos

19.7.1. Anuncios de palavras

19.7.2. Superstrutura

19.7.3. O reclame

19.7.4. Superstrutura

19.8. Publicidade exterior
19.8.1. Formatos

19.8.2. Caracteristicas formais
19.8.3. Caracteristicas editoriais

19.9. Publicidade na radio
19.9.1. Allinguagem da radio
19.9.2. O spot de radio

19.9.3. Superstrutura

19.9.4. Tipos de spots

19.9.5. Caracteristicas formais

19.10. Publicidade audiovisual
19.10.1.  Aimagem

19.10.2. O texto

19.10.3. Musica e efeitos sonoros
19.10.4. Formatos publicitarios
19.10.5. O guigo

19.10.6. O storyboard

Méodulo 20. Criatividade publicitaria Il: Diregao de arte

20.1. Temas e objetos de design grafico
publicitario

20.1.1. Perfis profissionais relacionados

20.1.2. Contexto académico e competéncias

20.1.3. Anunciante e agéncia

20.1.4. Diregao criativa e ideia criativa

20.1.5. Diregao de arte e ideia formal

20.2. O papel do diretor de arte
20.2.1. O que é a diregao de arte?

20.2.2. Como funciona a diregdo de arte?
20.2.3. A equipa criativa

20.2.4. O papel do diretor de arte

20.3. Fundamentos do design grafico
publicitario

20.3.1. Conceitos de design e normas de design

20.3.2. Tendéncias e estilos

20.3.3. Pensamento, processo e gestao do design

20.3.4. Metafora cientifica

20.4. Metodologia de grafismo
publicitario

20.4.1. Criatividade gréfica

20.4.2. Processos de design

20.5. Estratégia grafica
20.5.1. Apreenséo formal
20.5.2. Mensagem grafica

20.6. Arquitetura grafica
20.6.1. Tipometria

20.6.2. Espacos graficos
20.6.3. Reticula

20.6.4. Normas de paginagao

20.7. Artes finais

20.7.1. Processos e sistemas

20.8. Criacdo de suportes graficos
publicitarios

20.8.1. Publigrafia

20.8.2. Imagem Visual Organizacional (IVO)

20.8.3. Anuncios graficos

20.8.4. Packaging

20.8.5. Paginas web

20.9. Fundamentos da edigéo de video

20.10. Ferramentas da edi¢do de video
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Modulo 21. Identidade corporativa

21.1. Alimportancia da imagem
nas empresas

. O que é aimagem corporativa?
. Diferencgas entre identidade corporativa
e imagem corporativa
21.1.3. Onde pode ser manifestada a imagem
da empresa?
21.1.4. Situagdes de rebranding corporativo Porqué
obter uma boa imagem corporativa?

S 2

NN
P
N

21.2. Técnicas de investigagao em Imagem
Corporativa

21.2.1. Introdugao

21.2.2. O estudo da internacionalizagdo da empresa

21.2.3. Técnicas de pesquisa de imagem corporativa

21.2.4. Técnicas de estudo qualitativo da imagem

21.2.5. Tipos de técnicas quantitativas

21.3. Auditoria e estratégia de imagem
21.3.1. O que é a auditoria de imagem?

21.3.2. Diretrizes

21.3.3. Metodologia da auditoria

21.3.4. Planeamento estratégico

21.4. Cultura empresarial

21.4.1. O que é a cultura empresarial?

21.4.2. Fatores envolvidos na cultura empresarial
21.4.3. Fungdes da cultura empresarial

21.4.4. Tipos de cultura empresarial

21.5. Responsabilidade Social Empresarial
e Reputacéo Corporativa
21.5.7. RSE: conceito e aplicagdo da empresa
21.5.2. Diretrizes para a integragao da RSE
nas empresas
21.5.3. Comunicagao da RSE
21.5.4. Reputagdo empresarial

21.6. Exemplos das identidades
empresariais internacionais mais
relevantes

21.7. Imagem e posicionamento de marca
21.7.1. As origens das marcas

21.7.2. O que é uma marca?

21.7.3. A necessidade de construir uma marca
21.7.4. Imagem e posicionamento das marca
21.7.5. O valor das marcas

21.8. Gestao da imagem através
da Comunicacgao de Crise
21.8.1. Plano estratégico de comunicagao
21.8.2. Quando tudo corre mal: comunicagao de crise
21.8.3. Casos

21.9. Ainfluéncia das promogdes
na Imagem da empresa
21.9.1. 0 novo panorama da industria publicitaria
21.9.2. O Marketing promocional
22.9.3. Caracteristicas
21.9.4. Perigos
21.9.5. Tipos e técnicas promocionais
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22.1. O conceito de opinido publica

22.1.1. Introdugao

22.1.2. Aopinido publica como um fenémeno individual
e coletivo

22.1.3. A opinigo publica como um fenémeno racional
e como uma forma de controlo social

22.1.4. Fases no crescimento da opinido publica
como disciplina

22.1.5. 0 século XX: 0 século da opinido publica

22.1.6. Principais preocupacoes da opinidao publica
que a mantém como disciplina

22.2. Quadro tedrico da opinido publica
22.2.1. Principais orientagdes e perspetivas
da disciplina da opinido publica no século XX
22.2.2. Autores do século XX: Robert E. Park
e a concecdo espacial da opinido publica
22.2.3. Walter Lippmann: a opinido publica enviesada
22.2.4. Jiirgen Habermas: a perspectiva
politico-valorativa
22.2.5. Niklas Luhmann: a opinido publica como modo
de comunicagao

22.3. Psicologia social e opinido publica

22.3.1. Introdugao: caracteristicas psico-sociologicas
e opinido publica

22.3.2. Variaveis psicossociais na relagao de entidades
persuasivas com os seus publicos

22.3.3. Adaptagao da opinido publica como
mensagens persuasivas: o conformismo

22.4.
22.41.
22.4.2.
22.43.

Modelos de influéncia mediatica
Tipos de “efeitos” dos meios de comunicagao
A investigagao dos efeitos dos media

O regresso ao poder dos media (modelos
a partir de 1970)

22.5. Opinido publica e comunicagéo

22.6. Opinido publica e elei¢des

22.7. Governo e opiniao publica

22.8.

A intermediacgao politica

politica 22.6.1. As campanhas eleitorais influenciam a opinido 22.7.1. Introdugao da imprensa
22.5.1. Introdugao: opinido publica e comunicagao publica? ) o 22.7.2. Os representantes e os seus circulos eleitorais 22 8.1, Introdugéo
politica 22.6.2. O efeito dos meios de comunicagdo 22.7.3. Os partidos politicos e a opinido publica 22.8.2. Os jornalistas como intermedidrios politicos

22.5.2. Comunicagao politica eleitoral A propaganda
22.5.3. a comunicagao politica dos governos

nas campanhas eleitorais como um reforgo
das opiniGes existentes: a teoria da exposicao
seletiva

22.6.3. Os efeitos bandwagon e underdog

22.6.4. Percepgoes de influéncia dos meios de
comunicagéo social sobre os outros: o efeito
terceira pessoa

22.6.5. Alinfluéncia dos debates eleitorais e dos
anuncios televisivos

22.7.4. As politicas publicas como expressao da agéo
do governo

22.8.3.
22.8.4.

Disfungdes da intermediagao jornalistica
Confianga nos jornalistas como
intermediarios

22.9. A esfera publica e os modelos

emergentes de democracia

22.9.17. Introdugéo: a esfera publica democratica
22.9.2. A esfera publica na sociedade da informagao
22.9.3. Modelos emergentes de democracia

22.10. Métodos e técnicas de
investigagao da opinido publica

22.10.1.  Introdugao

22.10.2. Sondagens de opinido

22.10.3. A analise quantitativa do conteldo
22.10.4. Aentrevista aprofundada

22.10.5.  Os grupos de discussao
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Méodulo 23. Redes sociais e Community Management

23.1. Introducao e tipologia das redes 23.2. Fungbes do Community Manager 23.3. Asredes sociais dentro da estrutura  23.4. Introducéo ao marketing digital

sociais 23.2.1. Afigura do Community Manager e o seu papel da empresa ggj; Iontt)_ertnet: odmarkean torna—lsi mﬂntito

f i i tefiGEr na empresa 23.3.1. Aimportancia das redes sociais na empresa 4.2, UDJELivos do marketing na Interne
%g} ; I\O/Ielos SOClals versus media tradicionais 23.2.2. Guia do Community Manager 23.3.2. Os diferentes perfis que trabalham as redes 23.4.3. Conceitos-chave na Internet
.1.2. 0 que é uma rede social? X S Derns L : :
que e By 23.2.3. O perfil do Community Manager sociais 23.4.4. Marketing operativo na rede
23.1.3. Evolugao das redes sociais na Internet 93.45 Posici i i deb
23.1.4. As redes sociais de hoje 23.3.3. Como escolher a melhor estrutura para " Aosmgjoname_n L0 €m motores de busca
23.1.5. Caracteristicas das redes sociais na Internet a gestdo das redes sociais? 9347 CS redes ioilﬂals
23.1.6. Tipologia das redes sociais 23.3.4. Servigo ao cliente nas redes sociais 4./ Lommunity Manager
23.3.5. Relagéo da equipa de comunicagéo social 23.4.8. 0 ecommerce
com outros departamentos da empresa

23.5. Plano estratégico para redes 23.6. A reputacéo online 23.7. Principais redes sociais | 23.7.2. Twitter: 140 caracteres para atingir os objetivos

sociais e plano de social media 23.7.1. Facebook: aumentar a presenga da nossa gg;é;;gﬂ%‘;lﬁfao DERe® TS @ Ceme
23.5.1. Aiimportancia de ter um plano de marketin marca AveftogF

digitgl alinhado com o p\zg)no estratégico ’ 23.7.1.1. Introdug&o O que € o Facebook %g;%g Eg&lggésoec\jeerggmzzdos

da empresa £ LOM | I9S[I0ct ELEkT 23.7.2.4. Analiticas
%32% égé'fe preliminar é?o‘;‘;;ég;m'pals CIEMENES (DCENTE 23.7.3. LinkedIn. A rede social profissional

-5.3. Objetivos - . por exceléncia

23.5.4. Estrategia %g% i E;%n\?t?c(;aaso de pontelios 23.7.3.1. Introdug&o O que é o Linkedin e como
23.5.5. Agbes e nos pode ajudar?
23.5.6. Orcamento 23.7.3.2. Principais elementos
%ggg g@igddae“gomingéncia 23.7.3.3. Promogao de contetidos
23.8. Principais redes sociais |l 23.9. Blogs e marca pessoal 23.10. Ferramentas de Community
23.8.1. YouTube: o segundo maior motor de busca 23.9.1. Definigao Management

na Internet 23.9.2. Tipologias 23.10.7. Monitorizag&o e programagdo Hootsuite
23.8.2. Principais elementos 23.10.2. Ferramentas especificas para cada rede social
23.8.3. Publicidade 23.10.3. Ferramentas para a escuta ativa
23.8.4. YouTube Analytics 23.10.4. Ferramentas de encurtamento de URL
23.8.5. Casos de sucesso 23.10.5. Ferramentas para geragao de conteudo
23.8.6. Instagram e Pinterest O poder da imagem
23.8.7. Instagram
23.8.8. Casos de sucesso
23.8.9. Pinterest
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Modulo 24. [ obbying e persuasao

24.1. Introdugéo ao Lobbying 24.2. O Lobista 24.4. Lobbying em pequenas empresas 24.5. Casos de Estudo
24.1.2. As estratégias de Public Affairs 24.2.1. Um dia na vida de um profissional do Lobby 24.5.1. Colaboragao Publico-Privada: o caso Foroppp
24.2.2. Lobbying, vocagédo ou formagéo 24.5.2. Uma historia de sucesso: a introdugao
24.2.3. As dez qualidades de um bom lobista da tecnologia hibrida
24.6. Estratégias de Lobby 24.8. Lobbying na democracia e nas 24.9. Os beneficios do Lobby para 24.10. O fenémeno da porta giratéria
24.6.1. Uma_v_iséo dNOS LObb\ES a partir dauma suas fronteiras a democracia
administragao pré-legislativa 24.9.1. As fronteiras do Lobby

24.6.2. O Efeito Borboleta
24.6.3. Luz e Estendgrafos
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25.1. 0 método cientifico e as suas
técnicas

25.1.1. Método cientifico e técnicas metodoldgicas

25.1.2. Concegdo e fases da investigagédo

25.1.3. Regras basicas para selegéo bibliografica,
verificagdo, citagdo e referenciagao

25.1.4. Abordagens e perspetivas de investigagao

25.1.5. Normas éticas e deontoldgicas

25.2. Aspetos mensuraveis: o método

quantitativo
25.2.1. Técnicas quantitativas
25.2.2. O inquérito: concegao e procedimento
25.2.3. Tipos de inquéritos
25.2.4. A preparagao do questionario
25.2.5. Trabalho de campo e apresentagéo dos
resultados

25.3. Aspetos mensuraveis: o método

qualitativo
25.3.1. Técnicas qualitativas
25.3.2. Entrevistas individuais e a sua tipologia
25.3.3. A histéria de vida
25.3.4. A entrevista em grupo e as suas variantes:
grupos focais ou discussdes em ocus groups
25.3.5. Outras técnicas de conversagao: Philips 66,
brainstorming, Delphi, nticleo de intervengéo
participativa, arvore de problemas e solucdes
25.3.6. Investigagao de agao participativa

25.4.

25.4.1.
25.4.2.

25.4.3.
25.4.4.

Modulo 25. Investigagao em meios digitais

Revelando comportamentos
comunicativos e interacgoes:
observagao e suas variantes
Observagao como método cientifico

O procedimento: observagao sistematica
de planeamento

Diferentes modos de observagado
Observagao online: etnografia virtual

25.5. Descobrindo o contetdo das

mensagens: analise do conteudo
e do discurso

25.5.1. Introdugdo a analise quantitativa do contetdo
25.5.2. A selegao da amostra e o desenho
das categorias
25.5.3. Processamento de dados
25.5.4. Andlise critica do discurso
25.5.5. Outras técnicas de analise de textos mediaticos

25.6. Conhecer as reagdes: experimentar

na comunicagao
25.6.1. Introdugao as experiéncias
25.6.2. O que € uma experiéncia de comunicagao?
25.6.3. A experimentagao e as suas tipologias
25.6.4. A concegao pratica da experiéncia

25.7. Informacao digital

25.7.1. Problematicas e propostas metodoldgicas

25.7.2. Aimprensa online: caracteristicas e abordagem
asua andlise

25.8.

256.8.1.
25.8.2.

A Internet como objeto de estudo:
critérios para avaliar a qualidade e
fiabilidade do contetdo da Internet
A Internet como objeto de estudo

Critérios para avaliar a qualidade e fiabilidade
dos conteudos na Internet

25.9. Investigagao sobre Internet
e plataformas digitais

25.9.1. Pesquisa e navegagao no ambiente online

25.9.2. Abordagem a pesquisa de formatos digitais:
blogs

25.9.3. Abordagem aos métodos de investigacéao
em redes sociais

25.9.4. Investigagao sobre hiperligacdes

25.10. Tendéncias de investigagao

na comunicagao
25.10.1. Introdugéo a paisagem contemporanea
da investigagdo em comunicagéo
25.10.2. A readaptagdo dos objetos classicos
da investigagdo em comunicagéo
25.10.3. O surgimento de novos objetos de investigacdo
25.10.4. Em diregao a interdisciplinaridade
e a hibridizagdo metodoldgica
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Modulo 26. Direito da publicidade

26.1. Nogdes basicas da lei da publicidade  26.2. As fontes de direito da publicidade  26.4. Publicidade desleal 26.5. Contratos de publicidade
26.1.1. Conceito e emergéncia da lei da publicidade 26.2.1. Sistema juridico e normas 26.4.1. Publicidade enganosa 26.5.1. Regime juridico
26.1.2. Sujeitos da relaco publicitéria 26.2.2. fontes de direito da publicidade 26.4.2. Publicidade desleal 26.5.2. Nascimento do contrato
26.1.3. Os direitos da personalidade 26.2.3. Limites a eficacia das regras 26.4.3. Pub\icidade encoberta 26.5.3. Ingﬂcécia .
26.1.4. Obra publicitaria, propriedade intelectual 26.4.3. Publicidade agressiva 26.5.4. N&o-conformidade ,
e industrial 26.4.4. Publicidade comparativa 26.5.5. Disposi¢des comuns especificas aos contratos
26.1.5. Outras formas de protegéo do trabalho de publicidade
publicitario
26.6. O contrato de criagdo de publicidade  26.7. O contrato de difusdo de publicidade  26.8. O contrato de patrocinio 26.9. Etica publicitaria e auto-regulacdo
26.6.1. Conceito 26.7.1. Conceito 26.8.1. Conceito 26.9.1. Etica publicitdria: conceito, objetivo e valor
26.6.2. Intervenientes 26.7.2. Intervenientes 26.8.2. Intervenientes dos codigos de conduta
26.6.3. Contetdo 26.7.3. Conteudo 26.8.3. Conteudo 26.9.2. Autocontrolo
26.6.4. Nao-conformidade 26.7.4. Ndo-conformidade 26.8.4. Ndo-conformidade
26.6.5. Extingao 26.7.5. Extingdo 26.8.5. Extingdo

26.10. Viajurisdicional
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Metodologia

Este programa de capacitagéo oferece uma forma diferente de aprendizagem.
A nossa metodologia é desenvolvida através de um modo de aprendizagem

ciclico: o Relearning.
Este sistema de ensino € utilizado, por exemplo, nas escolas médicas mais prestigiadas

do mundo e tem sido considerado um dos mais eficazes pelas principais publicacdes,
tais como a New England Journal of Medicine.
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Descubra o Relearning, um sistema que abandona
a aprendizagem linear convencional para o levar
através de sistemas de ensino ciclicos: uma forma
de aprendizagem que provou ser extremamente
eficaz, especialmente em disciplinas que requerem
memorizagao"
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A TECH Business School utiliza o Estudo de Caso para contextuali-
zar todo o conteudo.

0 nosso programa oferece um método revolucionario de desenvolvimento de
competéncias e conhecimentos. O nosso objetivo € reforgar as competéncias

num contexto de mudanca, competitivo e altamente exigente.

Com a TECH pode experimentar
uma forma de aprendizagem

que abala as fundacdes das
universidades tradicionais de todo
0 mundo’

Este programa prepara-o para enfrentar
desafios empresariais em ambientes incertos e
tornar o seu negocio bem sucedido.




O nosso programa prepara-o para enfrentar
novos desafios em ambientes incertos e
alcancar o sucesso na sua carreira.
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Um método de aprendizagem inovador e diferente

Este programa da TECH € um programa de formagéao intensiva, criado de raiz para
oferecer aos gestores desafios e decisdes empresariais ao mais alto nivel, tanto

a nivel nacional como internacional. Gracas a esta metodologia, o crescimento
pessoal e profissional é impulsionado, dando um passo decisivo para o sucesso.
O método do caso, a técnica que constitui a base deste contetdo, assegura que a
realidade econdmica, social e profissional mais atual é seguida.

O estudante aprendera, atravées de
atividades de colaboracédo e casos
reais, a resolugao de situacoes
complexas em ambientes
empresariais reais.

O método do caso tem sido o sistema de aprendizagem mais amplamente utilizado
pelas melhores faculdades do mundo. Desenvolvido em 1912 para que os estudantes
de direito ndo so6 aprendessem o direito com base no contetdo tedrico, o método do
caso consistia em apresentar-lhes situagdes verdadeiramente complexas, a fim de
tomarem decisGes informadas e valorizarem juizos sobre a forma de as resolver. Em
1924 foi estabelecido como um método de ensino padrao em Harvard.

Numa dada situagao, o que deve fazer um profissional? Esta é a quest&o que
enfrentamos no método do caso, um método de aprendizagem orientado para a
acgado. Ao longo do programa, os estudantes serdo confrontados com multiplos casos
da vida real. Terdo de integrar todo o seu conhecimento, investigar, argumentar e
defender as suas ideias e decisdes.
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Relearning Methodology

A TECH combina eficazmente a metodologia do Estudo de Caso com
um sistema de aprendizagem 100% online baseado na repetigao, que
combina elementos didaticos diferentes em cada ligao.

Melhoramos o Estudo de Caso com o melhor método de ensino
100% online: o Relearning.

O nosso sistema online permitir-lhe-a organizar
0 Sseu tempo e ritmo de aprendizagem,
adaptando-o ao seu horario. Podera aceder

ao conteudo a partir de qualquer dispositivo
fixo ou movel com uma ligagdo a Internet.

Na TECH aprende- com uma metodologia de vanguarda concebida
para formar os gestores do futuro. Este método, na vanguarda da
pedagogia mundial, chama-se Relearning.

A nossa escola de gestado € a Unica escola de lingua espanhola
licenciada para empregar este método de sucesso. Em 2019,
conseguimos melhorar os niveis globais de satisfagdo dos nossos
estudantes (qualidade de ensino, qualidade dos materiais, estrutura
dos cursos, objetivos...) no que diz respeito aos indicadores da melhor
universidade online do mundo.

learning
from an
expert
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No nosso programa, a aprendizagem ndo € um processo linear, mas acontece
numa espiral (aprender, desaprender, esquecer e reaprender). Portanto, cada um
destes elementos é combinado de forma concéntrica. Esta metodologia formou

mais de 650.000 licenciados com sucesso sem precedentes em dreas tao diversas
como a biogquimica, genética, cirurgia, direito internacional, capacidades de gestéao,
ciéncia do desporto, filosofia, direito, engenharia, jornalismo, histéria, mercados e
instrumentos financeiros. Tudo isto num ambiente altamente exigente, com um
corpo estudantil universitario com um elevado perfil socioeconémico e uma idade
média de 43,5 anos.

O Relearning permitir-lhe-a aprender com menos
esforco e mais desempenho, envolvendo-o mais na
Sua capacitacdo, desenvolvendo um espirito critico,

defendendo argumentos e opinides contrastantes:
uma equacao direta ao Sucesso.

A partir das Ultimas provas cientificas no campo da neurociéncia, ndo s6 sabemos
como organizar informagao, ideias, imagens e memarias, mas sabemos que o lugar
e 0 contexto em que aprendemos algo é fundamental para a nossa capacidade de o

recordar e armazenar no hipocampo, para o reter na nossa memoria a longo prazo.

Desta forma, e no que se chama Neurocognitive context-dependent e-learning,
os diferentes elementos do nosso programa estéo ligados ao contexto em que o
participante desenvolve a sua pratica profissional.
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Este programa oferece o melhor material educativo, cuidadosamente preparado para profissionais:

Material de estudo

>

Todos os conteudos didaticos sao criados pelos especialistas que irdo ensinar o curso,
especificamente para o curso, para que o desenvolvimento didatico seja realmente
especifico e concreto.

Estes conteldos sdo depois aplicados ao formato audiovisual, para criar o método de
trabalho online da TECH. Tudo isto, com as mais recentes técnicas que oferecem pecas
de alta-qualidade em cada um dos materiais que séo colocados a disposi¢do do aluno.

Masterclasses

Existem provas cientificas sobre a utilidade da observagao por terceiros
especializada.

O denominado Learning from an Expert constréi conhecimento e memaria, e gera
conflanga em futuras decisées dificeis.

Praticas de aptidoes e competéncias

Realizardo atividades para desenvolver competéncias e aptiddes especificas em cada
area tematica. Praticas e dinamicas para adquirir e desenvolver as competéncias

e capacidades que um gestor de topo necessita de desenvolver no contexto da
globalizacéo

em que vivemos.

Leituras complementares

Artigos recentes, documentos de consenso e diretrizes internacionais, entre outros.
\l/ Na biblioteca virtual da TECH o aluno tera acesso a tudo o que necessita para completar
a sua capacitacao
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Case studies

Completardo uma selegao dos melhores estudos de casos escolhidos
especificamente para esta situagéo. Casos apresentados, analisados e tutelados
pelos melhores especialistas em gestao de topo na cena internacional.

Resumos interativos

A equipa da TECH apresenta os conteldos de uma forma atrativa e dindmica
em comprimidos multimédia que incluem audios, videos, imagens, diagramas
e mapas concetuais a fim de reforgar o conhecimento.

Este sistema educativo Unico para a apresentagao de conteldos multimédia
foi premiado pela Microsoft como uma "Histéria de Sucesso Europeu”

Testing & Retesting

Os conhecimentos do aluno sao periodicamente avaliados e reavaliados ao longo
de todo o programa, através de atividades e exercicios de avaliagao e auto-avaliacao,
para que o aluno possa verificar como esta a atingir os seus objetivos.
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O perfil dos nossos alunos

O Advanced Master em Alta Gestao de Comunicagao Empresarial Integrada € dirigido
a profissionais experientes que desejam atualizar os seus conhecimentos e avancar
na sua carreira profissional. A diversidade de participantes com diferentes perfis
académicos e de multiplas nacionalidades compde a abordagem multidisciplinar

deste programa.
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O nosso programa dirige-se a profissionais
experientes que desejam actualizar as suas
competéncias em comunicagdo empresarial”
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Idade média

Area de Estudo

Anos de experiéncia

Entre 35 e 45 anos

Até 5 anos 15%

De 5a 10 anos 32%

Mais de 15 anos 18%

De 10 a 15 anos 35%

Economicas e Empresariais  17%
Jornalismo  35%
Marketing  27%
Ciéncias da Saude 8%
Outros  13%

Perfil académico
Diretores de comunicacdo  23%
Jornalistas  33%
Empreendedores 11%
Responsaveis de marketing  25%
Outros 8%



Distribuicao geografica

EUA
Espanha
México
Colémbia
Chile
Argentina
Peru

QOutras

9%

38%

21%

7%

5%

12%

2%

6%
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Paula Diaz

Diretora de comunicagao

"A especializagdo em comunicagdo empresarial € indispensavel para aqueles que, como
eu, trabalham neste sector ha muito tempo, pois é a melhor forma de se manterem
atualizados em relagédo aos principais desenvolvimentos. Na TECH encontrei tudo o que
procurava para melhorar a minha formacgéo e, felizmente, num formato totalmente online
que me permitiu combinar o meu tempo de estudo com o resto das minhas obrigagées”
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Direcao do curso

Este Curso de Comunicacao Estratégica e Empresarial € dirigido pela melhor

equipa docente, caracterizada pelo seu vasto curriculo académico e pela sua vasta
experiéncia profissional no dominio da comunicagéo empresarial. Além disso, como
sdo profissionais em atividade, trardo ao conteldo e ao ensino um carater pessoal,
atual e critico da industria, fazendo deste curso uma oportunidade Unica de crescer

profissionalmente com especialistas do setor.
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Um curso 100% online criado por
especialistas em Comunicacgdo Estratégica
e Empresarial e direcionado a futuros
profissionais deste setor”
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Diretor Internacional Convidado

Com uma sélida trajetdria na area de Comunicagdes e Marketing, Bianca Freedman atuou como
Chief Executive Officer (CEQ) da divisdo da Edelman no Canad3, onde liderou a estratégia, as
operagdes e a cultura na regido. De facto, desempenhou um papel crucial na evolugao, promogéo
e protegao de marcas e reputagdes num ambiente mididtico dinamico. Além disso, foi uma das
especialistas em Executive Positioning dentro da rede global da Edelman, uma &rea critica em

que os lideres empresariais sdo cada vez mais requisitados.

Adicionalmente, ocupou outras posigdes de destaque na Edelman, incluindo Chief Operating
Officer (CO0) e General Manager. Nesses cargos, liderou alguns dos projetos mais importantes e
complexos da organizagao, tanto no setor privado quanto no publico, trabalhando com algumas
das empresas mais prestigiadas do pais para transformar a sua presencga perante funciondrios,

clientes e acionistas.

A carreira de Bianca Freedman também incluiu cargos na InfinityComm Inc., como Gerente
de Contas e Relagdes Publicas, assim como no Credit Valley Hospital, onde atuou como
Coordenadora de Marketing e Comunicagdes. Também exerceu funcdes de Gerente de
Marketing, Relagdes Publicas e Redes Sociais no Walmart, onde desempenhou um papel
fundamental na inovagé@o das comunicagdes, tanto no Canada quanto na area da baia de Sao

Francisco, ao lado ao grupo global de comércio eletrénico da empresa.

De destacar que, como membro ativo da comunidade, fez parte do Conselho Consultivo de
Humber PR e é voluntaria na Associagdo Comunitdria para Cavaleiros com Deficiéncia (CARD).
Compromete-se a eliminar barreiras para a entrada no mercado de trabalho, bem como a apoiar

talentos de grande potencial.
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Sra. Bianca, Freedman

+ Chief Executive Officer (CEQ) na Edelman Canadad, Toronto, Canada

+ Gerente de Marketing, Relagdes Publicas e Redes Sociais no Walmart
+ Coordenadora de Marketing e Comunicagdes no Credit Valley Hospital
+ Gerente de Contas e Relagdes Publicas na InfinityComm Inc.

+ Bolsa IWF em Administragdo e Gestao de Empresas pelo INSEAD

+ Programa de Lideranca Transformacional, Administragéo e Gestéo de Empresas pela Harvard
Business School

+ Pos-graduacao em Relagdes Publicas pelo Humber College
+ Licenciada em Ciéncias Politicas, Estudos de Comunicagao, pela Universidade McMaster

+ Membro Conselho de Assessoria da Humber PR, Associagao Comunitaria para Cavaleiros com
Deficiéncia (CARD)

Gracas a TECH, podera
aprender com os melhores
profissionais do mundo”
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Impacto para a sua carreira

A TECH esta consciente de que tomar um programa com estas caracteristicas
€ um grande investimento economico, profissional e claro, pessoal. O objetivo
final da realizagao deste grande esforgo deve ser o de alcangar o crescimento

profissional. Por esta razéo, a TECH coloca todos os seus esforgos e ferramentas

a sua disposigao para que possa adquirir as competéncias e habilidades
necessarias que lhe permitirdo alcangar esta mudanca.

* o ..
I L |

e
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Estamos totalmente empenhados em ajuda-lo
a atingir mudanca profissional que deseja’
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Se procura uma
mudanca positiva

na sua carreira,

0 Advanced Master

em Alta Gestao

de Comunicacéo
Empresarial Integrada
ajuda-lo-a a consegui-la.

Esta pronto para progredir na sua carreira?
Espera-o um excelente aperfeicoamento profissional

O Advanced Master em Alta Gestéo de Comunicacdo Empresarial Integrada da TECH
Global University € um programa intenso que o prepara para enfrentar desafios

e decisdes empresariais tanto a nivel nacional como internacional. O seu principal objetivo
€ promover o crescimento pessoal e profissional. Ajudando a alcangar o sucesso.

Se quer melhorar, fazer uma mudanga profissional positiva e trabalhar em rede com
o melhor, este € o lugar para si.

Momento de mudanga

N&o perca a oportunidade
de se formar connosco

e vera como vai obter

a melhoria que procurava.

Durante o programa, Durante o primeiro ano,

21% > 953%

Tipo de mudanca

Dois anos mais tarde,

26%

Promocao interna 37%
Mudanga de empresa 45%
Empreendedorismo 18%
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Melhoria dos salarios

A concluséo deste programa significa um aumento no salario anual de mais de 25,22%
para nossos alunos.

Aumento salarial anual de Salario anual posterior

> 25,22% 72.500 €

Salario anual anterior

57.900 €
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Beneficios para a sua
empresa

O Advanced Master em Alta Gestdo de Comunicacdo Empresarial Integrada contribui para
elevar o talento da organizacao a todo o seu potencial através da especializagao de lideres
de alto nivel. Por isso a participacao neste programa académico melhorara nao so a nivel

pessoal mas, sobretudo, a nivel profissional, aumentando a sua aptidao e melhorando as

suas capacidades de gestdo. Mas além disso, a adesdo a comunidade educacional TECH
€ uma oportunidade Unica de aceder a uma poderosa rede de contactos na qual podera
encontrar futuros parceiros profissionais, clientes ou fornecedores.
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@ @ Depois de concluir este Advanced Master,

levara uma nova visdo de negocio a empresa’
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Desenvolver e reter o talento nas empresas é o melhor
investimento a longo prazo.

Crescimento do talento e do capital
intelectual
Trazer para a empresa novos conceitos, estratégias

e perspetivas que possam trazer mudancas relevantes
na organizagao.

Manter gestores de alto potencial e evitar
a fuga de talentos
Este programa reforca a ligagéo entre a empresa e o gestor

e abre novos caminhos para o crescimento profissional
dentro da empresa

Construgao de agentes de mudanga

Ser capaz de tomar decisdes em tempos de incerteza
e crise, ajudando a organizagao a ultrapassar obstaculos.

Maiores possibilidades de expansao
internacional

Este programa colocara a empresa em contactos
com os principais mercados da economia mundial.
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Desenvolvimento de projetos proprios

Para poder trabalhar num projeto real ou desenvolver
novos projetos na area de |I+D ou Desenvolvimento
de Negocio da sua empresa.

Aumento da competitividade

Este Advanced Master ira preparar 0s nossos alunos
com as competéncias necessarias para enfrentarem
novos desaflos e assim impulsionar a organizagao.
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Certificacao

O Advanced Master em Alta Gestdao Comunicagao Empresarial Integrada garante, para
além do ensino mais rigoroso e atualizado, 0 acesso a um grau de Mestre atribuido pela

TECH Global University.
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Conclua este plano de estudos com
sucesso e receba o seu certificado

M n

sem sair de casa e sem burocracias
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Este programa permitird a obtengéo do certificado préprio de Advanced Master em Alta Gestédo Esse titulo proprio da TECH Global University, € um programa europeu de formagao continua e

de Comunicagao Empresarial Integrada reconhecido pela TECH Global University, a maior atualizagdo profissional que garante a aquisigao de competéncias na sua area de conhecimento,
universidade digital do mundo. conferindo um alto valor curricular ao aluno que conclui o programa.

A TECH Global University, é¢ uma Universidade Europeia Oficial reconhecida publicamente pelo Titulo: Advanced Master em Alta Gestdo de Comunicagdo Empresarial Integrada

Governo de Andorra (bollettino ufficiale). Andorra faz parte do Espago Europeu de Educagédo Modalidade: online

Superior (EEES) desde 2003. O EEES € uma iniciativa promovida pela Unido Europeia com -
Duracéo: 2 anos

0 objetivo de organizar o modelo de formagao internacional e harmonizar os sistemas de
Acreditagao: 120 ECTS

ensino superior dos paises membros desse espago. O projeto promove valores comuns, a
implementagao de ferramentas conjuntas e o fortalecimento dos seus mecanismos de garantia de

qualidade para fomentar a colaboragdo e a mobilidade entre alunos, investigadores e académicos.

Q
te global it Advanced Master em Alta Gestdo de Comunicagé@o Empresarial Integrada
C » university

Distribuzione generale del Programma

Curso_Disciplina ECTS Cardcter  Curso_Disciplina ECTS _Cardcter
1° Introdugdo A ciéncia da comunicagéo como ciéncia social 3 0B 2° Meios de comunicagdo 5 0B
1° Introdugdo & teoria da comunicagéo 4 0B 20 Gestdo de produtos de informagéo 5 0B
1° Introdugdo aos Fundamentos da comunicagao no ambiente 4 0B 20 Ambientes de mercado e comunicagéo 5 0B

osr.______ com documento de identidade ____________ aprovou digital 2°  Linguagem publicitaria 5 0B
tisfator t bt tificad Sprio dor 1° Comunicagdo escrita 4 0B 20 Criatividade na comunicagdo 5 0B
satistatoriamente e obteve o certificado proprio do: 1°  Estrutura da comunicagdo 4 oB 2°  Criatividade Publicitaria I: Redagao Publicitaria 5 0B

1° Introdugdo & psicologia da comunicagéo 4 0B 2°  Criatividade Publicitaria Il: Diregao de arte 5 0B

1° Estratégia empresarial 4 0B 20 Identidade corporativa 5 0B

s . = : 1° Comunicagdo empresarial, estratégia de marca e reputagdo 4 0B 2°  Opinido publica 5 0B

Advanced Master em Alta Gestao de Comunicagdo Empresarial Integrada I e ; D e R iy manegement T o

10 Aspetos gerenciais da comunicagdo empresarial 5 oB 20 Lobbying e persuaséo 5 0B

) i ~ 1° Comunicagdo em setores especializados 5 0B 20 Investigagdo em meios digitais 5 0B

Trata-se de um titulo préprio com duragéo de 3.600 horas, o equivalente a 120 ECTS, com data de 1°  Marketing e comunicagao 5 0B 2°  Direito da Publicidade 5 0B
inicio dd/mm/aaaa e data final dd/mm/aaaa. 1°  Gestdo de empresas de comunicagdo 5 0B

A TECH Global University é uma universidade oficialmente reconhecida pelo Governo de Andorra em
31 de janeiro de 2024, que pertence ao Espago Europeu de Educagédo Superior (EEES).

Em Andorra la Vella, 13 de margo de 2024

% % tecn =,

Dott. Pedro Navarro lllana

Dott. Pedro Navarro lllana Rettore

Rettore

cdigo nico TECH: BBADCEADBECBISD techtitute.com/titulos

*Apostila de Haia Caso o aluno solicite que o seu certificado seja apostilado, a TECH Global University providenciara a obtengdo do mesmo com um custo adicional.


https://bopadocuments.blob.core.windows.net/bopa-documents/036016/pdf/GV_2024_02_01_09_43_31.pdf
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Advanced Master
Alta Gestao

de Comunicacao
Empresarial Integrada

» Modalidade: online

» Duragao: 2 anos

» Certificagdo: TECH Global University
» Acreditagdo: 120 ECTS

» Horario: no seu préprio ritmo

» Exames: online
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