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01 =
Bienvenida W e
Este programa surge para capacitar a profesionales de la comunicacion con las 1 Y fi’é‘ ﬁ i b /" i §a

herramientas que necesita para transmitir adecuadamente en el entorno digital, estando
preparado para gestionar cualquier crisis que pueda darse en esta dimension. A lo
largo del aprendizaje, el alumno se adentrara en las Ciencias de la Comunicacion como *
punto de partida para el desarrollo de todas las habilidades necesarias en el trabajo en
esta area, profundizando en conceptos que afectan a la psicologia de la comunicacion,
un area de obligado conocimiento para cualquier planteamiento comunicativo en el
ambito profesional. De igual modo, manejara el uso de los recursos digitales que se
aplican a la comunicacion, siendo esta via variada y con diferentes formatos. En este
sentido, aprendera desde la busqueda de la informacion en internet hasta su difusion,
asi como las herramientas sociales, que ofrecen a las empresas y usuarios grandes
vias de comunicacion. También dominara los aspectos comunicativos que comgp
a la entidad corporativa con una vision global de los requerimientos que la
A\ edan necesitar, o que convierte a este programa en un plan de estyg
7ado.

—

digital (CMO, Chief MarKeti gﬂfﬁ(lt
iversidad Privada Peruaq' Alemar




Bienvenida |05 tech

Especializate con este MBA de TECH y
dominaras los fundamentos de la comunicacion
social en el entorno digital de grandes compariias
con acierto y rigor para mantener su reputacion”



02
¢ Por qué estudiar en TECH?

o

TECH es la mayor escuela de negocio 100% online del mundo. Se trata de una Escuela
de Negocios de élite, con un modelo de maxima exigencia académica. Un centro de alto
rendimiento internacional y de entrenamiento intensivo en habilidades directivas.

KA
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@ @ TECH es una universidad de vanguardia

tecnologica, que pone todos sus recursos al
alcance del alumno para ayudarlo a alcanzar
el éxito empresarial”
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En TECH Universidad Privada Peruano Alemana

Innovacion

La universidad ofrece un modelo de aprendizaje en linea que
combina la ultima tecnologia educativa con el maximo rigor
pedagogico. Un método unico con el mayor reconocimiento
internacional que aportara las claves para que el alumno pueda
desarrollarse en un mundo en constante cambio, donde la
innovacion debe ser la apuesta esencial de todo empresario.

“Caso de Exito Microsoft Europa” por incorporar en los programas
un novedoso sistema de multivideo interactivo.

Maxima exigencia

El criterio de admision de TECH no es econémico. No se necesita
realizar una gran inversion para estudiar en esta universidad.

Eso si, para titularse en TECH, se podran a prueba los limites de
inteligencia y capacidad del alumno. El liston académico de esta
institucion es muy alto...

(o) de los alumnos de TECH finaliza sus
5 /O estudios con éxito

Networking

En TECH participan profesionales de todos los paises del
mundo, de tal manera que el alumno podra crear una gran red
de contactos (til para su futuro.

+100.000. +200

directivos capacitados cada afno nacionalidades distintas

Empowerment

El alumno crecera de la mano de las mejores empresas y de
profesionales de gran prestigio e influencia. TECH ha desarrollado
alianzas estratégicas y una valiosa red de contactos con los
principales actores econémicos de los 7 continentes.

5 0 0 acuerdos de colaboracién con las
I mejores empresas

Talento

Este programa es una propuesta Unica para sacar a la luz el talento
del estudiante en el ambito empresarial. Una oportunidad con la
que podra dar a conocer sus inquietudes y su vision de negocio.

TECH ayuda al alumno a ensefiar al mundo su talento al finalizar
este programa.

Contexto Multicultural

Estudiando en TECH el alumno podra disfrutar de una experiencia
Unica. Estudiara en un contexto multicultural. En un programa con
vision global, gracias al cual podra conocer la forma de trabajar
en diferentes lugares del mundo, recopilando la informacion mas
novedosa y que mejor se adapta a su idea de negocio.

Los alumnos de TECH provienen de mas de 200 nacionalidades.
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TECH busca la excelencia y, para ello, cuenta con una serie
de caracteristicas que hacen de esta una universidad unica:

Analisis

En TECH se explora el lado critico del alumno, su capacidad
de cuestionarse las cosas, sus competencias en resolucion
de problemas y sus habilidades interpersonales.

Aprende con los mejores Excelencia académica

El equipo docente de TECH explica en las aulas lo que le ha llevado En TECH se pone al alcance del alumno la mejor metodologia
al éxito en sus empresas, trabajando desde un contexto real, vivo de aprendizaje online. La universidad combina el método

y dma.ml.co. Docentes que se |mp||ca.n al maximo para ofrecer una Relearning (metodologia de aprendizaje de posgrado con mejor
especializacion de calidad que permita al alumno avanzar en su valoracién internacional) con el Estudio de Caso. Tradicién

carrera y lograr destacar en el ambito empresarial. y vanguardia en un dificil equilibrio, y en el contexto del mas

: ) . exigente itinerario académico.
Profesores de 20 nacionalidades diferentes.

Economia de escala

TECH es la universidad online mas grande del mundo. Tiene un
portfolio de mas de 10.000. posgrados universitarios. Y en la

En TECH tendras acceso a los analisis
de casos mas I’/gUI’OSOS )4 actualizados nueva economia, volumen + tecnologia = precio disruptivo. De

esta manera, se asegura de que estudiar no resulte tan costoso
como en otra universidad.

del panorama académico”
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¢ Por qué nuestro programa?

Realizar el programa de TECH supone multiplicar las posibilidades de alcanzar
el éxito profesional en el ambito de la alta direccién empresarial.

Es todo un reto que implica esfuerzo y dedicacion, pero que abre las puertas a un
futuro prometedor. El alumno aprendera de la mano del mejor equipo docente
y con la metodologia educativa mas flexible y novedosa.




.
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Contamos con el mas prestigioso cuadro
docente y el temario mas completo del
mercado, lo que nos permite ofrecerte una
capacitacion de alto nivel academico”
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Este programa aportara multitud de ventajas laborales
y personales, entre ellas las siguientes:

Dar un impulso definitivo a la carrera del alumno Consolidar al alumno en la alta gestion empresarial

Estudiando en TECH el alumno podra tomar las riendas de su Estudiar en TECH supone abrir las puertas de hacia panorama
futuro y desarrollar todo su potencial. Con la realizacion de este profesional de gran envergadura para que el alumno se posicione
programa adquirira las competencias necesarias para lograr un como directivo de alto nivel, con una amplia vision del entorno
cambio positivo en su carrera en poco tiempo. internacional.

El 70% de los participantes de esta
especializacion logra un cambio positivo Trabajaras mas de 100 casos
en su carrera en menos de 2 afos. reales de alta direccion.

Desarrollar una visién estratégica y global Asumir nuevas responsabilidades

de la empresa -~ :
Durante el programa se muestran las Ultimas tendencias, avances

y estrategias, para que el alumno pueda llevar a cabo su labor

TECH ofrece una profunda vision de direccion general para : _
profesional en un entorno cambiante.

entender como afecta cada decision a las distintas areas
funcionales de la empresa.

El 45% de los alumnos consigue
Nuestra vision global de la empresa ascender en su puesto de trabajo
mejorara tu vision estratégica. por promocion interna.
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Acceso a una potente red de contactos Mejorar soft skills y habilidades directivas

TECH interrelaciona a sus alumnos para maximizar las TECH ayuda al estudiante a aplicar y desarrollar los conocimientos
oportunidades. Estudiantes con las mismas inquietudes adquiridos y mejorar en sus habilidades interpersonales para ser

y ganas de crecer. Asi, se podran compartir socios, clientes un lider que marque la diferencia.

o proveedores.

Encontraras una red de Mejora tus habilidades de
contactos imprescindible para comunicacion y liderazgo y
tu desarrollo profesional. da un impulso a tu profesion.

Desarrollar proyectos de empresa de una forma Formar parte de una comunidad exclusiva
rigurosa

El alumno formara parte de una comunidad de directivos de
élite, grandes empresas, instituciones de renombre y profesores
cualificados procedentes de las universidades mas prestigiosas
del mundo: la comunidad TECH Universidad Privada Peruano
Alemana.

El alumno obtendra una profunda vision estratégica que le
ayudara a desarrollar su propio proyecto, teniendo en cuenta
las diferentes areas de la empresa.

Te damos la oportunidad de
El 20% de nuestros alumnos especializarte con un equipo de
desarrolla su propia idea de negocio. profesores de reputacion internacional.
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Objetivos

Este programa esta disefiado para que el alumno afiance sus capacidades de
liderazgo en el ambito de la comunicacion digital, desarrollando nuevas competencias
y potenciando sus habilidades para un crecimiento académico y profesional en un
entorno que requiere un perfil sociable, persuasivo y comprensivo con aptitudes de
liderazgo, que sepa defender los intereses de la entidad cuya comunicacion gestiona
sabiendo entender al publico con el que interactia. De esta manera, tras la realizacion
del programa, el profesional serd capaz de tomar decisiones acertadas con un enfoque
global, desde una perspectiva innovadora y una vision internacional.
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Aprende a gestionar la comunicacion
de organizaciones y empresas en
momentos de crisis gracias a este
programa que TECH ha creado para ti”
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TECH hace suyos los objetivos de sus alumnos
Trabajan conjuntamente para conseguirlos

El MBA en Direccién de comunicacion y reputacion digital (CMO, Chief Marketing Officer) te capacitard para:

Adaquirir los conocimientos necesarios para realizar
una adecuada comunicacion publicitaria utilizando las
herramientas digitales mas avanzadas

Aprender a gestionar la comunicacion de organizaciones
y empresas en momentos de crisis

Capacitar al alumno para relacionar la publicidad y las
relaciones publicas de manera coherente con otras
ciencias sociales y humanas

Capacitar al alumno para que pueda comprender
los principales debates y acontecimientos
mediaticos derivados de la coyuntura actual y
como se gestan y difunden segun las estrategias
comunicativas y los intereses de todo tipo

Capacitar al alumno para entender los conceptos
basicos y los modelos tedricos de la comunicacion
humana, sus elementos y sus caracteristicas, asi

como el papel que ésta desempefia en los procesos
psicoldgicos de la publicidad y de las relaciones publicas
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Capacitar al alumno para analizar y optimizar la
utilizacion de nuevas vias y estrategias comunicativas
de los medios digitales por parte del profesional de la
publicidad y las relaciones publicas

Capacitar y preparar al alumno para utilizar las tecnologias
y técnicas informativas y comunicativas, en los distintos
medios o sistemas mediaticos combinados e interactivos

Conocer el departamento de comunicacion dentro de las

) empresas e instituciones

LA
au E‘gﬁlﬁ'ﬁ
e ;,-w.clﬂl'

recursos informaticos en el ambito de la publicidad y las direccion de un departamento de comunicacion dentro de
relaciones publicas, asi como sus aplicaciones interactivas las empresas e instituciones

@ Capacitar al alumno para aprovechar los sistemas y Ser capaz de aplicar las técnicas necesarias para la
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Saber reflexionar con solidez tedrica y rigor empirico

sobre los procesos mediante los cuales el profesional Conocer y dominar las estrategias de coherencia,
de la publicidad y de las relaciones publicas ayuda a cohesion y adecuacion en la elaboracion de textos
construir y expresar la opinion publica

Describir las principales tendencias de investigacion .
en la comunicacion social, asi como sus diferentes r »
modelos: behavioristas, funcionales, constructivistas y - & &
estructuralistas
L 3
L

Identificar las similitudes y diferencias entre el cédigo
oral y el codigo escrito
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Tener la capacidad de analisis, tratamiento,
interpretacion, elaboracion y estructuracion de la
comunicacion digital

Fomentar la creatividad y la persuasion a través de
los diferentes soportes y de los diferentes medios
de comunicacion

Ser capaz de analizar y optimizar la utilizacion de
nuevas vias y estrategias comunicativas de los
medios digitales por parte del profesional de la
publicidad y las relaciones publicas

Conocer y comprender la importancia de Internet en la
labor investigadora en el campo de la publicidad y las
relaciones publicas
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Competencias

A'lo largo de este programa el alumno desarrollara las capacidades para entender las
bases de la comunicacion social y sus fundamentos en el entorno digital, aplicando
una comunicacion creativa, persuasiva y estratégica. De esta manera, dominara el
entorno global de distintas corporaciones, adquiriendo las habilidades necesarias
para el ejercicio profesional de la comunicacion digital sabiendo gestionar las crisis
gue puedan darse, gracias a los conocimientos adquiridos a lo largo del curso.
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Cursando este programa sabras
como trabajar con los indicadores
de la Opinion Publica utilizando los
datos a favor del comunicador”
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Adquirir las habilidades necesarias para el gjercicio
profesional de la Comunicacion Digital con el
conocimiento de todos los factores necesarios para
realizarlo con calidad y solvencia

Conocer la historia y el desarrollo de la comunicacion
social humana

Desarrollar un plan de gestion de crisis en
organizaciones o empresas

Plantear una comunicacion de 360° utilizando todas las
técnicas publicitarias y las herramientas digitales

Describir caracteristicas y fundamentos de la
comunicacion social

Desarrollar un plan de creacion de la identidad
corporativa
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Saber trabajar con los indicadores de la Opinion Publica Realizar el Communitiy Management
utilizando los datos a favor del comunicador de cualquier organizacion

Dominar las estructuras basicas de la comunicacion y Trabajar con los grupos de presion y Lobbys
trabajar en ese contexto conociendo sus flujos de poder

Escribir textos comunicativos precisos y eficientes Investigar en Medios Digitales
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Estructura y contenido

El MBA en Direccion de comunicacion y reputacion digita comprende un completo

programa estructurado en diez modulos, cuyo contenido ha sido elaborado por

expertos del sector de manera que el alumno se adentre en todos los conceptos

del lenguaje a través del soporte digital de manera real, conociendo a fondo el

funcionamiento del poder de las distintas vias de comunicacion y la gestion de crisis

a las que se exponen las compafias. De esta manera, el profesional dominara todos

los aspectos que estructuran la comunicacion, a través de un contenido de calidad

para que su perfil desmarque en un entorno competitivo. y
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Tendras disponible este temario en linea
para que lo estudies en el momento que
mejor se adapte a tu ritmo de vida”
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Plan de estudios

El MBA en Direccion de comunicacion

y reputacion digital (CMO, Chief
Marketing Officer) de TECH - Universidad
Tecnoldgica es un programa intensivo
que prepara al alumno para dominar la
estructura de la comunicacion orientada
hacia las vias digitales y la gestion de
crisis que se producen en estos medios.

El contenido del programa esta pensado
para favorecer el desarrollo de las
competencias directivas que permitan
la toma de decisiones del alumno con
un mayor rigor en entornos inciertos,
afrontando los retos empresariales

que puedan presentarse en el ambito
comunicativo.

Asi, a lo largo de 1.500. horas de
preparacion, el alumno analizara multitud
de casos practicos mediante el trabajo
individual y en equipo. Se trata, por tanto,
de una auténtica inmersion en situaciones
reales de negocio, que posicionaran el
perfil del profesional.

De esta manera, el programa se centra

en la teorfa de la comunicacion social y
los fundamentos del de la misma en el
entorno digital, con un enfoque global 'y
actualizado. Un plan de estudios disefado
para especializar a profesionales del
entorno de empresariales y orientales
hacia este sector desde una perspectiva
estratégica, internacional e innovadora.

Por todo ello, este programa esta pensado
para el alumno, enfocado hacia su mejora
profesional que le prepara para alcanzar
la excelencia en un ambito digital que es
persuasivo, con un contenido innovador
basado en las ultimas tendencias,

y apoyado por la mejor metodologia
educativa y un claustro excepcional, que
le otorgaran las competencias para llevar
desarrollarse en este entorno con éxito.

Este programa se desarrolla a lo largo
de 12 meses y se divide en 10 modulos:

Médulo 1

Modulo 4

Médulo 6

Moadulo 7

Médulo 8

Médulo 9

Médulo 10

Teoria de la comunicacion social

Introduccion a la psicologia de la comunicacion
Fundamentos de la comunicacion en el entorno digital
Identidad corporativa

Opinién publica

Estructura de la comunicacion

Comunicacion escrita

Redes sociales y Community Management

Grupos de presioén y persuacion

Investigacién en medios digitales
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¢Donde, cuando y como se imparte?

TECH ofrece la posibilidad de desarrollar
este MBA en Direccion de comunicacion
y reputacion digital (CMO, Chief Marketing
Officer) de manera totalmente online.
Durante los 12 meses que dura la
especializacion, el alumno podra acceder
a todos los contenidos de este programa
en cualquier momento, lo que le permitira
autogestionar su tiempo de estudio.

Una experiencia
educativa unica, clave y
decisiva para impulsar
tu desarrollo profesional
y dar el salto definitivo.
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Maédulo 1. Teoria de la comunicacion social

1.1. Introduccidn. La ciencia de la 1.2. Elementos de la comunicacion. 1.3. Trayectorias de la investigacion en 1.4. Laconducta comunicativa
comunicacion como ciencia social Ambitos cientificos de la la comunicacion social 1.4.1. Acotacién del concepto de conducta
1.1.1. Introduccién: el estudio de la comunicacion comunicacion social 1.3.1. Los origenes del estudio de la comunicacion comunicativa )
como ciencia social 121, Lainvestigacion empirica de los fenomenos 1.3.2. El periodo moderno: la escision entre la 1.4.2. Laetologia animal y el estudio
1.1.2.  El conocimiento comunicativos teorfa de la argumentacion y el arte de la de la comunicacion humana
1.1.3. Los métodos cientificos 1.2.2. El concepto de comunicacion pronunciacion 1.43. Los antecedentes biologicos
1.1.4. Conceptos comunes en la investigacion 1.2.3. Ambitos cientificos de la comunicacion 1.3.3. Elsiglo XX: la retérica de los mass media de la comunicacion
cientifica 1.4.4. Lacomunicacion intrapersonal
1.4.5. Los patrones de conducta comunicativa
1.4.6. Elestudio de la conducta comunicativa
no verbal
1.5. Latransaccion comunicativa 1.6. Identidad, autoconceptoy 1.7. Lacomunicacion en grupos y 1.8. Comunicacion mediatica (1).
1.5.1. Intercambio simbélico y cultura humana comunicacion organizaciones Teorias sobre los efectos
1.5.2. Elanalisis transaccional 1.6.1. Micropolitica transaccional y autoconcepto: 1.7.1. Elgrupo social poderosos de los medios
1.5.3. Andlisis conciliatorio la interaccion como negociacion de 1.7.2. Las redes sociales, la sociometria y la 87, (L& cemumieasian medikiies
identidades _ comunicacion intra e intergrupal 82. Caracteristicas de los medios
1.6.2. La presentacion de uno mismo en Io_s/ 1.7.3. Unidades y_ereIes de andlisis de la y de sus mensajes
rituales cotidianos 6.3. La construccion del comunicacion grupal » _ 1.8.3. Los efectos poderosos de los medios
autoconcepto y su expresion 1.7.4. Lateoria de la difusion de las innovaciones de masas
1.6.4. Elautoconcepto motivado para interactuar 1.7.5. Lacomunicacion en las organizaciones
1.6.5. Pragmatica conversacional
1.9. Comunicacion mediatica (11). Los 1.10. La comunicacién computerizada y
efectos limitados la realidad virtual como objetos de
1.9.1. Planteamiento general sobre la inocuidad estudio emergentes
relativa de los medios 1.10.1. La comunicacion mediante ordenadores: €l
1.9.2. Procesamiento selectivo problema de su integracién tedrica
1.9.3. Losusosy _grat\ﬂcamones dela 1.10.2. Avances hacia la consolidacién de un corpus
comunicacion de masas tedrico de la comunicacion por ordenador
1.10.3. Evolucion de la teoria de los usos 'y
gratificaciones
1.10.4. La realidad virtual como objeto de estudio

emergente




Médulo 2. Introduccion a la psicologia de la comunicacion
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2.1. Historia de la psicologia 2.2. Introduccion a la psicologia social 2.3. Cognicion social: el procesamiento ~ 2.4. Psicologia de la personalidad
2.1.1. Comenzamos con el estudio de la psicologia 2.2.1. Comenzando con el estudio de la psicologia de la informacién social 2.4.1. ¢Qué es el yo? Identidad y personalidad
2.1.2. Laciencia en evolucién. Cambios histéricos social: la influencia 2.3.1. Pensary conocer, necesidades vitales 2.4.2. Laautoconciencia
y paradigmaticos 2.2.2. Empatia, altruismo y conducta de ayuda 2.3.2. La cognicion social 2.4.3. Laautoestima
2.1.3. Paradigmasy etapas en la psicologia 2.3.3. Organizando la informacion 2.4.4. El autoconocimiento
2.1.4. Laciencia cognitiva 2.3.4. El pensamiento: prototipico o categorial 2.4.5. Variables interpersonales en la configuracion
2.3.5. Los errores que cometemos al pensar: los de la personalidad y
sesgos inferenciales 2.4.6. Variables macrosociales en la configuracion
2.3.6. El procesamiento automatico de la de la personalidad
informacion
2.5. Las emociones 2.6. Psicologia de la comunicacion. 2.7. Elemisor 2.8. Elmensaje
2.51. ¢De qué hablamos cuando nos Persuasion y cambio de actitudes 2.7.1. Lafuente de la comunicacién persuasiva 2.8.1. Comenzamos estudiando la composicion
emocionamos? 2.6.1. Introduccion a la psicologia de la 2.7.2. Caracteristicas de la fuente. La credibilidad del mensaje
2.5.2. Lanaturaleza de las emociones comunicacion 2.7.3. Caracteristicas de la fuente. El atractivo 2.8.2. Tipos de mensajes: mensajes racionales
2.5.3. Emociones y personalidad 2.6.2. Las actitudes 2.7.4. Caracteristicas del emisor. El poder frente a mensajes emocionales
2.5.4. Desde otra perspectiva. Las emociones 263  Modelos histéricos en el estudio de la 2.7.5. Procesos en la comunicacion persuasiva. 2.8.3. Mensajes emocionales y comunicacion:
sociales comunicacion persuasiva Mecanismos basados en la cognicién mensajes inductores de miedo
2.6.4. El'modelo de probabilidad de elaboracién primaria 2.8.4. Mensajes racionales y comunicacion
(ELM)
2.6.5. Los procesos de comunicacion a través
de los medios
2.9. Elreceptor 2.10. Nuevas perspectivas en el estudio
2.9.1. El papel del receptor seguin el Modelo de de la comunicacién
Probabilidad de Elaboracion 2.10.1. El procesamiento no consciente de la
2.9.2. Necesidades y motivos del receptor: su informacion. Los procesos automaticos
incidencia para el cambio de actitudes 2.10.2. La medicién de los procesos autométicos
en la comunicacion
2.10.3. Primeros pasos en los nuevos paradigmas
2.10.4. Las teorias de sistemas de procesamiento

duales
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Médulo 3. Fundamentos de la comunicacion en el entorno digital

3.1. Lacomunicacion 360° 3.2. Técnicas de publicitarias online y 3.3.  Comunicacion social en la red 3.4. Comunicacion viral y buzz
3.1.1. Introduccién presencia web 33.1. Introduccion marketing
3.1.2. ;Qué es la comunicacion de 360°7? 321 Introduccion 3.3.2. LosBlogsy la Blogosfera 341 Introduccién
3.1.3. Insights del consumidor _ 3.2.2. Lapublicidad online 3.3.3. Tipos de Blogs 3.42. Lacomunicacién boca-oreja o el Word Of
3.1.4. Medios convencionales y medios no 3.2.3. El e-mail marketing 3.3.4. Los Microblogs o Nanoblogs Mouth (WOM)
convencionales ) 3.2.4. Laweb corporativa 3.3.5. Redes sociales 3.4.3. Técnicas basadas en la comunicacion boca-
1.5, Comunicar, siempre comunicar 3.3.6. Laweb3.0. oreja
3.1.6. Caso empresarial: A tomar Fanta 3.3.7. Caso empresarial: Johnnie Walker 3.4.4. Formas de generar comunicacion boca-oreja
3.4.5. El marketing Sub-Viral
3.4.6. Elprankvertising
3.4.7. Elbuzz marketing
3.4.8. Aspectos a tener en cuenta cuando se
realiza una campafa de buzz marketing
o de comunicacion viral
3.4.9. Caso empresarial: Campofrio o el arte de
hacer que una campafia se convierta en
éxito viral
3.5. Técnicas de comunicacion en 3.6.1. Introduccién 3.7. Comunicacion y Marketing de 3.8. Laimportancia del advergaming
dispositivos méviles 3.6.2. Los nuevos retos de la comunicacion contenidos como herramienta publicitaria
3.5.1. Introduccion interna: interaccion multidireccional y trabajo  3.7.1. Introduccion 3.8.1. Introduccion: el mercado de los videojuegos
3.5.2. Internet en el bolsillo colaborativo ) 3.7.2. ;Qué es el marketing de contenidos? 3.82. ;Qué es el advergaming? Delimitacion frente
3.5.3. LaTablet: La revolucion téctil 3.6.3. La comunicacion interna: Una herramienta 3.7.3. Branded content a figuras afines: Publicidad Ingame
3.5.4. Lamensajerfa como instrumento de con alto valor estrategico para la empresa 3.7.4. Inbound marketing 3.8.3. Evolucién del advergaming
comunicacion 3.6.4. Reclutamiento a través de las redes sociales 375 Publicidad nativa 3.8.4. Eladvergaming como herramienta
3.5.5. El'marketing de proximidad 3.6.5. Las redes sociales impulsoras del 3.7.6. Story-telling y narrativa transmedia publicitaria
3.5.6. Jugary comunicar Engagement o ; 3.7.7. Caso empresarial: Coca-Cola y el marketing 3.8.5. Eladvergaming en Espafia
3.5.7. Elfenémeno multiscreen y otras formas de 3.6.6. Caso empresarial: Dell. Sé tu la razon de contenidos 3.8.6. Caso practico: Magnum Pleasure Hunt
comunicacion movil
3.5.8. El presente de la comunicaciéon movil:
Location Based Advertising
3.5.9. Larealidad aumentada: ;Ficcion o realidad?
3.6.  Nuevas tendencias en Comunicacion Interna
3.0. B/’g Data y comunicacion 3.10. Tendencias emergentes en 3.10.4. Artvertising: el arte en los anuncios 3.10.8. Ambush marketing: marketing de emboscada
iy comunicacion publlClt_arlos _ - _ O parasitario _
oLl I‘ntro,ducmon_ ” - 3.10.5. Marketing radical: la evolucion del marketing 3.10.9. Caso empresarial: el advertainment y los
3oz 9096 see/Blg Delz . 2 3.10.1. Introduccion de guerrilla fashion films
33431 lgcomo se crea valor con el Big Data? 3.10.2. Tryverstising: la prueba del producto 3.10.6. Engagement marketing: marketing
.4, erfil del analista del B\g Data en situaciones reales a
3.9.5. Técnicas de Big Data 3.10.3. Advertorial: el anuncio que simula 3107 ii&grg?rq%n;‘iz. B eleieieEe
3.9.6. Caso empresarial: Netflix un contenido editorial S -ap

de entretenimiento
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Médulo 4. Identidad corporativa

4.1. Laimportanciadelaimagenenlas 4.2. Las técnicas de investigacion en 4.3. Auditoriay estrategia de imagen 4.4. Cultura corporativa
empresas imagen corporativa 4.3.1. Qué es la auditoria de imagen 4.47. ;Qué es la cultura corporativa?
¢Qué es la imagen corporativa? 421 Introduccion 4.3.2. Pautas 4.4.2. Factores que intervienen en la cultura
Diferencias entre identidad e imagen 4.2.2. Elestudio de laimagen de la empresa 433 Metodolog!a dela ayd\torla corporativa )
corporativa 4.2.3. Técnicas de investigacion de la imagen 4.3.4. Planificacion estratégica 4.4.3. Funciones de la cultura corporativa

41.3. ;Donde se puede manifestar la imagen corporativa 4.4.4. Tipos de cultura corporativa
corporativa? 4.2.4. Las técnicas cualitativas de estudio de la

4.1.4. Situaciones de cambio de la imagen imagen
corporativas ¢Por qué conseguir una buena 4.2.5. Tipos de técnicas cuantitativas
imagen corporativa?

4.5. Responsabilidad Social Corporativa  4.6. Ejemplos de las identidades 4.7. Imageny posicionamiento de 4.8. Gestion de laimagen a través de la
y Reputacion Corporativa corporativas mas relevantes marcas Comunicacion de Crisis

4.517. RSC: concepto y aplicacion de la empresa internacionalmente 4.71. Los origenes de las marcas 4.8.1. Plan estratégico de comunicacion

4.5.2. Directrices para integrar la RSC en las 4.7.2. (Qué es unamarca? 4.8.2. Cuando todo sale mal: comunicacion de
empresas 4.7.3. Lanecesidad de construir una marca crisis

4.5.3. Lacomunicacion de la RSC 4.7.4. Imagen y posicionamiento de las marcas 4.8.3. Casos

454 Reputacion corporativa 4.7.5. Elvalor de las marcas

4.9. Lainfluencia de las promociones en 4.10. La distribuciény la imagen del
la Imagen Corporativa punto de venta

49.1. Elnuevo panorama del sector publicitario 4.10.1. Los principales protagonistas de la

4.9.2. ElMarketing promocional distribucion comercial

49.3. Caracteristicas 4.10.2. Laimagen de las empresas de distribucion

49.4. Peligros comercial a través del posicionamiento

49.5. Tiposy técnicas promocionales 4.10.3. A través de su nombre y logotipo
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Modulo 5. Opinion publica

5.10. El concepto de opinion publica 5.2. Marco tedrico de la opinion publica  5.3. Psicologia social y opinién publica 5.4. Modelos de influencia mediatica
5.1.7. Introduccion 5.2.1. Principales orientaciones y perspectivas de 5.3.1. Introduccion: caracteristicas 5.4.1. Tipos de «efectos» de los medios de
5.1.2. Laopinién publica como fendmeno individual la disciplina de la opinion publica durante el psicosocioldgicas y opinidn publica comunicacién
y colectivo siglo XX 5.3.2. Variables psicosociales en la relacion de los 5.4.2. Lainvestigacion de los efectos de los medios
5.1.3. La opinidn publica como fenémeno racional 5.2.2. Autores del siglo XX: Robert E. Park y la entes persuasivos con sus publicos 5.4.3. Elregreso al poder de los medios (modelos a
y como forma de control social concepcion espacial de la opinion publica 5.3.3. La adaptacion de la opinion publica a los partir de 1970)
5.1.4. Fases del crecimiento de la opinién publica 5.2.3. Walter Lippmann: la opinién publica sesgada mensajes persuasivos: el conformismo
como disciplina 5.2.4. Jirgen Habermas: la perspectiva politico-
5.1.5. Elsiglo XX: el siglo de la opinién publica valorativa
5.1.6. Principales preocupaciones de la opinion 5.2.5. Niklas Luhmann: la opinién publica como
publica que la mantienen como disciplina modalidad comunicativa
5.5. Opinién publica y comunicacién 5.6. Opinién publica y elecciones 5.7. Gobierno y opinién publica 5.8. Laintermediacion politica de la
polltica 5.6.1. ¢Influyen las campafias electorales en la 5.7.1. Introduccion prensa
5.5.1. Introduccién: opinion publica y comunicacion opinion publica? ) 5.7.2. Los representantes y sus representados 5.8.1. Introduccion
politica 5.6.2. Elefecto de los medios en campafia electoral ~ 5.7.3. Los partidos politicos y la opinién publica 5.8.2. Los periodistas como intermediadores
5.5.2. Lacomunicacion politica electoral. La como refuerzo de las opiniones ya existentes: ~ 5.7.4. Las politicas publicas como expresion de la politicos
propaganda la teorfa de la exposicion selectiva accion de gobierno 58.3. Disfunciones de la intermediacion
5.5.3. Lacomunicacién politica de los Gobiernos 5.6.3. Los efectos bandwagon y underdog _ periodistica
5.6.4. Lapercepcion de la influencia de los medios 5.8.4. La confianza en los periodistas como
sobre los demas: el efecto de la tercera intermediadores
persona
5.6.5. Lainfluencia de los debates electorales
y de los anuncios en television
5.9. Esfera publica y modelos 5.10. Métodos y técnicas de
emergentes de democracia investigacion de la opinién publica
5.9.1. Introduccion: la esfera publica democrética 5.10.1. Introduccion
5.9.2. Laesfera publica en la sociedad de la 5.10.2. Las encuestas de opinion
informacion 5.10.3. El analisis de contenido cuantitativo
5.9.3. Modelos emergentes de democracia 5.10.4. La entrevista en profundidad
5.10.5. Los grupos de discusion
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Madulo 6. Estructura de la comunicacion

6.1. Teoria, concepto y método de la 6.2. Nuevo Orden Internacional de la 6.3. Grandes agencias informativas 6.4. Laindustria publicitariay su
estructura de la comunicacion Comunicacion 6.3.1. Qué es una agencia informativa relacion con el sistema de medios
6.1.2. El método estructuralista 6.2.1. Control y propiedad de la comunicacion 6.32. Informaci;’)n y noticias. Importancia 6.4.1. Industria publicitaria, industrias de la
6.1.3. Definicion y objeto de la «estructura 6.2.2. Comercializacién de la comunicacion del periodista ) conciencia
de la comunicacion» 6.2.3. Dimension cultural de la comunicacion 6.33. Antesde internet, las grandes desconocidas 6.4.2. Lanecesidad de la publicidad para los
6.1.4. Guia para el andlisis de la estructura 6.3.4. Un mapa globalizado. De lo local medios de comunicacion
de la comunicacion alo transnacional ) 6.4.3. Estructura de la industria publicitaria
6.3.5. Las agencias de noticias se ven gracias 6.4.4. Los mediosy su relacién con la industria
a internet _ _ de la publicidad
6.3.6. Las grandes agencias mundiales 6.4.5. Regulacién y ética publicitarias
6.5. Ciney mercado de la cultura 6.6. Poder politico y medios de 6.7. Concentracién de mediosy 6.8. Estructura de la Comunicacién en
y el ocio comunicacion politicas de comunicacion Espafia
6.5.1. Introduccion 6.6.1. Influencia de los medios de comunicacion 6.7.1. Planteamiento tedrico sobre los procesos 6.8.1. El sector de la comunicacién en el marco
6.5.2. Lacompleja naturaleza del cine en la formacion de la sociedad de crecimiento externo de la actividad econémica de Espafia
6.5.3. Elorigen de la industria 6.6.2. Medios de comunicacion y poder politico 6.7.2. Competenciay politicas de comunicacion 6.8.2. Elmercado de la comunicacion
6.5.4. Hollywood, la capital mundial del cine 6.6.3. Manipulacion y poder (politico) en la Unién Europea 6.8.3. La comunicacion en el sistema productivo
6.5.5. El poder de Hollywood espafiol: entre la competencia perfecta
6.5.6. De los Oscar del Hollywood dorado al y el oligopolio
photocall de las nuevas plataformas 6.8.4. El sector publico y el sector privado de la
comunicacion en Espafia
6.8.5. Principales sectores mediaticos en el
mercado espafiol de la informacion
6.8.6. Estructura de la television en Espafa
6.8.7. Laradio en Espafia
6.8.8. Prensa escrita y digital
6.8.9. Los grupos de comunicacion
y los suplementos
6.8.10. El ocaso de la prensa gratuita y la emergente
prensa digital
6.9. Estructura de la comunicacién 6.10. Una prospectiva de la estructura
en Hispanoamérica. de la comunicacion y el periodismo
6.9.1. Introduccion 6.10.1. La digitalizacién y la nueva estructura
6.9.2.  Aproximacion histérica de medios
6.9.3. Bipolaridad del sistema de medios 6.10.2. La estructura de la comunicacion
hispanoamericano en los paises democraticos
6.9.4. Medios hispanos en Estados Unidos
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Maédulo 7. Comunicacion escrita

7.1. Comunicacion oral y escrita 7.2. La planificacion o preescritura 7.3. Elacto de escritura 7.4. Lareescritura
7.1.17. Introduccion 7.2.1. Introduccion 7.3.1. Introduccion 7.4.1. Introduccion
7.1.2. Los codigos oral y escrito 7.2.2. Elproceso de escritura 7.3.2. Estilo 7.4.2. Larevision
7.1.3. Eltextoy su linglistica 7.2.3. Laplanificacion 7.3.3. Léxico 7.4.3. Coémo usar el ordenador para mejorar
7.1.4. Eltextoy sus propiedades: coherencia 7.2.4. Ladocumentacion 7.3.4. Oracion el texto
y cohesion 7.3.5. Parrafo
7.3.6. Conectores
7.5. Cuestiones de ortografia 7.6. Modelos textuales: la descripcion 7.7. Modelos textuales: la narracion 7.8. Modelos textuales: la exposicion
y gramatica 7.6.1. Introduccion 7.7.1. Introduccién y el género epistolar
7.5.1. Introduccién 7.6.2. Definicion 7.7.2. Definicion 7.8.1. Introduccién
7.5.2. Problemas mds comunes de acentuacion 7.6.3. Tipos de descripcion 7.7.3. Caracteristicas _ - 7.8.2. Laexposicion
7.5.3. Mayusculas 7.6.4. Clases de descripcion 7.7.4. Elementos: accion, personajes, complicacion 7.8.3. El género epistolar
7.5.4. Signos de puntuacion /.65 Tecnicas y moraleja
7.5.5. Abreviaturas y siglas 7.6.6. Elementos linguisticos 7.7.5. Elnarrador
7.5.6. Otros signos 7.7.6. Elementos linglisticos
7.9. Modelos textuales: la 7.10. La escritura académica
argumentacion 7.10.1. Introduccién
7.91  Introduccion 7.10.2. El trabajo cientifico
7.9.2. ;Qué es la argumentacion? 7.10.3. El resumen
7.9.3. Elementosy estructura de la argumentacion ~ 7.10.4. Laresefia
7.9.4. Tipos de argumentos 7.10.5. Elensayo
7.95. Falacias 7.10.6. Las citas
796 Estructura 7.10.7. La escritura en Internet
7.9.7. Rasgos linguisticos
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Mddulo 8. Redes sociales y Community Management

8.1. Introduccion y tipologia de redes 8.2. Funciones del Community 8.3. Lasredes sociales dentro de la 8.4. Introduccion al marketing digital
sociales Manager estructura de la empresa 8.4.1. Internet: el marketing se hace infinito
8.1.1. Los medios sociales frente a los medios 8.2.1. La figura del Community Managery su 8.3.1. Laimportancia de las redes sociales en la 8.4.2. Objetivos del marketing en Internet
tradicionales funcion en la empresa empresa 8.4.3. Conceptos claves en Internet
8.1.2. ¢Qué es una red social? 8.2.2. Guia del Comunnity Manager 8.3.2. Los distintos perfiles que trabajan las redes 8.4.4. Marketing operativo en la red
8.1.3. Evolucion de las redes sociales en internet 8.2.3. El perfil del Community Manager sociales 8.4.5. Posicionamiento en buscadores
8.1.4. Las redes sociales en la actualidad 8.3.3. ;/Como elegir la mejor estructura para la 8.4.6. Lasredes sociales
8.1.5. Caracteristicas de las redes sociales en gestion de las redes sociales? 8.4.7. Community Manager
internet 8.3.4. Laatencion al cliente en las redes sociales 8.4.8. Ele-commerce
8.1.6. Tipologia de redes sociales 8.3.5. Relacion del equipo de social media con
otros departamentos en la empresa
8.5. Plan estratégico de redes sociales ~ 8.6. La reputacion online 8.7. Principales redes sociales | 8.8. Principales redes sociales I
y social media plan 8.7.1. Facebook: incrementar la presencia 8.8.1. YouTube: el segundo buscador mas
8.5.1. Laimportancia de contar con un plan de nuestra marca importante de internet
de redes sociales alineado con el plan 8.7.1.1. Introduccion: ;qué es Facebook y 8.8.2. Principales elementos
estratégico de la empresa como 8.8.3. Lapublicidad
8.5.2. Elandlisis previo nos puede ayudar? 8.8.4. YouTube Analytics
8.5.3. Objetivos 8.7.1.2. Principales elementos en el &mbito 8.8.5. Casos de éxito
8.5.4. Estrategia profesional 8.8.6. Instagramy Pinterest. El poder de la imagen
855 Acciones 8.7.1.3. Promocién de contenidos 8.8.7. Instagram
8.5.6. Presupuesto 8.7.1.4. Analitica 8.8.8. Casos de éxito
8.57. Calendario 8.7.2. Twitter: 140 caracteres para lograr 8.8.9. Pinterest
8.5.8. Plan de contingencia los objetivos
8.7.2.1. Introduccion: ;qué es Twitter y como
nos puede ayudar?
8.7.2.2. Principales elementos
8.7.2.3. Promocion de contenidos
8.7.2.4. Analitica
8.7.3. LinkedIn. La red social profesional por
excelencia
8.7.3.1. Introduccion: ;qué es LinkedIn y como
nos puede ayudar?
8.7.3.2. Principales elementos
8.7.3.3. Promocion de contenidos
8.9. Blogsy la marca personal 8.10. Herramientas para el community 8.10.4. Herramientas acortadoras de URL
891 Definicion manager 8.10.5. Herramlen_tas para la generacion
) : R » ) de contenido
8.9.2. Tipologias 8.10.1. Monitorizacién y programacién. Hootsuite

8.10.2. Herramientas especificas para cada red
social
8.10.3. Herramientas para la escucha activa
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Médulo 9. Grupos de presion y persuacion

9.1. Introduccion al Lobby 9.2. ElLobista 9.3. Fundamentos del Lobby 9.4. ElLobby en las pequefias
9.1.1. Origenes del Lobby en Espafia 9.2.1. Undiaen lavida de un profesional del Lobby 9.3.1. Movilizacién en entornos digitales empresas
9.1.2. Las estrategias de Public Affairs 9.2.2. Lobby, vocacion o formacion 9.3.2. Losclientes
9.2.3. Las diez cualidades de un buen lobista 9.3.3. ElLobbyy lainternacionalizacion de
empresas espafolas
9.5. Casos de Estudio 9.6. Estrategias del Lobby 9.7. Lobbies en los medios de 9.8. Tipos de grupos
9.5.1. Colaboracién Publico-privada: El Caso de 9.6.1. Una vision de los Lobbies desde la comunicacion 9.8.1. Grupos de opinion
Foroppp administracion prelegisladora 9.7.1. Los grupos de presién en Internet y en las 9.8.2. Grupos de interés
9.5.2. Un caso de éxito: La introduccion a la 9.6.2. El Efecto Mariposa redes sociales 9.8.3. Grupos de poder
tecnologia hibrida 9.6.3. El Lobby espafiol en las instituciones 9.7.2. Redes sociales mas utilizadas por los lobbies
europeas 9.7.3. Lobbies en medios de comunicacion
9.6.4. Luzy Taquigrafos convencionales
9.9. Clases de grupos de presion 9.10. Aspectos positivos y negativos del
9.9.1. Segun su aspecto organizativo Lobby
9.9.2. Segun su naturaleza juridica 9.10.1. Aspecto positivos
9.9.3. Segun sus fines, objetivos e intereses 9.10.2. Aspecto negativos

9.10.3.

Vision de los lobistas
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Médulo 10. Investigacion en medios digitales

10.1. El método cientifico y sus técnicas

10.1.1. Método cientifico y técnicas metodoldgicas

10.1.2. Disefioy fases de una investigacion

10.1.3. Reglas basicas de seleccidn, verificacion,
citacion y referencia bibliografica

10.1.4. Enfoquesy perspectivas en una
investigacion

10.1.5. Normas éticas y deontologicas

10.2. Los aspectos medibles: el método
cuantitativo

10.2.1. Las técnicas cuantitativas

10.2.2. La encuesta: disefio y procedimiento

10.2.3. Tipos de encuesta

10.2.4. La preparacion del cuestionario

10.2.5. Eltrabajo de campo y la exposicion de los
resultados

10.3. Los aspectos medibles: el método
cualitativo

10.3.1. Las técnicas cualitativas

10.3.2. Las entrevistas individuales y su tipologia

10.3.3. La historia de vida

10.3.4. La entrevista en grupo y sus variantes:
grupos de discusion o focus groups

10.3.5. Otras técnicas conversacionales: Philips
66, brainstorming, Delphi, nicleos de
intervencion participativa, arbol de
problemas y soluciones

10.3.6. La investigacion-accion participativa

10.4. Desvelar los comportamientos y
las interacciones comunicativas:
la observacion y sus variantes

La observacion como método cientifico

El procedimiento: la planificacion de una
observacion sistematica

Diferentes modalidades de observacion

La observacién online: etnografia virtual

10.4.1.
10.4.2.

10.4.3.
10.4.4.

10.5. Desvelar el contenido de los
mensajes: analisis de contenido
y de discurso

10.5.1. Introduccion al anélisis de contenido
cuantitativo

10.5.2. La seleccion de la muestra y el disefio de las
categorias

10.5.3. El procesamiento de los datos

10.5.4. El andlisis critico de discurso

10.5.5. Otras técnicas para el andlisis de los textos
medidticos

10.6. Conocer las reacciones:
experimentar en comunicacién

10.6.1. Introduccion a los experimentos

10.6.2. Qué es un experimento en comunicacion

10.6.3. La experimentacion y sus tipologias

10.6.4. El disefo practico del experimento

10.7. La informacion digital

10.7.1. Problematicas y propuestas metodoldgicas
10.7.2. La prensa online: caracteristicas y
aproximacion a su analisis

10.8. Internet como objeto de estudio:
criterios para evaluar la calidad
y fiabilidad de sus contenidos

10.8.1. Internet como objeto de estudio
10.8.2. Criterios para evaluar la calidad y fiabilidad
de los contenidos en Internet

10.9. Investigacion sobre Internet y las

plataformas digitales

10.9.1. Busquedas y exploracion en el entorno
online

10.9.2. Aproximacion a la investigacion de los
formatos digitales: los blogs

10.9.3. Aproximacion a métodos de investigacion
de las redes sociales

10.9.4. Lainvestigacion de los hipervinculos

10.10. Tendencias de investigacién en
comunicacion

10.10.7. Introduccion al panorama contemporaneo
de la investigacion en comunicacion

10.10.2. La readaptacion de los objetos clasicos de
la investigacion comunicacional

10.10.3. La aparicion de nuevos objetos de
investigacion

10.10.4. Hacia la interdisciplinariedad y la hibridacion
metodoldgica




07
Metodologia

Este programa de capacitacion ofrece una forma diferente de aprender. Nuestra
metodologia se desarrolla a través de un modo de aprendizaje de forma

ciclica: el Relearning.

Este sistema de ensefianza es utilizado, por ejemplo, en las facultades de medicina
mas prestigiosas del mundo y se ha considerado uno de los mas eficaces por
publicaciones de gran relevancia como el New England Journal of Medicine.
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@ @ Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional para llevarte a través de
sistemas ciclicos de ensefianza: una forma de aprender

que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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TECH Business School emplea el Estudio de Caso para contextualizar
todo el contenido
Nuestro programa ofrece un método revolucionario de desarrollo de habilidades

y conocimientos. Nuestro objetivo es aflanzar competencias en un contexto
cambiante, competitivo y de alta exigencia.

Mount Everest

Con TECH podras experimentar
una forma de aprender que esta
moviendo los cimientos de las
universidades tradicionales de
todo el mundo”

Este programa te prepara para afrontar retos
empresariales en entornos inciertos y lograr el
exito de tu negocio.




Nuestro programa te prepara para afrontar
nuevos retos en entornos inciertos y lograr
el éxito en tu carrera.

I
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Un método de aprendizaje innovador y diferente

El presente programa de TECH es una ensefianza intensiva, creada desde 0 para
proponerle al directivo retos y decisiones empresariales de maximo nivel, ya sea
en el ambito nacional o internacional. Gracias a esta metodologia se impulsa

el crecimiento personal y profesional, dando un paso decisivo para conseguir

el éxito. El método del caso, técnica que sienta las bases de este contenido,
garantiza que se sigue la realidad economica, social y empresarial mas vigente.

Aprenderas, mediante actividades
colaborativas y casos reales, la
resolucion de situaciones complejas
en entornos empresariales reales”

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las mejores
escuelas de negocios del mundo desde que éstas existen. Desarrollado en 1912 para que
los estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de contenidos tedricos,
el método del caso consistio en presentarles situaciones complejas reales para que
tomasen decisiones y emitiesen juicios de valor fundamentados sobre como resolverlas.
En 1924 se establecio como método estandar de ensefianza en Harvard.

Ante una determinada situacion, ;qué deberia hacer un profesional? Esta es la pregunta a
la que nos enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado a la
accion. Alo largo del programa, los estudiantes se enfrentaran a multiples casos reales.

Deberan integrar todos sus conocimientos, investigar, argumentar y defender sus
ideas y decisiones.
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Relearning Methodology

TECH auna de forma eficaz la metodologia del Estudio de Caso con
un sistema de aprendizaje 100% online basado en la reiteracion, que
combina elementos didacticos diferentes en cada leccion.

Potenciamos el Estudio de Caso con el mejor método de ensefianza
100% online: el Relearning.

Nuestro sistema online te permitira

organizar tu tiempo y tu ritmo de aprendizaje,
adaptandolo a tus horarios. Podras acceder a
los contenidos desde cualquier dispositivo fijo
0 movil con conexion a internet.

En TECH aprenderas con una metodologia vanguardista concebida
para capacitar a los directivos del futuro. Este método, a la vanguardia
pedagogica mundial, se denomina Relearning.

Nuestra escuela de negocios es la Unica en habla hispana licenciada
para emplear este exitoso método. En 2019, conseguimos mejorar los
niveles de satisfaccion global de nuestros alumnos (calidad docente,
calidad de los materiales, estructura del curso, objetivos...) con
respecto a los indicadores de la mejor universidad online en espafiol.

learning
from an
expert
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En nuestro programa, el aprendizaje no es un proceso lineal, sino que sucede en
espiral (aprender, desaprender, olvidar y reaprender). Por eso, combinamos cada
uno de estos elementos de forma concéntrica. Con esta metodologia se han
capacitadomas de 650.000. graduados universitarios con un éxito sin precedentes
en ambitos tan distintos como la bioquimica, la genética, la cirugia, el derecho
internacional, las habilidades directivas, las ciencias del deporte, |a filosofia, el

0 derecho, la ingenieria, el periodismo, la historia o los mercados e instrumentos

A ' financieros. Todo ello en un entorno de alta exigencia, con un alumnado universitario
: {1 I Ln
i . O

de un perfil socioeconémico alto y una media de edad de 43,5 afios.

El Relearning te permitira aprender con menos
esfuerzo y mas rendimiento, implicandote mas en tu
especializacion, desarrollando el espiritu critico, la
defensa de argumentos y el contraste de opiniones:
una ecuacion directa al éxito.

A partir de la Ultima evidencia cientifica en el ambito de la neurociencia, no solo
sabemos organizar la informacion, las ideas, las imagenes y los recuerdos, sino que
sabemos que el lugar y el contexto donde hemos aprendido algo es fundamental
para que seamos capaces de recordarlo y almacenarlo en el hipocampo, para
retenerlo en nuestra memoria a largo plazo.

De esta manera, y en lo que se denomina Neurocognitive context-dependent
e-learning, los diferentes elementos de nuestro programa estan conectados con el
contexto donde el participante desarrolla su practica profesional.
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Este programa ofrece los mejores materiales educativos, preparados a conciencia para los profesionales:

Material de estudio

>

Todos los contenidos didacticos son creados por los especialistas que van a impartir
el curso, especificamente para él, de manera que el desarrollo didactico sea realmente
especifico y concreto.

Estos contenidos son aplicados después al formato audiovisual, para crear el método
de trabajo online de TECH. Todo ello, con las técnicas mas novedosas que ofrecen
piezas de gran calidad en todos y cada uno los materiales que se ponen a disposicion
del alumno.

Clases magistrales

Existe evidencia cientifica sobre la utilidad de la observacién de terceros expertos.

El denominado Learning from an Expert afianza el conocimiento y el recuerdo, y
genera seguridad en las futuras decisiones dificiles.

Practicas de habilidades directivas

Realizaran actividades de desarrollo de competencias directivas especificas en
cada drea tematica. Practicas y dinamicas para adquirir y desarrollar las destrezas 'y
habilidades que un alto directivo precisa desarrollar en el marco de la globalizacion
que Vivimos.

Lecturas complementarias

Articulos recientes, documentos de consenso y guias internacionales, entre otros. En
\l/ la biblioteca virtual de TECH el estudiante tendra acceso a todo lo que necesita para
completar su capacitacion.
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Case studies

Completaran una seleccion de los mejores business cases que se emplean en
Harvard Business School. Casos presentados, analizados y tutorizados por los
mejores especialistas en alta direccion del panorama latinoamericano.

Resumenes interactivos

El equipo de TECH presenta los contenidos de manera atractiva y dinamica en
pildoras multimedia que incluyen audios, videos, imagenes, esquemas y mapas
conceptuales con el fin de afianzar el conocimiento.

Este exclusivo sistema educativo para la presentacion de contenidos multimedia fue
premiado por Microsoft como “Caso de éxito en Europa”.

Testing & Retesting

Se evallan y reevaluan periddicamente los conocimientos del alumno a lo largo del
programa, mediante actividades y ejercicios evaluativos y autoevaluativos para que,
de esta manera, el estudiante compruebe como va consiguiendo sus metas.
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Perfil de nuestros alumnos

Este programa esta dirigido a Graduados, Diplomados y Licenciados universitarios que
hayan realizado previamente cualquiera de las siguientes titulaciones en el campo de
las Ciencias Sociales y Juridicas, Administrativas y Economicas, asi como aquellos
licenciados o graduados de otras ramas afines con experiencia en este sector, que
quieran profundizar y actualizarse en el ambito de la comunicacion digital y la gestion
de crisis que puedan surgir.

La diversidad de participantes con diferentes perfiles académicos y procedentes
de multiples nacionalidades conforma el enfoque multidisciplinar de este programa.

También podran realizar el programa los profesionales que, siendo titulados
universitarios en cualquier drea, cuenten con una experiencia laboral de dos afios

en un campo afin.
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Desarrollaras las capacidades que demuestren
que tu perfil es decisivo para la gestion de la
reputacion de tu empresa en redes sociales”
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Edad media

Formacion

Entre 35 y 45 anos

Anos de experiencia

Empresariales 50%
Econémicas 29%

Ingenieria 12%

+ 14 afos 8,4%

12-13 afios 14%

10-11 afos 18,9%

89 afos 27%

Ciencias Sociales 9%

5afos 7,7%

Perfil académico

6-7 afios 23.1% Operaciones 18%

)

Ventas y Marketing 16%
Finanzas 15%

Direccion General 14%
Gestion de Proyectos 16%
Consultoria 12%

Planificacién y contabilidad 9%



Distribucion geografica

EE. UU 5%
Espafia 44%
Brasil 4%
México 14%
Colombia 8%
Argentina 7%
Chile 4%
Peru 8%
Ecuador 4%

Rep. Dominicana 2%
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Rebeca Dominguez

Social Media

“Gracias a este programa he aprendido a desarrollar las capacidades que se necesitan
para gestionar las crisis a las que se exponen los perfiles de las marcas en redes
sociales, logrando una mejora considerable en mi dia a dia”
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Impacto para tu carrera

La Universidad de TECH es consciente de que cursar un programa de estas
caracteristicas supone una gran inversion economica, profesional y personal por parte
del alumno. El objetivo final de llevar a cabo este gran esfuerzo debe ser el de conseguir
crecer profesionalmente, de manera que la insercién laboral, el ascenso del profesional
o el cambio que busca en el plano laboral hacia este sector sea prospero. Un objetivo

en el que TECH se vuelca y logra a través del disefio de programas competitivos, una
metodologia innovadora y los mejores expertos del sector.
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: EI MBA en Direccion de Comunicacion y

‘ Reputacion Digital (CMO, Chief Marketing Officer)
es lo que estabas buscando para destacar en tu
empresa y crecer como profesional”
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¢Estas preparado para dar el salto?

Una excelente mejora profesional te espera .
No dejes pasar esta

oportunidad que te
ofrece TECH y sumérgete

EI MBA en Direccion de Comunicacion y Reputacion Digital (CMO, Chief Marketing
Officer) de TECH es un programa intensivo que prepara al alumno para afrontar retos
y decisiones empresariales en el entorno digital de la comunicacion, capacitandole

en un sector global con un lenguaje propio. Por ello, su objetivo principal es favorecer con garant/é en el mundo
el crecimiento personal y profesional del estudiante para que consiga el éxito en esta de la comunicacion
Si quieres alcanzar esfera laboral. digital con éxito.

de una vez por todas
un cambio positivo
en tu profesion, el
MBA en Direccion
de Comunicacion

Y ReputaCIon Durante el programa el Durante el primer afio el Dos afios después el

Digital (CMO, Chief o > o o
Marketing Officer) te 12% 62% 26%

ayudara a lograrlo.

Momento del cambio

Tipo de cambio

Promocién interna 46%
Cambio de empresa 44%
Emprendimiento 10%
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Mejora salarial

La realizacion de este programa supone para nuestros alumnos un incremento
salarial de mas del 25,22%

Salario previo Incremento salarial del Salario posterior

97.900. € > 25,22% 72.500. €
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Beneficios para tu empresa

El MBA en Direccion de Comunicacion y Reputacion Digital (CMO, Chief Marketing
Officer) contribuye a elevar el talento de la organizacién a su maximo potencial
mediante la formacion de lideres de alto nivel.

Participar en este programa supone una oportunidad unica para acceder a una red
de contactos potente en la que encontrar futuros socios profesionales, clientes

0 proveedores.
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@ @ Un programa como este te convertira

en una figura imprescindible en el
entorno empresarial de las RR.SS”
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Desarrollar y retener el talento en las empresas es la mejor
inversion a largo plazo.

Crecimiento del talento y del capital intelectual Construccion de agentes de cambio

El profesional aportara a la empresa nuevos conceptos, Sera capaz de tomar decisiones en momentos de
estrategias y perspectivas que pueden provocar cambios incertidumbre y crisis, ayudando a la organizacion
relevantes en la organizacion. a superar los obstaculos.

Retencidn de directivos de alto potencial Incremento de las posibilidades de expansion
evitando la fuga de talentos / internacional
Este programa refuerza el vinculo de la empresa con el Gracias a este programa, la empresa entrara en contacto con

profesional y abre nuevas vias de crecimiento profesional los principales mercados de la economia mundial.
dentro de la misma.
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Desarrollo de proyectos propios

4 . 3

9 El profesional puede trabajar en un proyecto real
o desarrollar nuevos proyectos en el ambito
de | + D o Desarrollo de Negocio de su compafiia.
Aumento de la competitividad

® Este programa dotara a sus profesionales de

competencias para asumir los nuevos desafios
e impulsar asi la organizacion.
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Titulacion

El Master Titulo Propio MBA en Direccion de Comunicacion y Reputacion Digital
(CMO, Chief Marketing Officer) garantiza, ademas de la capacitacion mas rigurosa

y actualizada, el acceso a dos diplomas de Master Propio, uno expedido por

TECH Global University y otro expedido por la Universidad Privada Peruano Alemana.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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El programa del Master Titulo Propio MBA en Direccion de Comunicacion y Reputacion Digital (CMO, Chief
Marketing Officer) es el mds completo del panorama académico actual. A su egreso, el estudiante recibird un "
diploma universitario emitido por TECH Global University, y otro por la Universidad Privada Peruano Alemana. tec global

» university

Estos titulos de formacién permanente y actualizacion profesional de TECH Global University y Universidad
Privada Peruano Alemana garantizan la adquisicion de competencias en el érea de conocimiento, otorgando

. . . . D/Dfia con de identificacion __________ ha superado
un alto valor curricular al estudiante que supere las evaluaciones y acredite el programa tras cursarlo en su con éxito y obtenido el titulo de:
totalidad. Maéster Titulo Propio MBA en Direccién de Comunicacién y Reputacién

Digital (CMO, Chief Marketing Officer)

Se trata de un titulo propio de 1.500 horas de duracién equivalente a 60 ECTS, con fecha de inicio

Este doble reconocimiento, de dos destacadas instituciones universitarias, suponen una doble recompensa a y fecha de
una formacion integral y de calidad, asegurando que el estudiante obtenga una certificacion reconocida tanto T o e e oo o™
a nivel nacional como internacional. Este mérito académico le posicionara como un profesional altamente En Andorrala Vella, a 28 de febrero de 2024

capacitado y preparado para enfrentar los retos y demandas en su area profesional.

e

Titulo: Master Titulo Propio MBA en Direccion de Comunicacion y Reputacion Digital (CMO, Chief A% oo Navarro e

Rector

Marketing Officer) e ™

Modalidad: online
Duracion: 12 meses

Acreditacion: 60 ECTS

U I AL Master Titulo Propio MBA en Direccién de Comunicacion y Reputacion Digital

Universidad Privada Peruano Alemana (CMO, Chief Marketing Officer)

- DIPLOMA -

. Distribucion General del Plan de Estudios
Distribucion General del Plan de Estudios

Curso Materia ECTS  Cardcter
Tipo de materia Créditos ECTS

= 10 Teoria de la comunicacion social 6 o8

Oblgatoria (08) e : ' )
Ot 07) ) 10 Introduccion a a psicologia de la comunicacién 6 o8
Pricticas Exteras (PR) o i dela enel digital 6 08
Trabajo Fin de Méster (TFM) . 1° Identidad corporativa 6 o8
La Universidad Privada Peruano Alemana otorga el diploma a: Total 60 1° Opinion publica ° 08
1° Estructura de la comunicacion 6 o8
e o o0 1° Comunicacién escrita 6 o8
10 Redes sociales y Community Management 6 o8
1o Grupos de presion y persuacion 6 o8
10 Investigacion en medios digitales 6 o8

Por haber concluido satisfactoriamente el Programa de Méster Titulo Propio
MBA en Direccién de Comunicacion y Reputacion Digital (CMO, Chief

Marketing Officer)
techzx
/ Dr. Pedro Navarro lllana b university
Rector
Ana Maria Soldevilla Saavedra Dra. Tamara Tatiana Pando Ezcurra
RECTORA Vicerrectora Académica y Directora de Investigacion

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH Universidad Privada Peruano Alemana realizara las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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te c n universidad privada
» peruano alemana

Master Titulo Propio

MBA en Direccion de Comunicacion
y Reputacion Digital (CMO, Chief
Marketing Officer)

» Modalidad: online

» Duracion: 12 meses

» Titulacién: TECH Universidad Privada Peruano Alemana
» Acreditacion: 60 ECTS

» Horario: a tu ritmo

» Examenes: online



Master Titulo Propio

MBA en Direccion de Comunicacion
y Reputacion Digital (CMO, Chief
Marketing Officer)

Q
tec ﬁ universidad privada
» peruano alemana




