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Presentacion

La Comunicacién Politica cobra un elevado valor para la consecucion del poder
por parte de un partido. Por ello, todas las facciones y alternativas de gobierno
se rodean del mejor equipo de comunicacion, en el que se apoyan para lograr el
favor de los ciudadanos y, por tanto, sus votos. En este sentido, la capacitacion
de los periodistas y comunicadores politicos es imprescindible, ya que se trata
de un sector de gran especializacion que requiere de profesionales cualificados.
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La Comunicacion Politica pone en accion

estrategias especificas que requieren del periodista

un conocimiento profundo acerca del funcionamiento
politico y sumensaje. Este Grand Master te habilitara
para moverte con la eficacia de un experto en el sector”
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La politica es la actividad mas especifica del ser humano y esta vinculada con todos
los procesos que rodean a las sociedades. La actividad politica, en su pretension de
modelar la sociedad en funcion de unos ideales individuales y colectivos, tiene como
principal objetivo la consecucion de poder, que representa, en los modernos regimenes
democraticos, la obtencion del suficiente nimero de apoyo ciudadano para poder
desarrollar una organizacion de la sociedad cercana a sus planteamientos ideoldgicos.

En este contexto, cobra una vital importancia el periodismo y la comunicacion politica, a
través de los cuales los ciudadanos conocen a sus posibles representantes, adquiriendo
filias y fobias que los llevan a elegir a unos determinados representantes institucionales.

Las ideologias, las relaciones con el poder y las instituciones, los flujos de informacién
y su intencionalidad, las fake news, asi como muchos otros factores, se convierten

en la clave de un conocimiento imprescindible para el periodista de este sector, por lo

que es imprescindible contar con unos elevados conocimientos en la materia. De esta
manera, la comunicacion politica se convierte en uno de los sectores que precisa una

mayor formacion y especializacion para conseguir diferenciar y ofrecer la informacion
de calidad que los ciudadanos deben recibir.

Este Grand Master esta concebido para darte acceso a los conocimientos especificos
de esta disciplina de una forma intensiva y practica. Una apuesta de gran valor para
cualquier profesional. Para ello, la titulacion proporciona a sus egresados 10 rigurosas
Masterclasses, impartidas por un experto de prestigio internacional que, a modo

de Director Invitado Internacional, se integrara al claustro docente de este itinerario
académico de TECH.

Ademas, al tratarse de una formacion 100% online, es el propio alumno el que decide
dénde y cuando estudiar. Sin obligaciones de horarios fijos ni de traslados al aula, lo
que facilita la conciliacion de la vida familiar y laboral.

Este Grand Master en Comunicacidn Politica contiene el programa educativo mas
completo y actualizado del mercado. Sus caracteristicas mas destacadas son:
+ La Ultima tecnologia en software de ensefianza online

+ El sistema docente intensamente visual, apoyado en contenidos graficos
y esquematicos de facil asimilacion y comprension

+ El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en activo

* Los sistemas de video interactivo de Ultima generacion

+ La ensefianza apoyada en la telepractica

+ Los sistemas de actualizacion y reciclaje permanente

+ El aprendizaje autorregulable: total compatibilidad con otras ocupaciones

* Los ejercicios practicos de autoevaluacion y constatacion de aprendizaje

* Los grupos de apoyo y sinergias educativas: preguntas al experto, foros de
discusion y conocimiento

+ La comunicacién con el docente y los trabajos de reflexion individual.

+ Ladisponibilidad de acceso a los contenidos desde cualquier dispositivo fijo
o0 portatil con conexion a internet

+ Los bancos de documentacion complementaria disponibles permanentemente,
incluso después de la capacitacion

Un programa 100% online que incluye las
exclusivas Masterclasses, a cargo de un
Director Invitado Internacional de elevadisima
experiencia en Comunicacion Politica”




Presentacion | 07 tech

Te ofrecemos una inmersion profunda y
completa en las estrategias y planteamientos
Un estudio creado para profesionales mas actualizados sobre este campo.
que aspiran a la excelencia y que te
permitira adquirir nuevas competencias
y estrategias de manera fluida y eficaz”

Contamos con la mejor metodologia docente y
multitud de casos simulados que te ayudaran
a especializarte en situaciones reales.

El programa incluye, en su cuadro docente, a profesionales del sector que vierten en
esta capacitacion la experiencia de su trabajo, ademas de reconocidos especialistas A
de sociedades de referencia y universidades de prestigio.

Su contenido multimedia, elaborado con la uUltima tecnologia educativa, permitira
al profesional un aprendizaje situado y contextual, es decir, un entorno simulado

gue proporcionara una capacitacion inmersiva programada para entrenarse ante
situaciones reales.

El disefio de este programa se centra en el Aprendizaje Basado en Problemas,
mediante el cual el profesional debera tratar de resolver las distintas situaciones
de practica profesional que se le planteen a lo largo del curso académico. Para ello,
contara con la ayuda de un novedoso sistema de video interactivo realizado por
reconocidos expertos.
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Objetivos 1

El objetivo de TECH es capacitar profesionales altamente cualificados para _
la experiencia laboral. Un objetivo que se complementa, ademas, de manera i 7
global, con el impulso de un desarrollo humano que siente las bases de una
sociedad mejor. Este objetivo se materializa al ayudar a los profesionales

a acceder a un nivel de competencia y control mucho mayor, una meta que

podran superar, con una especializacion de alta intensidad y precision.
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Si tu objetivo es mejorar en tu profesion
y adquirir una cualificacion que te habilite
para competir entre los mejores, no
busques mas: bienvenido a TECH”
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Objetivos generales

+ Examinar el desarrollo histérico de las sociedades a través de los pensadores que
las hicieron evolucionar

* |dentificar los factores disruptivos del pensamiento politico que fraguaron
el desarrollo de la opinidn publica a través de los inicios de los medios de
comunicacion

+ Obtener conclusiones sobre la evolucion de los sistemas propagandisticos como
factores para alcanzar el poder

* Analizar la creacion y el funcionamiento de las ideologias dentro de las sociedades
* Examinar la utilizacion de los partidos politicos como vehiculo de las ideologias

+ Analizar las realidades politicas de los diferentes territorios de forma comparada
con las ideologias que se han desarrollado en él'y el sistema de partidos que opera
de formainterna

+ Desarrollar la incidencia de la cultura politica de cada ciudadano dentro de la
decision de su simpatia hacia los diferentes partidos

* Establecer los primeros vinculos con los entornos politicos
+ Desarrollar las especificidades de las diferentes actividades parlamentarias

+ |dentificar los diferentes canales de comunicacion disponibles entre facciones
politicas y prensa en las cortes generales

+ Examinar los diferentes estilos de cronicas parlamentarias en funcion del formatoy
adaptar las redacciones para mejorar la eficiencia y calidad

+ Desarrollar conocimiento especializado de Comunicacion Politica

* Examinar y relacionar la Comunicacion Politica con las Ciencias Sociales y, en
particular, con las teorfas de la comunicacion

* Analizar el papel de la comunicacion de las instituciones politicas en el marco de
las democracias contemporaneas

+ Elaborary analizar discursos politicos destinados a diferentes entornos y
audiencias, asi como ejecutarlos verbalmente con eficacia comunicativa

+ |dentificar estrategias de comunicacion aplicadas en los discursos politicos

+ Analizar la retérica de los discursos politicos y las diferentes estrategias de
persuasion en campafias politicas y electorales

+ Desarrollar destreza en el uso de técnicas de expresion oral y escrita que permitan
al estudiante adquirir la capacidad de elaborar y analizar el discurso politico

+ Desarrollar habilidades de comunicacion eficaces para que el egresado se convierta
en un excelente portavoz y comunicador en entorno profesional

+ Analizar el contexto internacional en el que se desarrollan los actores politicos

+ Analizar la actuacion de los medios de comunicacion dentro de las esferas politicas
internacionales y los conflictos armados

* Interpretar las funciones que cada institucion supranacional contempla y como
pueden afectar sus acciones a los paises en particular

+ Analizar los factores de discriminacion de colectivos en las sociedades

+ Discernir patrones de informaciones discriminatorias en las informaciones
publicadas por los medios de comunicacion

* Determinar como ha de realizarse una mejor informacion ética y respetuosa sin
perder el valor de la objetividad profesional

+ Analizar las redes sociales en busca de la informacion politica



* Evaluar el comportamiento en redes sociales de los actores politicos

+ |dentificar oportunidades politicas en las redes sociales

+ Innovar en la gestion de redes sociales y el andlisis de redes sociales

+ Establecer el funcionamiento y el proceso de elaboracion de las encuestas

+ Analizar la incidencia que los datos demoscopicos tienen en la poblaciony en los
partidos politicos

+ Determinar el uso y aplicacion de los datos politicos dentro de los medios de
comunicacion

* Ejercer de forma ética la profesion periodistica dentro de los entornos politicos

+ Determinar el funcionamiento de las relaciones del periodista con partidos e
instituciones para lograr obtener la informacion deseada

+ Discernir y filtrar informaciones veraces y no malintencionadas de bulos que traten
de fomentar la desinformacion ciudadana

+ Conocer los fundamentos del Management, |a estrategia, el Marketing y la
comunicacion

+ Comprender el funcionamiento de las instituciones y las Organizaciones Politicas
+ Conocer los objetivos y herramientas de Marketing y la comunicacion politica

+ Conocer como aplicar las herramientas de Marketing y comunicacion en funcion
del producto politico: programa, partido y candidato

+ Conocer las etapas y desarrollo de una campafa politica y electoral
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Objetivos especificos

+ Analizar la influencia del desarrollo de poder y gobierno en la antigiiedad como base
para las sociedades actuales

+ Extraer los puntos clave del pensamiento de los filésofos politicos de Grecia y Roma
para aplicarlos al conocimiento moderno

+ Generar conocimiento sobre el desarrollo democratico durante la llustracion y los
aportes de sus pensadores a la teoria politica

+ Relacionar cualquier periodo politico de la historia con los pensadores
contemporaneos

+ Examinar el surgimiento de la influencia de medios y poder sobre la opinion publica

+ Determinar la relevancia de la propaganda durante el estallido y desarrollo de los
conflictos bélicos, principalmente en la Europa Contemporanea

+ Discernir cual fue la influencia de los desarrollos periodisticos y propagandisticos de
principios del siglo XX en el devenir de la Guerra civil espafiola y la posterior dictadura
franquista

*

Identificar los factores historicos clave en nuestras sociedades actuales para obtener
conclusiones sobre las influencias politicas a lo largo del tiempo

*

Analizar el papel de los medios de comunicacion en las sociedades democraticas a
través de su relacion con el poder

*

Analizar con perspectiva critica las diferentes escalas ideoldgicas y las orientaciones
politicas

*

Examinar el posicionamiento de los partidos dentro de los sistemas politicos

*

Determinar la importancia de los grupos de presion asociados a movimientos civiles
con vertiente politica

*

Establecer las diferentes identidades politicas tanto de los propios partidos como de
los ciudadanos, fundamental para interpretar sus posiciones ideologicas




* Examinar como funciona un partido, sus normas y reglamentos internos, y qué causa
sus divisiones o uniones con diferentes familias

+ Examinar los cambios que pueden producirse en los partidos conforme su avance
politico va desarrollandose hacia la institucionalizacion

* Establecer patrones claros respecto a la politica espafiola, su sistema de partidos v el
movimiento de estos respecto al marco ideoldgico

+ Analizar las acciones partidistas en busqueda de la legitimidad politica y la
representacion electoral asociada

* Fundamentar la necesidad de elaborar crénicas fidedignas y honestas

+ Examinar todas las herramientas disponibles en la Cdmara para el gjercicio del
periodismo parlamentario.

+ Analizar las diferentes actividades y eventos del hemiciclo.

+ |dentificar los canales de comunicacion habituales entre la prensa y los partidos.

* Proponer nuevos estilos de redaccion en funcion de las plataformas, el formato y la
tecnologia disponibles.

* Analizar los tentdculos del poder de los entornos politicos.

+ Desarrollar capacidad, habilidad y juicio critico para establecer el plan de
comunicacion, fijar los objetivos, definir el publico objetivo, plantear estrategias y
controlar el presupuesto de comunicacion.

+ Analizar los mecanismos mediante los cuales se disefian las herramientas de

Comunicacion Politica, tanto histéricamente como en la actualidad, y su aplicacion a
diferentes casos.

* Determinar las funciones del responsable del area de comunicacion de un organismo
0 empresa y establecer contactos con los diferentes publicos, tanto internos como
externos.
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+ |dentificar las principales teorfas para el analisis de la relacion entre campafias

electorales, medios de comunicacion y comportamiento politico.

Desarrollar habilidades y capacidades para investigar y analizar fenomenos y
procesos de comunicacion para todo tipo de organizaciones publicas y privadas,
tareas de asesoria, consultoria y mediacion.

Evaluary valorar la identidad, comunicacion, imagen, reputacion y marca de una
organizacion, producto o persona.

Generar criterio propio para buscar y analizar informacion procedente de diversas
fuentes dentro del entorno de la Comunicacion Politica.

* Analizar el origen de la retérica y la oratoria. Identificar qué son, asi como la

importancia de adaptarse a los diferentes publicos para lograr comunicar de forma
convincente y persuasiva

Proponer un acercamiento interdisciplinario que permita abordar el discurso politico
atendiendo a la complejidad propia de toda discursividad

Desarrollar conocimiento especializado y juicio critico para situar los procesos y
fendmenos comunicativos que se investiguen (politicos, culturales, ideoldgicos,
histdricos, sociales, etc.), en los correspondientes niveles potenciales de causas y sus
posibles efectos

Examinar la retdrica discursiva y argumentativa para su aplicacion a textos de
analisis, de interpretacion y de opinion

Reconocer el papel de la consultorfa politica en la Comunicacion Politica de los
partidos politicos y los profesionales de la politica

Identificar elementos intervinientes en la comunicacion electoral

Brindar herramientas conceptuales novedosas para aplicar de manera concreta el
estudio de casos empiricos
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+ Determinar el papel del periodista politico dentro de los entornos internacionales

+ Analizar el funcionamiento de los diferentes tipos de estado y como estos pueden
actuar politicamente

+ Interpretar las consecuencias de la globalizacion en el desarrollo de las sociedades
desde la perspectiva de la comunicacion

* Analizar la posicion de los organismos supranacionales y su capacidad de decision
sobre los estados a los que se dirige

* Desarrollar, con perspectiva critica, los conflictos armados mas recientes y su
incidencia en las sociedades, asi como su tratamiento desde los medios de
comunicacion

¢ Examinar la relevancia de los movimientos sociales desde el Mayo Francés en
adelante, y la informacion que se ha dado sobre ellos

* Analizar la incidencia de los nuevos populismos en los diferentes paises donde han
tomado el poder y el uso de los medios para conseguirlo

*

Identificar los factores de discriminacion de colectivos en los medios de
comunicacion y discernir si son provocados o involuntarios

+ Determinar las bases de la comunicacién inclusiva

*

Analizar la evolucion de los medios de comunicacion como una oportunidad para
avanzar en los modos del lenguaje informativo

*

Visualizar el papel de las mujeres en los grandes medios, tanto de forma interna
como periodistica, como en el tratamiento que se le da en las noticias

*

Identificar los sesgos racistas que pueden ocasionarse dentro de una publicacion
+ Examinar la cesion de espacios a los colectivos desfavorecidos

* Asumir la responsabilidad social de los periodistas como informadores de la
ciudadania para evolucionar hacia un mejor ejercicio profesional

+ |dentificar comunidades y actores politicos relevantes en redes sociales
* |dentificar redes sociales politicas

+ Definir pautas de actuacion en las redes sociales
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+ Verificar contenidos de las redes sociales

+ Gestionar las redes sociales correctamente

* Generar datos de las redes sociales para su posterior analisis

+ Elaborar informes Utiles para la evaluacion de la actuacion en la red
+ Monitorizar la actividad politica en redes sociales

* Explorar la innovacion politica en la red

+ Analizar la historia de los datos politicos y su uso a lo largo de la historia de la
democracia

+ Establecer el uso de las encuestas y sus fases de preparacion y elaboracion
+ Determinar la funcion de la “cocina” dentro de la filtracion de los datos politicos
+ Analizar el uso que partidos, medios y ciudadanos hacen de las encuestas

+ Desarrollar conocimiento especializado para utilizar una encuesta y comprender sus
datos tal y como han de ser procesados

+ Examinar la incidencia que tienen las encuestas en la realidad politica espafiola

+ Determinar el uso de la visualizacion de datos dentro del trabajo de los medios de
comunicacion y su procesamiento imprescindible para la comprension del usuario
particular

+ Analizar la situacion actual de los medios de comunicacion en la convivencia diaria
con los procesos de desinformacion

+ |dentificar fuentes politicas tanto orgdnicas (partidos) como particulares (politicos)

* Analizar los factores que han desarrollado las Fake News en los ultimos afios,
buscando en los mayores focos de emisién de las mismas

+ Examinar los limites del periodismo juridico de cara a la preparacion y elaboracion de
informacion, entroncando de la misma forma con la perspectiva juridica

+ Determinar la necesidad del trabajo de verificacion continuo, apoyandose en lo ya
desarrollado por las empresas de Fact-checking

+ Analizar las iniciativas legislativas que existen para la regulacion de la propagacion de
bulos e informaciones falsas

+ Ensalzar el trabajo del periodista verificador y objetivo frente a los medios que
fomentan la desinformacion
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Competencias

Una vez estudiados todos los contenidos y alcanzados los objetivos del Grand Master
en Comunicacion Politica, el profesional tendra una superior competencia y desempefio
en esta area. Un planteamiento completisimo en una especializacion de alto nivel que
marca la diferencia.
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= ECONOMY OF THEEUROPEANUNIO

WORLDBANK'SSTOCK ATALL-TIMEHIGH / USRATERISECHANCESRECEDE AS JOBSGROWTHSLOW

\TERISECHANCESHECEDE WURLDBANK SSTOCK
BSGROWTHSLOWS ATALL-TIMEHIGH

@ @ Acceder a la excelencia en cualquier profesion requiere

esfuerzo y constancia. Pero, sobre todo, el apoyo de
profesionales que te aporten el impulso que te hace
falta, con los medios y el soporte necesarios. En TECH
ponemos a tu servicio todo lo que necesitas”
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Competencias basicas

+ Desempefar las funciones de comunicador especialista en cualquier medio o
periodico

+ Trabajar segun el tipo de redaccion de este sector

+ Manejar adecuadamente la informacién de esta drea

+ Relacionarse con las fuentes politicas

+ Desarrollarse en el ambito politico

* Trabajar de forma especifica con ideologias haciendo uso de un conocimiento
especializado

* Gestionar campafias politicas
+ Analizar datos politicos en diferentes contextos
+ Realizar asesorfa en Comunicacion Politica y Public Affairs

+ Dirigir relaciones con gestores politicos

Nuestro objetivo es muy sencillo:
ofrecerte una especializacion de
calidad, con el mejor sistema docente
del momento, para que puedas
alcanzar la excelencia en tu profesion”
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Competencias especificas

Realizar andlisis historicos sobre la influencia del poder y el gobierno

Explicar los puntos clave de la filosoffa politica en Grecia y Roma

Disertar sobre el desarrollo democratico en la llustracion

Analizar las influencias histéricas y sus efectos sobre la politica actual

Explicar los factores de influencia de la propaganda en la Guerra civil espafiola y el franquismo
Describir las diferentes ideologias historicas

Asociar cada ideologia a los partidos politicos correspondientes

Relacionar las ideologias con los sistemas propios de cada sociedad de manera practica
Explicar la cultura politica

Describir las identidades politicas del ciudadano

Describir el sistema politico de una sociedad

Utilizar los diferentes tipos de persuasion de partido

Desarrollar una perspectiva comparada en el funcionamiento de los partidos: formas de actuar,
diversidad de ideologias internas, fracturas, etc

Elaborar cronicas parlamentarias de calidad para cualquier plataforma y formato.
Desenvolverse con soltura en informacion derivada de las Cortes

Dominar los estilos de redaccion

Utilizar las herramientas para el cronista parlamentario.

Desarrollar las relaciones adecuadas entre el cronista y la prensa



L
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R

+ Redactar en entornos diferentes a las Cortes
* Trabajar conociendo el entorno politico que rodea a las instituciones

* Ejercer la direccion de comunicacion, la consultoria y los departamentos de prensa
de los diferentes actores politicos

* Analizar la retorica del discurso politico
+ Describir los valores democraticos que se expresan mediante el lenguaje politico

+ Desvelar los patrones de argumentacion de los discursos politicos y la comunicacion
institucional

 Utilizar las herramientas metodoldgicas y tedricas para el andlisis y desarrollo
del discurso politico

* Indagar en el subtexto del mensaje politico

+ Abordar los conflictos entre paises con mayor incidencia

+ Analizar la cobertura mediatica de los mismos

+ Describir los regimenes politicos de cada Estado y sus diferentes estilos de comunicacion.
* Explicar las expansiones populistas internacionales de los Ultimos afios

+ Explicar las estrategias de desinformacion de los lideres de regimenes polémicos

+ Describir la situacion de los medios actuales respecto a la comunicacion relativa a sectores
desfavorecidos de la sociedad

* |dentificar las malas practicas
* Reconocer los ejercicios de mala praxis en relacion con la ética profesional

B
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* Impulsar un desarrollo de la informacién objetivo e igualitario en los medios de comunicacién
* Gestionary analizar las redes de forma experta

+ Aplicar los conocimientos de un especialista en Marketing digital en el ambito periodistico
y politico

+ Monitorizar lo que ocurre en la red fuera de los filtros burbuja
* Medir el impacto en el mundo real

+ Crear movimientos de impacto, mediante la agenda setting o con la participacion en
conversaciones generadas en la red

* Analizar los tipos de votantes segun su rango social

+ Descubrir los tipos de voto segun el rango social

+ Analizar la influencia de la demoscopia en el votante

* Analizar la politica segun los datos

+ Visualizar los datos y manejarlos de forma éptima para la comunicacion periodistica

* Reconocer las diferentes fuentes politicas y la forma de relacionarse con ellas

+ Detectar la intencionalidad de las filtraciones y su orientacion

+ Aplicar el codigo deontoldgico en el desarrollo de la actividad periodistica

* Reconocer Fake News, bulos y falsedades y corregirlas desde los medios de comunicacion
+ Comprender y hacer uso del Fact-checking
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Direccion del curso

El Grand Master en Comunicacion Politica tienen un valor afiadido que destaca
sobre cualquier otra especializacion similar: su profesorado. Los docentes que
conforman el equipo de profesores conocen, de primera mano, el funcionamiento
real de la Comunicacion Politica. Por ello, se ha elaborado un programa formativo
especialmente enfocado al desarrollo profesional desde una perspectiva totalmente
ajustada a la realidad del sector.
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Aprender de la mano de expertos en la materia es
la mejor forma de conocer todos los secretos de la
Comunicacion Politica"
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Directora Invitada Internacional

Con casi 20 afos de experiencia en campanas politicas al mas alto nivel y mas de una década
en los medios de prensa, Jess Mclntosh es considerada una de las estrategas de comunicacion
politica mas prestigiosas de Estados Unidos. Sus competencias profesionales le permitieron
formar parte de la carrera presidencial de 2016 en ese pais como Directora de Comunicacién

de la candidata Hillary Clinton.

Ademas de este logro profesional, Mclntosh ha sido Subdirectora de Comunicacion de EMILY's
List, un comité de accién politica dedicado al apoyo de las aspirantes demdcratas a favor del
aborto para ocupar cargos publicos. Asimismo, esta experta ha asesorado a otras organizaciones
que buscan reforzar su impacto social a través de mensajes contundentes, asi como luchar

contra la desinformacion.

Al mismo tiempo, ha ejercido como Asesora para otros postulantes politicos como Scott Stringer,
para presidente del condado de Manhattan, y Michael Bloomberg, para alcalde de la ciudad de
Nueva York. De igual modo, participé en la campaiia de Al Franken para el Senado de Estados
Unidos como su Secretaria y posterior Jefa de Prensa. También, ha ejercido como Portavoz

del Partido Demécrata-Campesino-Laborista de Minnesota.

Igualmente, en los medios de comunicacion, esta especialista de renombre también acumula
multiples logros. Ha trabajado entre bastidores y ante las cdmaras de diferentes cadenas

de television y de noticias por cable de toda Norteamérica como CBS, CNN y MSNBC.

A su vez, ha creado, desarrollado y presentado programas aclamados por la critica en el espacio
pddcast y audio. Entre ellos destaca el galardonado espacio radiofénico SiriusXM Signal Boost,
presentado junto a la analista politica Zerlina Maxwell. También, ha escrito sobre politica y género
en innumerables publicaciones impresas como Wall Street Journal, CNN, ELLE, Refinery29

y Shondaland, entre otras. Igualmente, es Editora Ejecutiva de Shareblue Media, un medio

de noticias estadounidense.
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Dha. Mcintosh, Jess

+ Asesora Politica y Exdirectora de Comunicacion de la campafia presidencial
de Hillary Clinton

+ Presentadora del multipremiado programa radial SiriusXM Signal Boost
+ Editora Ejecutiva de Shareblue Media
+ Analista Politica en canales de noticias como CBS, CNN y MSNBC

+ Columnista en revistas como Wall Street Journal, CNN, ELLE, Refinery29
y Shondaland

+ Exvicepresidente de EMILY’s List

+ Exportavoz del Partido Demaocrata-Campesino-Laborista de Minnesota

+ Exjefa de Prensa del senador Al Franken

+ Asesora Politica para candidatos a senadores, alcaldes y presidentes de condados

Gracias a TECH podras
aprender con los mejores
profesionales del mundo”
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Direccion

D. Hernandez de la Morena, Marcos

+ Periodista Experto en Comunicacion Politica
Analista Politico en la Camara Civica
Redactor y Locutor en Cadena SER
Community Manager y Redactor en Expansion
Redactor Econémico en La Tribuna de Automocion
Colaborador de prensa en las Juventudes Socialistas
Analista colaborador en Debate21

Graduado en Periodismo por la Universidad Villanueva

Master en Estudios Avanzados en Comunicacion Politica por la Universidad Complutense de Madrid

Miembro: Unidad de Coordinacion para la Presidencia Espafiola de la Union Europea y la Unidad de Coordinacion
de la Secretarfa General de la Presidencia del Gobierno para la Cumbre de la OTAN

Profesores
D. Lardiez Manzano, Adrian D. Espinosa Mateo, Carlos
* Corresponsal Parlamentario en El Plural * Consultor de Inteligencia Politica, Relaciones Institucionales y Comunicacion
+ Community Manager en la Escuela Internacional de Comunicacion en LEVIN Institutional Health Affairs
+ Responsable de Comunicacion en el Centro de Estudios Universitarios (CEDEU) + Portavoz municipal en el Ayuntamiento de Socuéllamos
+ Redactor de contenidos y locutor en Libertad FM + Socio fundador y responsable de comunicacion en Prima Comunicacion
+ Graduado en Periodismo por la Universidad Rey Juan Carlos + Graduado en Ciencias Politicas y Gobierno por la Universidad Carlos Il de Madrid
+ Méster en Liderazgo Democratico y Comunicacién Politica, Ciencias Politicas y Gobierno + Master en Asesoramiento de Imagen y Consultoria Politica por la Universidad

por la Universidad Complutense de Madrid Camilo Joseé Cela



DnAa. Dominguez Liaio, Sara

* Vocal Asesora dentro del Ministerio de Presidencia del Gobierno de Espafia

* Practicas en el Grupo Parlamentario Socialista de la Asamblea de Madrid

* Participante en Think Tank Common Action Forum

* Licenciada en CC Politicas por la Universidad Carlos Ill Madrid (UC3M)

* Master de Paz, Seguridad y Defensa por el Instituto Universitario Gutiérrez Mellado

* Experta titulada en Prevencion y Gestion de Crisis Internacionales por la Universidad
Carlos Ill Madrid

* Perito Grafélogo por el instituto IPSIGRAP

+ Experta titulada en Analisis de Inteligencia

D. Romero Sanchez, David

* Responsable de Comunicacion Digital de la pagina web de la Presidencia
del Gobierno de Espafia

+ Consultor de Estrategia y Analista de Comunicacion Politica Digital en las Elecciones
Primarias de Republica Dominicana

+ Consultor de Comunicacion Politica Digital en la campafia electoral de las Elecciones
Generales, Municipales y Europeas

+ Docente en estudios de posgrado universitarios relacionados con la
Comunicacién Corporativa

* Licenciado en Ciencias Politicas y de la Administracion por la Universidad de Granada
+ Licenciado en Derecho por la Universidad de Granada

+ Master de Comunicacion Politica y Campafias Electorales por la Universidad
Pablo de Olavide
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D. Espi Hernandez, Alejandro
+ Comentarista en Programa de Actualidad Politica en Radio UMH
+ Graduado en Ciencias Politicas y Gestion Publica por la Universidad de Elche
+ Master en Relaciones Internacionales Iberoamericanas por la Universidad Rey Juan Carlos

* Experto en Comunicacion Politica e Institucional por la Universidad Catélica San Antonio
de Murcia

*+ Experto en Competencias Profesionales, empleabilidad y emprendimiento
por la Universidad Miguel Hernandez.

* Posgrado en Oratoria y Estrategias de Comunicacion Politica

* Miembro oficial de la organizacion internacional Jovenes Iberoamericanos

D. Guisado, Daniel Vicente
+ Politélogo Experto en Andlisis de Datos y Comportamiento Electoral

* Articulista en Publico

+ Articulista en Agenda Publica

¢ Fundador y Editor de Platonea

+ Autor del libro Hijos de la misma rabia: Salvini y Meloni

+ Consultor para campafia electoral de ambito municipal

+ Graduado en Ciencias Politicas por la Universidad Carlos Ill de Madrid

* Master en Analisis Politico y Electoral por la Universidad Carlos Il de Madrid

+ Master en Paz, Seguridad y Defensa por la UNED
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D. Pérez-Guzman Arbaizar, Victor
+ Politologo y Economista Experto en Analisis e Interpretacion de Datos
+ Analista de Datos en 40dB
+ Analista de Datos en MVGM International
+ Analista de Estudios de Mercado en Patrick Charles Comunication
+ Graduado en Ciencias Politicas por la Universidad Carlos Ill de Madrid
+ Graduado en Economia y Derecho por la Universidad Rey Juan Carlos
* Master en Andlisis Politico y Electoral por la Universidad Carlos Il de Madrid
+ Master en Gestion y Andlisis de grandes volumenes de datos: Big Data, Procesamiento
de Datos y Tecnologia de Procesamiento de Datos por la Escuela de Negocios y Direccion
de la UEMC
Dia. Caceres, Karina
+ Politéloga Especializada en Comunicacion Digital y Género
+ Analista de Datos y Asesora en Politica para Brandwatch
+ Analista de Proyectos de Investigacion Digital de forma auténoma
+ Asistente de Investigacion para la Organizacion de Estados Americanos
* Responsable de Estrategia Digital de la Red de Politologas
+ Asistente de Investigacion en las ONG Grupo EDISUR y Asuntos al SUR
+ Master en Estudios Latinoamericanos por la Universidad de Salamanca

+ Grado en Relaciones Internacionales por la Universidad Catdlica de Cordoba
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Dia. Sanchez Zambrano, Isabel Maria
+ Asistente Parlamentaria Acreditada en el Parlamento Europeo
+ Asesora Politica en el Comité de Desarrollo Regional del Parlamento Europeo
+ Asesora en la Federacion Espafiola de Municipios y Provincias

+ Graduada en Estudios Internacionales por la Universidad Carlos Il de Madrid

Aprovecha la oportunidad para conocer
los ultimos avances en esta materia

para aplicarla a tu practica diaria”
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Estructura y contenido

Los contenidos de esta especializacion han sido desarrollados por los diferentes
profesores de este curso, con una finalidad clara: conseguir que los alumnos adquieran
todas y cada una de las habilidades necesarias para convertirse en verdaderos expertos
en esta materia. El contenido de este Grand Master permitira al profesional aprender
todos los aspectos de las diferentes disciplinas implicadas es esta drea. Un programa
completisimo y muy bien estructurado que le llevara hacia los mas elevados estandares
de calidad y éxito.
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A través de un desarrollo muy bien compartimentado,
podras acceder a los conocimientos mas avanzados del
momento en Comunicacion Politica”
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Maédulo 1. Periodismo politico, propaganda y filosofia del pensamiento
1.1,

1.2.

1.3.

Grecia y Roma. Filosofia politica clasica y el nacimiento de la opinién publica
1.1.1. Grecia, cuna de la opinion publica y el pensamiento politico

1.1.1.1. Los presocraticos y la idea politica

1.1.1.2. Sécrates, padre de la filosofia politica

1.1.1.3. Platén y la Republica

1.1.1.4. La oratoria de Demdstenes

1.1.1.5. Aristételes y la Politica
1.1.2. Roma: pensamiento, poder y oratoria

1.1.2.1. Influencias griegas: helenismo

1.1.2.2. Ciceron: discursos y Estado ideal

1.1.2.3. Séneca y el poder imperial

1.1.2.4. Marco Aurelio, reflexiones de un emperador
De la Edad Media a Maquiavelo: primera propaganda y Ciencia Politica
121, Plena Edad Media. Nace la propaganda eclesiastica

1.2.1.1. Agustin de Hipona y Tomas de Aquino

1.2.1.2. Lalglesiay el control de las masas
1.2.2.  Alta Edad Media: camino al Renacimiento

1.2.2.1. La Monarquia de Dante

1.2.2.2. Marsilio de Padua
1.2.3. Nicolas Maquiavelo y la politica como ambito de estudio
llustracion: Francia, Inglaterra y la edad de oro del pensamiento politico
1.3.1.  Precedentes de la explosion de pensamiento

1.3.1.1. El Leviatan de Hobbes

1.3.1.2. La Revolucién Francesa como punto de partida
1.3.2.  Francia

1.3.2.1. Montesquieu y el espiritu de las leyes

1.3.2.2. El contrato social de Rousseau
1.33. Inglaterra

1.3.3.1. Carta sobre la tolerancia de Locke

1.3.3.2. Bentham y el buen gobierno
1.3.4.  Alemania

1.3.4.1. Schiller y la revolucion sin violencia

1.4.

1.5.

1.6.

Siglo XIX: crecimiento del periodismo politico entre revoluciones ideoldgicas

1.4.1.

1.4.2.

1.4.3.

Consolidacion de la prensa como cuarto poder
1.4.1.7. Primeros partidos y sus medios afines
Inicios del marxismo

1.4.2.1. Manifiesto comunista

1.4.2.2. Concepcion marxista del Estado
Revoluciones liberales y su concepcion politica
1.4.3.1.1820

1.4.3.2.1830

1.4.3.3.1848

Primera Guerra Mundial: expansion de la propaganda bélica

1.5.1.

1.5.2.
1.53.

1.54.

Los temas de la propaganda de masas: el patriotismo como base
1.5.1.1. Apoyo econémico

1.5.1.2. Apoyo civil

1.5.1.3. Alistamiento militar

1.5.1.4. Propaganda interna militar

Lippmann, Bernays y la campafia antialemana

La expansion de la propaganda como meétodo multiusos

1.5.3.1. Carteleria

1.5.3.2. Radio

1.5.3.3. Prensa

Las consecuencias del desarrollo de la propaganda en Europa y EE. UU
Entreguerras y Segunda Guerra Mundial: cumbre de la propaganda y el periodismo

de trincheras

1.6.1.

1.6.2.

1.6.3.

Los derrotados de la Gran Guerra

1.6.1.1. Alemania, bajo escombros y deudas

El auge del autoritarismo gracias a los simbolos politicos y civiles
1.6.2.1. Nazismo

1.6.2.2. Fascismo

Estallido de la guerra y propaganda internacional

1.6.3.1. Propaganda blanca y negra

1.6.3.2. Propaganda interior

1.6.3.3. Propaganda exterior



1.7.

1.8.

1.9.
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1.6.4. Periodismo de guerra, una maquina de informar

1.6.4.1. Periodistas y bandos

1.6.4.2. Laimportancia de la informacion en la Segunda Guerra Mundial
Guerra civil espafiola y franquismo: periodismo de bandos, propaganda y censura
1.7.1.  Estallido de la Guerra Civil y especializacion de bandos
1.7.2. Propaganda de facciones

1.7.2.7. Propaganda franquista. Nacional e internacional

1.7.2.2. Propaganda republicana. Nacional e internacional

1.7.2.3. Comparacion de carteleria
1.7.3.  Periodistas en las trincheras

1.7.3.1. Informacién nacional

1.7.3.2. Informacién internacional
1.74.  Findelaguerray primer franquismo

1.7.4.1. Vender la victoria. Legitimidad

1.7.4.2. Propaganda en el franquismo

1.7.4.3. Represion del periodismo en la dictadura y reconversion de medios
Guerra Fria: politica de bloques, informacion sesgada y propaganda subversiva
1.8.1.  Especializacion de bloques tras la guerra

1.8.1.1. Informacion. Medios al servicio de los bloques

1.8.1.2. Propaganda de confrontacion
1.8.2.  Periodismo profesional en ambientes contrarios

1.8.2.1. Caza de brujas en EE. UU
1.8.3. Comunicacion y propaganda subversiva interior

1.8.3.1. Medios y difusion prosoviética en EE. UU

1.8.3.2. Medios y difusion proestadounidense en la URSS

Pensamiento politico contemporaneo y asentamiento del periodismo politico a finales
del siglo XX

1.9.1.  Consecuencias filosoficas tras la Il Guerra Mundial y el contexto de la Guerra Fria
1.9.1.1. Rawls y la Teorfa de la Justicia
1.9.1.2. Mayo del 68 punto de como partida para los pensadores de la izquierda
19.2.  Escuela de Frankfurt y desarrollo del pensamiento
19.3.  Filosoffa politica ligada a la economia de fin de siglo
19.4.  Desarrollo del periodismo politico en las democracias consolidadas
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195.

1.10.
1.10.1.

1.10.2.

1.9.4.1. Periodismo politico como sector principal

1.9.4.2. ;Contrapoder o al servicio del poder?

Desarrollo del periodismo politico en Espafia

1.9.5.1. Periodismo en el tardofranquismo. Ley Fraga

1.9.5.2. Laimportancia del periodismo politico en la transicion
1.9.5.3. El periodismo politico cumbre en la nueva democracia

Periodismo politico y propaganda partidista en el siglo XXI

Internet revoluciona la politica

1.10.1.1. Los partidos y su comunicacion web

1.10.1.2. Difusion propagandistica online

1.10.1.3. La expansion de las redes sociales y su importancia

El periodismo politico en el siglo XXI

1.10.2.1. El salto del papel al online

1.10.2.2. Difusion de informacion: la inmediatez de las webs y las RRSS
1.10.2.3. Relacion del periodista con politicos y audiencia

Maédulo 2. Ideologias y partidos

Bloque I. Andlisis politico
2.1.  Lacultura politica, la socializacion y las ideologias

2.1.1.
21.2.
21.3.
2.1.4.
2.1.5.
2.1.6.

Valores, creencias, actitudes e ideologias en el sistema politico
Cultura politica y sus dimensiones

Socializacion politica: etapas y agentes

Orientaciones politicas: ;persistencia o cambio?

Generaciones politicas (cohortes)

El sistema politico (D. Easton)

2.2.  Actoresy partidos en el sistema politico

2.2.1.
2.2.2.
223.
2.24.
2.2.5.
2.2.6.

La accion politica y su diversidad: intensidad y especializacion en la accion politica
Formas de hacer politica: convencionales y no convencionales

Aproximacion a los actores y a los partidos politicos

Los sistemas de partidos

Los grupos de interés, lobbies y movimientos sociales

Medios de comunicacion

2.3.

Comportamiento politico y analisis electoral: identidades partidistas e ideoldgicas

2.3.1.  Representacion politica

2.32.  Sistema electoral: modelos y elementos

2.33. Laidentidad de partido o identidad politica

2.3.4.  Efectos de la identidad de partido: Unmoved Mover or Running Tally
2.35.  Elvotante (partidista) ambivalente

2.3.6.  Elvotante persuasible o influenciable

Bloque Il. Partidos e ideologias politicas

2.4.

2.5.

2.6.

2.7.

Partidos politicos, familias de partidos y clivaje social

247, ;Quées un partido politico? Funciones y origenes

2.42.  Evolucion histérica y tipos de partidos politicos

2.4.3.  Familia de partidos y su clasificacion

244 ;Qué seentiende por clivaje social? Elementos y nuevas divisiones

La estructura interna y la organizacion de los partidos politicos

2.51.  Laley del hierro de la oligarquia y ley de la disparidad curvilinea. El proceso
de oligarquizacion

2.52. Democracia en los partidos politicos: salida, voz y lealtad

2.53. Latipologia de los partidos politicos: modelo originario y modelo
de institucionalizacion

2.54.  Los partidos franquicia

255 Masalla de laley de la disparidad curvilinea. Escalones basicos y la ideologia

dentro de los partidos: lideres y militantes extremistas, centristas y desviados
Identificacion partidista e ideologias

2.6.1.  Comportamiento electoral. Factores a largo y corto plazo
2.6.2.  Identificacion partidista. Escuelas y modelos
2.6.3.  Elrol de laideologia en los partidos politicos

Criterios de los sistemas de partidos y crisis de los partidos politicos

2.7.1.  Sistema de partidos y fragmentacion partidista

2.7.2.  Criterio 1: el nimero de partidos y el nimero efectivo de partidos

2.7.3.  Criterio 2: la polarizacion ideologica

2.7.4.  Criterio 3: el nivel de institucionalizacion y sus dimensiones: volatilidad electoral,
grado de penetracion y patrones de coalicion

2.7.5.  Criterio 4: la nacionalizacion del sistema de partidos

2.7.6.  Crisis de los partidos politicos. El sentimiento antipartidista y sus tres dimensiones



2.8.

Principales teoria e ideologias politicas
2.8.1.  Elespectroy el posicionamiento ideolégico

2.8.2.  Elliberalismoy neoliberalismo

28.3.  Elconservadurismo (utilitarismo) y neoconservadurismo
2.84.  Socialismo utépico y socialismo cientifico

2.8.5.  Eltotalitarismo

Bloque Ill. La politica espafiola y el sistema politico espafiol: partidos
politicos e ideologias

2.9.

2.10.

Del proceso de transicion politica a la democracia y sus actores

29.1.  Ladictadura franquista: pilares y clivajes
292 Elproceso de cambio de régimen: stransicion o transaccion?
2.9.3.  Los partidos politicos durante la transicion y la democracia

Partidos politicos y sistema politico espafiol

2.10.1. Tipos de partidos presentes en la oferta partidista espafiola

2.10.2. Laestructura ideoldgica del sistema espafiol de partidos y su evolucion
2.10.3. Principales partidos politicos en el sistema de partidos actual

Méddulo 3. Cronismo parlamentario y entornos politicos
3.1.

3.2.

3.3.

Cronismo parlamentario: historia y evolucion desde la transicion

3.1.1.  Lacrdnica como género necesario
3.1.2.  Objetividad u honestidad
3.1.3.  De ladictadura ala cronica de Twitter

Las redes de comunicacién en el Congreso

321,  Los servicios de prensa del Parlamento
3.2.2.  Herramientas de trabajo
3.2.3. Lasinstalacionesy su uso

Especificidades de las actividades parlamentarias
3.3.1.  Seguimiento de la actividad ordinaria: la mesa, junta de portavoces y las comisiones

3.32.  Sesion plenaria

3.3.3.  Sesion de control

3.34.  Ruedas de prensa

335 Investiduras

3.3.6.  Mocidn de censura

3.37.  Eventosy celebraciones especiales

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

3.10.
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Estructuras de prensa en entornos parlamentarios
34.1.
3.4.2.  Herramientas de contacto: Telegram, WhatsApp y directorio de comunicacion
Relaciones con partidos y obtencién de fuentes e informacion

351
3.5.2.

La actividad de los partidos en el Congreso

Tratamiento con los servicios de prensa
Las fuentes directas y su gestion
3.5.2.1.El cuidado de las fuentes

El formato de las cronicas

3.6.1. Lacronicaen papel

3.6.2.  Escribir para periodicos digitales

3.6.3.  Cronica deradioy television
Parlamentarismo y periodismo para redes sociales
3.7.1.  Redes sociales y partidos politicos

3.7.2.  Escribir pory para Twitter

3.7.2.1.Breves en redes: de la cronica al despiece
Extremos parlamentarios. Extrema derecha y Extrema izquierda

3.8.1.  Los minutos de gloria y el argumentario
3.82.  Periodismo de declaraciones
3.83.  Fake News, bulos y altavoces de riesgo

Presiones y censura

39.1.  Lostentdculos del poder: partidos (presiones directas e indirectas) y empresas
39.2. Laautocensura
3.9.3.  Elrespeto a la profesion: Off The Record y compafierismo

La redaccion en otros entornos politicos
3.10.1. Campanfas electorales

3.10.2.  Noche electoral

3.10.3. Seguimiento al Gobierno
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Maédulo 4. Comunicacion Politica e institucional

47. LaComunicacion Politica
41.1.  No hay politica sin comunicacion
4.1.2.  Los intentos de definicion de la Comunicacién Politica

413, Lanocion de mensaje: concepcion amplia de los actores y de los contenidos
de comunicacion

4.14.  LaComunicacién Politica como enfrentamiento de mensajes

415, Lasareas de estudio de la Comunicacion Politica

4.1.6.  Modelo para el estudio de la Comunicacion Politica
4.1.6.1. la accién dramaturgica y la accion comunicativa

417 Comunicacion, politica y opinion publica
4.1.7.1. El papel de la comunicacién en las elecciones democraticas:
;qué esy para qué sirve?

418, Comunicacion Politica y nuevos medios

4.1.8.1. ;Como cambia la concepcion de la Comunicacion Politica las nuevas
tecnologfas/nuevos medios?

419.  Cambio social y cambio tecnologico
4.1.9.1. ;Coémo entender la influencia de las nuevas tecnologias de informacién
y comunicacion?
4.1.10.  Mediatizacion y personalizacion de la Comunicacion Politica
4.2.  Comunicacion persuasiva
421, Persuasion: perspectivas tedricas
4272 Lafuente de persuasion: credibilidad, atractivo, el poder y otras
4.23.  Elmensaje persuasivo: tipos, funciones, aspectos formales y preguntas retéricas
4.2.4.  Elreceptor: persuabilidad, procesamiento del mensaje y ¢ prediccion de conductas?

425 Elcontexto de la persuasion: canal y medios de comunicacion, la persona
como contexto y la influencia de otros

4.26.  Autopersuasion: disonancia cognitiva, autopercepcion, compromiso y coherencia
427.  Modelos tedricos en persuasion

4.2.7.1. Modelo del aprendizaje

4.2.7.2. Modelo de la respuesta cognitiva
428 Modelos multiproceso
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La investigacion sobre los efectos de los medios y las campafias electorales
en perspectiva comparada
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La elaboracion de encuestas
9.21.  Extraccion de datos: la encuesta y el sondeo
9.2.2.  Métodos y herramientas
9.23. Lamuestra
9.24.  Representacion y aleatorizacion de la muestra
Capacidad de prediccion de las encuestas
9.3.1.  ;Quénos dice una encuesta?
9.3.2. Intervalos de conflanza y margenes de error
9.3.3.  Tendenciay clima de opinion
9.34. Ejemplos recientes
9.3.4.1. Brexit
9.3.4.2. Trump
9.3.4.3. Colombia
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9.3.4.4. Espafia
9.4.  Lacocina electoral
9.4.1. Elementos para la cocina electoral
9.4.1.1. Intencion de voto
9.4.1.2. Simpatia
9.4.1.3. El recuerdo de voto
9.4.2.  Elvotante fiel
9.4.3. Votoindeciso
9.4.4.  Abstencion en Espafia
9.4.5. Otros indicadores Utiles del voto
9.46. (Esunerror “‘cocinar’ los datos?
9.5.  BigData
9.51.  ;QuéeselBigData?
9.5.2.  Datos en las redes sociales
0.5.3.  Bridging y Bonding Social Capital
9.5.4.  Desinformacion
9.5.4.1. Bots
9.5.4.2. Camara de eco
9.5.4.3. Bulos
9.5.4.4. NLP.. ¢y mas alla?
9.6. Los datos electorales
9.6.1.  Los datos como herramienta politica
9.6.1.1. Segmentacion
9.6.2. Lascampafas electorales en el mundo de datos
9.6.3.  La hiperinformacion: ¢problema o ventaja?
9.6.4. Hacia una ética del uso de datos
9.7. Losdatosy la opinion publica
9.7.1.  Eldebate publico como tablero
9.7.2.  Objetivo: condicionar la agenda
9.7.3.  Datosy Medios de Comunicacion
9.74. Votantes
9.7.5. Pérdida de confianza
9.7.6.  Otras formas de analizar la opinion publica: estudios cualitativos




9.8.  Lavisualizacion de datos
9.81.  Lacomunicacion eficaz de los datos
9.82.  Recomendaciones estéticas para graficos e ilustraciones
9.83. Mapasy visualizaciones geograficas
9.8.4.  Malas précticas en la visualizacion de datos
9.9. Entender a Espafia a partir de los datos
9.9.1.  Ladimension nacionalista
9.9.2.  Bipartidismo e irrupcion de nuevos partidos
9.9.3.  Participacion y abstencion politica
9.9.4.  Dos brechas que nos separan: género y generacion
9.10. Elmundo en la era de los datos
9.10.1. Fake News
9.10.2. Mas informacion y mas polarizados
9.10.2.1. Nuevas formas de protesta
9.10.2.2. Globalizacion: el elefante en la habitacion
9.10.3. Dos crisis que nos definen: economia y cultura

Mddulo 10. Periodismo de fuentes, ética profesional y Fake News

10.1. Fuentes de informacion en el periodismo politico
10.1.7.  Lalegitimidad del medio de comunicacion
10.1.2.  Relacion del periodista con los partidos politicos
10.1.2.1. Relacion con el partido
10.1.2.2. Relacion con el politico
10.1.3. Relacion del periodista con las instituciones
10.1.3.1. Relacion con los departamentos de comunicacion
10.1.4. Problemas con las fuentes
10.2. Limites reales y juridicos del periodismo politico
10.2.1. Las bases aplicadas del derecho de la informacion
10.2.2.  Recursos politicos ante los periodistas
10.2.3. La confrontacién del poder politico al poder mediatico
10.3. Etica profesional
10.3.1. Laconciencia
10.3.1.1. Dilema ético y conciencia moral
10.3.1.2. Problemas de conciencia

10.4.

10.5.

10.6.

10.3.2.
10.3.3.
10.3.4.
10.3.5.
10.3.6.
10.3.7.
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Justicia para los profesionales de la Comunicacion Politica

Etica general aplicada a la ética profesional

Profesion y conducta profesional

Responsabilidad sobre las consecuencias de la informacion

Autorregulacion y autocensura

Codigos deontolégicos

10.3.7.1. Principios internacionales de ética profesional del periodismo
10.3.7.2. Declaracion de Principios sobre la Conducta de los periodistas
10.3.7.3. Resolucion 1003 sobre la Etica del Periodismo del Consejo de Europa
10.3.7.4. Codigo deontologico de la FAPE

La ética periodistica en el desempefio real del periodista politico

10.4.1.

10.4.2.
10.4.3.

10.4.4.

Contexto actual. ;Falta de ética?

10.4.1.1. Actuacion de medios

10.4.1.2. Actuacion de partidos

10.4.1.3. Actuacion de politicos

Problemas éticos en la informacion politica actual
El periodista politico ante la autocensura

10.4.3.1. Ejemplos

Diferencias ideoldgicas con la propia publicacion

La era de las Fake News

10.5.1.

10.5.2.
10.5.3.

10.5.4.

Surgimiento del bulo con el surgimiento del periodismo
10.5.1.1. Amarillismo y su desarrollo

Aprovechamiento politico historico de la desinformacion

¢Por qué se intensifican las Fake News en las Ultimas décadas?
10.53.1.EnEE. UU

10.5.3.2. En Europa

10.5.3.3. En Espania

Desinformacion intencionada desde las fuentes

Informaciones fraudulentas y bulos en el periodismo politico

10.6.1.

10.6.2.
10.6.3.

La politica y la desinformacion. Un problema para el periodista

10.6.1.1. EE. UU y el rechazo a los medios

10.6.1.2. Espafia y la fagocitacion politica de los medios publicos y privados
Medios de desinformacion

Consecuencias y beneficiados de la desinformacion
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10.7. Contraste de informacion y verificacion

10.7.1.

10.7.2.
10.7.3.

10.7.4.

Las verificadoras y empresas de Fact-checking

10.7.1.1. Internacional

10.7.1.2. Nacional. Maldita y Newtral

Verificacién institucional

El trabajo de verificacion desde los medios

10.7.3.1. El redactor-verificador

10.7.3.2. La implementacion de la verificacion en los medios tradicionales
La verificacion intencionada desde los partidos

10.8. Legislacion contra la desinformacion: censura o beneficio

10.8.1.

10.8.2.

10.8.3.
10.8.4.

10.8.5.

Iniciativas legislativas sobre desinformacion

10.8.1.1. EE.UU

10.8.1.2. Europa

Las posibilidades de la verificacion institucional como arma contra el bulo
10.8.2.1. Partidos

10.8.2.2. Instituciones

Opinidn publica sobre la verificacion oficial

Opciones legislativas futuras contra la desinformacion
10.8.4.1. Internacionales

10.8.4.2. En Espaia

El peligro de la censura

10.9. El futuro de la desinformacion

10.9.1.

109.2.
109.3.
109.4.

Procesos informativos del futuro

10.9.1.1. En los medios

10.9.1.2. En las fuentes

10.9.1.3. En el receptor

Ideas periodisticas sobre la erradicacion de las Fake News

La incidencia de las redes sociales (RRSS) en la propagacion o corte de los bulos
La sociedad contra la desinformacion

10.9.4.1. Opciones profesionales

10.9.4.2. Opciones sociales

10.10. El periodista verificador vs. El redactor de bulos
10.10.1. La vision intelectual de los procesos de desinformacion

10.10.2. Manipulacién profesional contra manipulacion malintencionada

Méddulo 11. Sociedad, ciudadania y politica

11.1.

10.10.3. Ganar la carrera al bulo

10.10.3.1. Defensa del periodismo ético y contrastado
10.10.3.2. Rechazo profesional a los medios propagadores de Fake News

10.10.4. El futuro del periodismo politico

Ciudadanos y sociedad

11.1.1. Concepto de sociedad

11.1.2. Derechosy deberes del ciudadano
11.1.3. Tipos de ciudadanos

El Cambio Social

11.2.1. Concepto de cambio social

11.2.2. Factores del cambio social

11.2.3. Transformacion del cambio social
Participacion Ciudadana

11.3.1. Participacion Social y Ciudadana
11.3.2. Toma de decisiones colectivas
11.3.3. Formas de Participacion Ciudadana
La Opinion Publica

11.4.1. Formas de opinion publica

11.4.2. Grupos de presion

11.4.3. Grupos de poblacion en opinién publica

. Sociedad, politica y poder

11.5.1. Elpoder en la sociedad

11.5.2. Realidad de la politica

11.5.3. Factores de comportamiento politico
Ideologias y accion politica

11.6.1. Concepto y dimensiones de la ideologia
11.6.2. Grupos ideologicos

11.6.3. Manifestaciones de la ideologia
Dimensiones de la politica

11.7.1. Regimenes politicos

11.7.2. Sistemas politicos

11.7.3. Factores de politica publica



11.8. Sistemas politicos
11.8.1. Concepto y caracteristicas
11.8.2. Tipos de sistemas politicos
11.9. Democracia: representacion y participacion
11.9.1. Definicién de democracia
11.9.2. Tipos de democracia
11.9.3. Niveles de Participacion Ciudadana
11.10. Escenarios politicos internacionales
11.10.7. Escenarios de politica en Europa
11.10.2. Escenarios de politica en Norteamérica
11.10.3. Escenarios de politica en Centroamérica
11.10.4. Escenarios de politica en Latinoamérica

Médulo 12. Management y estrategia de empresas y organizaciones

12.1. General Management
12.1.1. Concepto de General Management
12.1.2. Laaccion del Director General
12.1.3. El Director General y sus funciones
12.1.4. Transformacion del trabajo de la Direccion
12.2. Desarrollo Directivo y liderazgo
12.2.1. Concepto de Desarrollo Directivo
12.2.2. Concepto de liderazgo
12.2.3. Teorias del liderazgo
12.2.4. Estilos de liderazgo
12.2.5. La Inteligencia en el liderazgo
12.2.6. Los desafios del lider en la actualidad
12.3. Planificacion y estrategia
12.3.1. Elplan en una estrategia
12.3.2. Posicionamiento estratégico
12.3.3. La Estrategia en la empresa
12.3.4. Planificacion
12.4. Direccion estratégica

12.5.

12.6.

12.7.

12.8.

12.9.

12.10.
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12.4.1. El concepto de estrategia

12.4.2. Elproceso de Direccion Estratégica

12.4.3. Enfoques de la Direccion Estratégica

Estrategia digital

12.5.1. Estrategia tecnologica y su impacto sobre la innovacion digital
12.5.2. Planificacion estratégica de las tecnologias de la informacién
12.5.3. Estrategia e internet

Estrategia Corporativa

12.6.1. Concepto de estrategias Corporativa

12.6.2. Tipos de estrategias Corporativas

12.6.3. Herramientas de definicion de Estrategias Corporativas
Estrategia Corporativa y estrategia Tecnoldgica

12.7.1. Creacion de valor para clientes y accionistas

12.7.2. Decisiones estratégicas de SI/TI

12.7.3. Estrategia Corporativa vs. Estrategia Tecnoldgica y digital
Implantacion de la estrategia

12.8.1. Sistemas de indicadores y enfoque por procesos

12.8.2. Mapa estratégico

12.8.3. Diferenciacion y alineamiento

Direccion financiera

12.9.1. Oportunidades y amenazas del sector

12.9.2. El concepto de valor y cadena de valor

12.9.3. Elanalisis de escenarios, toma de decisiones y planes de contingencia
Direccion Estratégica de Recursos Humanos

12.10.1. Disefio de puestos de trabajo, reclutamiento y seleccion
12.10.2. Especializacion y desarrollo de carreras

12.10.3. Planteamiento estratégico de la direccion de personas
12.10.4. Disefio e implementacion de politicas y practicas de personal
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Maddulo 13. Marketing estratégico y operativo

13.1. Fundamentos de Marketing
13.1.1. Concepto de Marketing
13.1.2. Elementos basicos del Marketing
13.1.3. Actividades de Marketing en la empresa
13.2. Marketing Management
13.2.1. Concepto de Marketing Management
13.2.2. Nuevas realidades del Marketing
13.2.3. Un nuevo mercado: las capacidades de consumidores y empresas
13.2.4. Orientacion al MK holistico
13.2.5. Actualizacion de las 4 P del Marketing
13.2.6. Tareas de la Direccion de Marketing
13.3. Funcion del Marketing Estratégico
13.3.1. Concepto de Marketing Estratégico
13.3.2. Concepto de Planificacion Estratégica de Marketing
13.3.3. Etapas del proceso de Planificacion Estratégica de Marketing
13.4. Dimensiones de la estrategia de Marketing
13.4.1. Estrategias de Marketing
13.4.2. Tipos de estrategias en Marketing
13.5. Marketing Mix
13.5.1. Concepto de Marketing Mix
13.5.2. Estrategias de Producto
13.5.3. Estrategias de Precio
13.5.4. Estrategias de Distribucion
13.5.5. Estrategias de Comunicacion
13.6. Marketing Digital
13.6.1. Concepto de Marketing Digital
13.6.2. Estrategias de comercializacion en Marketing Digital
13.7.  Inbound Marketing
13.7.1. Inbound Marketing efectivo
13.7.2. Beneficios del Inbound Marketing
13.7.3. Medir el éxito de Inbound Marketing

13.8.

13.9.

Desarrollo del Plan de Marketing

13.8.1. Concepto del Plan de Marketing

13.8.2. Andlisis y diagnostico de la situacion

13.8.3. Decisiones Estratégicas de Marketing
13.8.4. Decisiones operativas de Marketing

Gestion de Grupos de Marketing

13.9.1. Los Grupos de Marketing

13.9.2. Lacreacion de Grupos de Marketing

13.9.3. Pautas de gestion de un Grupo de Marketing
13.9.4. Elfuturo de los Grupos de Marketing

13.10. Social Business

13.10.17. Vision estratégica de la Web 2.0y sus retos
13.10.2. Oportunidades de la convergencia y tendencias TIC
13.10.3. Coémo rentabilizar la Web 2.0 y las redes sociales
13.10.4. Movilidad y el negocio digital

Médulo 14. Comunicacion corporativa

14.1.

14.2.

14.3.

14.4.

LLa comunicacion en las organizaciones

14.1.1. Las organizaciones, las personas y la sociedad
14.1.2. Evolucion historica del comportamiento organizativo
14.1.3. Comunicacion bidireccional

Tendencias en la comunicacion empresarial

14.2.7. Generacion y distribucion de contenidos corporativos
14.2.2. Comunicacion empresarial en la Web 2.0

14.2.3. Implementacién de métricas en el proceso de comunicacion
Comunicacion Publicitaria

14.3.1. Comunicacion de Marketing integrada

14.3.2. Plan de Comunicacion Publicitaria

14.3.3. El Merchandising como técnica de comunicacion
Efectos de los Medios de Comunicacion

14.4.1. Eficacia de la comunicacion comercial y publicitaria
14.4.2. Teorias sobre los efectos de los medios

14.4.3. Modelos sociales y de cocreacion



14.5.

14.6.

14.7.

14.8.

14.9.

14.10.

Agencias, medios y canales online

14.5.1. Agencias integrales, creativas y online
14.5.2. Medios tradicionales y nuevos medios
14.5.3. Canales online

14.5.4. Otros Players digitales

Comunicacion en situaciones de crisis

14.6.1. Definicién y tipos de crisis

14.6.2. Fases de la crisis

14.6.3. Mensajes: contenidos y momentos
Comunicacioén y reputacion digital

14.7.1. Informe de reputacién online

14.7.2. Netiqueta y buenas préacticas en las redes sociales
14.7.3. Branding y Networking 2.0
Comunicacion interna

14.8.1. Programas de motivacion, accion social, participacion y entrenamiento
con RRHH

14.8.2. Instrumentos y soportes de comunicacion interna
14.8.3. Elplan de comunicacion interna

Branding

14.9.1. Lamarcay sus funciones

14.9.2. La creacion de marca (Branding)

14.9.3. Arquitectura de marca

Plan de comunicacion integral

14.10.1. Auditoria y diagnostico

14.10.2. Elaboracion del plan de comunicacion

14.10.3. Medida de los resultados: los KPI'y el ROI

Mddulo 15. Organizaciones: gestion de crisis y responsabilidad social

15.1.

Disefio Organizacional

15.1.1. Concepto de Disefio Organizacional
15.1.2. Estructuras organizativas

15.1.3. Tipos de disefios organizacionales

15.2.

15.3.

15.4.

15.5.

15.6.

15.7.

15.8.

15.9.
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Estructura de la organizacion

15.2.1. Principales mecanismos de coordinacion

15.2.2. Departamentos y organigramas

15.2.3. Autoridad y responsabilidad

15.2.4. El Empowerment

Responsabilidad Social Corporativa

15.3.1. El compromiso social

15.3.2. Organizaciones sostenibles

15.3.3. La ética en las organizaciones

La Responsabilidad Social en las organizaciones

15.4.1. Gestion de la RSC en las organizaciones

15.4.2. LaRSC hacia los empleados

15.4.3. Laaccion sostenible

Gestion de la reputacion

15.5.1. La gestién de la reputacién corporativa

15.5.2. Elenfoque reputacional de la marca

15.5.3. La gestion reputacional del liderazgo

Gestion de los riesgos reputacionales y la crisis

15.6.1. Escuchary gestionar percepciones

15.6.2. Procedimientos, manual de crisis y planes de contingencia
15.6.3. Especializacion de portavoces en situaciones de emergencia
Conflictos en las organizaciones

15.7.1. Conflictos interpersonales

15.7.2. Condiciones de conflictividad

15.7.3. Consecuencias de los conflictos

Lobbies y grupos de presién

15.8.1. Grupos de opinién y su actuacion en empresas e instituciones
15.8.2. Relaciones institucionales y Lobbying

tecn

15.8.3. Areas de intervencion, instrumentos reguladores, estrategia y medios de difusién

Negociacion

15.9.1. Negociacion intercultural

15.9.2. Enfoques para la negociacion
15.9.3. Técnicas de negociacion efectiva
15.9.4. Lareestructuracion
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15.10. Estrategia de marca corporativa
15.10.1. Imagen publica y Stakeholders
15.10.2. Estrategia y gestion de Branding corporativo
15.10.3. Estrategia de comunicacion corporativa alineada con la identidad de marca

Méddulo 16. Marketing y comunicacion institucional

16.1. Accion politica en las instituciones
16.1.1. Concepto de institucion
16.1.2. Tipos de instituciones y colectivos sociales
16.1.3. Actuaciones institucionales
16.2. Marketing institucional
16.2.1. Mercados institucionales: ciudadanos y entidades
16.2.2. Oferta institucional
16.2.3. Satisfaccion ciudadana
16.3. Planes de Marketing en las instituciones
16.3.1. Anadlisis del entorno institucional
16.3.2. Objetivos de la institucion
16.3.3. Acciones estratégicas y operativas
16.4. Comunicacion Publica
16.4.1. Agentes politicos de comunicacion
16.4.2. Medios formales de comunicacion: prensa e instituciones
16.4.3. Medios informales de comunicacion: redes y opinadores
16.5. Estrategias de comunicacion institucional
16.5.1. Contenidos de informacion institucional
16.5.2. Objetivos de comunicacion institucional
16.5.3. Principales estrategias de comunicacion
16.6. Planificacion de la agenda politica institucional
16.6.1. Elaboracion de la agenda institucional
16.6.2. Disefio de campafas institucionales
16.6.3. Colectivos objetivo de las campafias
16.7. Comunicacion Gubernamental: gobierno abierto
16.7.1. Concepto de gobierno abierto
16.7.2. Medios de comunicacion
16.7.3. Tipos de mensajes

16.8.

16.9.

Comunicacién politica en las democracias

16.8.1. Demanda de informacion en las sociedades democraticas
16.8.2. Las instituciones como fuentes de informacion

16.8.3. Los medios de comunicacion

LLa democracia Digital

16.9.1. Concepto de democracia Digital

16.9.2. Didlogo social en internet

16.9.3. Elementos de utilizacion en internet

16.710. Responsabilidad Social en las instituciones

16.10.1. Derechos Humanos y Responsabilidad Social
16.10.2. Cambio climatico y Responsabilidad Social
16.10.3. La ética institucional

Médulo 17. El Marketing Politico

17.1.

17.2.

17.3.

17.4.

17.5.

Marketing social

17.1.7. Marketing social

17.1.2. Marketing socialmente responsable

17.1.3. Marketing de causas sociales

Introduccion al Marketing Politico y electoral

17.2.1. Marketing politico

17.2.2. Marketing electoral

17.2.3. Componentes del mercado politico
Ciudadanos

17.3.1. Organizaciones sociales

17.3.2. Organizaciones y partidos

17.3.3. Afiliados y simpatizantes

Investigacion Social y Politica

17.4.1. Contenidos de la Investigacion Social y Politica
17.4.2. Técnicas de Investigacion Social

17.4.3. Resultados de la Investigacion Social y Politica
Diagnostico de situacion social y politica

17.5.1. Andlisis de la demanda social y politica

17.5.2. Andlisis ofertas politicas

17.5.3. Expectativas sociales y politicas



17.6.

17.7.

17.8.

17.9.

17.10.

Modulo 18. El Marketing electoral

18.1.

18.2.

18.3.

Plan de Marketing Politico

17.6.7. Introduccion

17.6.2. Ventajas del Plan de Marketing Politico
17.6.3. Etapas del Plan de Marketing Politico
Andlisis de la Organizacion Politica

17.7.1. Andlisis Interno de la Organizacion Politica
17.7.2. Andlisis competencia politica

17.7.3.  Andlisis entorno social y politico

17.7.4. DAFO. Organizacion Politica

Objetivos y estrategias del Plan de Marketing Politico
17.8.1. Definicion de Objetivos

17.8.2. Determinacién de estrategias

Plan de Accion de estrategia Politica

17.9.1. Contenidos del Plan de Accion

17.9.2. Criterios de medicion de las acciones
17.9.3. Indicadores de seguimiento

Implantacion del Plan de Marketing Politico
17.10.7. Tareas del Comités de Direccion

17.10.2. Ejecucion del Plan de Acciones

17.10.3. Contingencias del plan

Componentes del Mercado Electoral
18.1.1. Introduccion al Mercado Electoral
18.1.2. Censo electoral

18.1.3. La oferta electoral: partidos y coaliciones
Comportamiento electoral

18.2.1. Introduccion

18.2.2. Tendencias de voto

18.2.3. Motivaciones de voto
Investigacion del Mercado Electoral
18.3.1. Contenidos de investigacion
18.3.2. Técnicas cuantitativas

18.3.3. Técnicas cuantitativas

18.4.

18.5.

18.6.

18.7.

18.8.

18.9.

18.10.
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Estudios de intencion de voto

18.4.1. Estudios previos a las elecciones
18.4.2. Encuestas a pie de urna

18.4.3. Estimaciones de voto

Diagnostico de situacion electoral

18.5.1. Anadlisis de la demanda electoral
18.5.2. Anadlisis oferta de partidos

18.5.3. Anadlisis oferta de candidatos

Plan de campafia electoral

18.6.1. Introduccion

18.6.2. Etapas de la campafia electoral
18.6.3. Plazos de la campafia electoral
Producto Electoral

18.7.1. Programa electoral
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18.9.3. Acciones de publicidad electoral
18.9.4. Seguimiento de acciones electorales
El Resultado electoral
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20.2.1. Business Intelligence
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tecn



tecn 54|Estructuray contenido

Maddulo 22. La campafa electoral: herramientas de actuacion online

22.1.

22.2.

22.3.

22.4.

22.5.

22.6.

Plataformas Social Media

22.1.1. Plataformas generalistas, profesionales y Microblogging

22.1.2. Plataformas de video, imagen y movilidad
Estrategias en Social Media

22.2.1. Las relaciones publicas corporativas y Social Media
22.2.2. Definicion de la estrategia a seguir en cada medio
22.2.3. Andlisis y evaluacion de resultados

Web Social

22.3.1. Laorganizacion en la era de la conversacion
22.3.2. LaWeb 2.0 son las personas

22.3.3. Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion
Desarrollo de Campafias de Emailing

22.4.1. Listas de suscriptores, Leads y clientes

22.4.2. Herramientas y recursos en Email Marketing
22.4.3. Redaccion online para campafias de email Marketing
Mobile Marketing

22.5.1. Nuevos habitos de consumo y movilidad

22.5.2. Modelo SoL.oMo

22.5.3. Las 4 P del Marketing Mix en movilidad

Tendencias en Mobile Marketing

22.6.1. Mobile Publishing

22.6.2. Advergaming y Gammification

22.6.3. Geolocalizacion Mobile

22.6.4. Realidad aumentada

22.7. Contracomunicacion: Fake News

22.7.1. Objetivos de las noticias falsas en campafia

22.7.2. Creacion de una noticia falsa

22.7.3. Difusion de las noticias falsas

22.7.4. Legislacion sobre noticias falsas

22.8.  Inbound Marketing politico

22.8.1. Funcionamiento del Inbound Marketing politico
22.8.2.Atraccion de trafico hacia la marca politica

22.8.3. Marketing de contenidos

22.8.4. Conversion de Leads a electores o votantes
22.9. Andlisis web

22.9.1. Fundamentos de la analitica web

22.9.2. Medios clasicos vs. Medios digitales

22.9.3. Metodologia de base del analista web
22.10. Métricas digitales

22.10.1. Métricas basicas

22.10.2. Ratios

22.10.3. Establecimiento de objetivos y KPI



Estructura y contenido | 55 tech

Una especializacion completa que te
llevara a traves de los conocimientos
necesarios para competir entre

los mejores”




05
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 ensenanza: una forma de aprender

que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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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.

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

Accederas a un sistema de

aprendizaje basado en la reiteracion, con
una ensefianza natural y progresiva a lo
largo de todo el temario.
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Un método de aprendizaje innovador y diferente

El presente programa de TECH es una ensefanza intensiva, creada desde 0, que
propone los retos y decisiones mas exigentes en este campo, 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 econdmica, social y profesional mas vigente.

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

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
teoricos, el método del caso consistio en presentarles situaciones complejas reales
para que tomasen decisiones y emitiesen juicios de valor fundamentados sobre como

il

El alumno aprendera, mediante actividades resolverlas. En 1924 se establecid como método estandar de ensefianza en Harvard.
colaborativas y €asos rea/es, la resolucion Ante una determinada situacion, ;qué deberfa hacer un profesional? Esta es la pregunta
de situaciones Comp/ejas en entornos ala que nos enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado
empresaria/es reales alaaccion. 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 8 elementos didacticos diferentes en cada leccion.

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

En 2019, obtuvimos los mejores resultados
de aprendizaje de todas las universidades
online en espanol en el mundo.

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

Nuestra universidad 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 capacitado
mas de 650.000 graduados universitarios con un éxito sin precedentes en ambitos
tan distintos como la bioguimica, la genética, la cirugia, el derecho internacional,

las habilidades directivas, las ciencias del deporte, la filosofia, el derecho, la
ingenieria, el periodismo, la historia o los mercados e instrumentos financieros.
Todo ello en un entorno de alta exigencia, con un alumnado universitario 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 y competencias

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

Lecturas complementarias

la biblioteca virtual de TECH el estudiante tendra acceso a todo lo que necesita para

\l/ Articulos recientes, documentos de consenso y guias internacionales, entre otros. En
completar su capacitacion.




Case studies

Completaran una seleccion de los mejores casos de estudio elegidos expresamente
para esta titulacion. Casos presentados, analizados y tutorizados por los mejores
especialistas del panorama internacional.

Restiimenes interactivos

El equipo de TECH presenta los contenidos de manera atractiva y dindmica 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 periédicamente 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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Titulacion

El Grand Master en Comunicacion Politica garantiza, ademas de la capacitacion
mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo de Grand Master expedido por
TECH Universidad Tecnologica.
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Este titulo de Grand Master en Comunicacion Politica
es el mayor compendio de conocimientos del sector:
una titulacion que sera un valor afiadido de alta

cualificacion para cualquier profesional de esta area”
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Este Grand Master en Comunicacion Politica contiene el programa académico mas El titulo expedido por TECH Universidad Tecnoldgica expresara la calificacion que
completo y actualizado del mercado. haya obtenido en el Grand Master, y reunira los requisitos comunmente exigidos por las

B B o bolsas de trabajo, oposiciones y comités evaluadores de carreras profesionales.
Tras la superacion de la evaluacion, el alumno recibira por correo postal* con acuse

de recibo su correspondiente titulo de Gran Master emitido por TECH Universidad Titulo: Grand Master en Comunicacién Politica

Tecnoldgica. Duracion: 2 afios

N.° Horas Oficiales: 3.000 h.

]
universidad N o o
» tecnoldgica Grand Master en Comunicacion Politica

Otorga la presente Distribucion General del Plan de Estudios
CONST ANCI A Curso Materia Horas Caracter Curso Materia Horas Caracter

a 1 politico, y filosofia del jento 140 OB 2° Management y estrategia de empresas y organizaciones 140 0B
1 Ideologias y partidos 140 OB 2°  Marketing estratégico y operativo 140 OB
i ificacién n® 1 Cronismo parlamentario y entornos politicos 140 OB 2° Comunicacion corporativa 140 0B
G con docum?n‘to de Ident.lfICaCIOn e — 1 Comunicacion politica e institucional 140 OB 2° Organizaciones: gestion de crisis y responsabilidad social 140 0B
Por haber superado con éxito y acreditado el programa de 1 Analisis del discurso politico 140 OB 2°  Marketing y comunicacion institucional 140 OB
1 i politico i y globales 140 OB 2°  El marketing politico 140 OB
1° Comunicacion en diversidad y género 140 OB 2°  Elmarketing electoral 140 OB
GRAND MASTER 1 Analisis y gestion de las redes sociales (RRSS) para influiry 140 OB 2°  Liderazgo y comunicacion personal 140 0B
comunicar 2° Construccion de la estrategia politica y electoral 140 0B
en 1 Andlisis de datos politicos y demoscopia 140 OB 2°  Lacampaia electoral: herramientas de actuacion 140 0B

1 Periodismo de fuentes, ética profesional y fake news 140 OB convencionales
1 Sociedad, ciudadania y politica 140 OB 2°  Lacampaiia electoral: herramientas de actuacion online 60 OB

Comunicacion Politica

Se trata de un titulo propio de esta Universidad con una duracion de 3.000 horas,
con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacion dd/mm/aaaa.

TECH es una Institucion Particular de Educacion Superior reconocida
por la Secretaria de Educacién Publica a partir del 28 de junio de 2018.

A 17 de junio de 2020

PN ]
Z universidad
B8 N4 Mtra.Tere Guevara Navarro  tecnoldgica

Mtra.Tere Guevara Navarro Rectora

Rectora

c6digo tnico TECH: AFWOR23S techtitute.com/titulos

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH EDUCATION realizard las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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Grand Master
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» Modalidad: online

» Duracion: 2 afios

» Titulacién: TECH Universidad Tecnoldgica
» Dedicacion: 16h/semana

» Horario: a tu ritmo

» Examenes: online
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