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Presentacion

En las empresas actuales, contar con un departamento de comunicacion es
fundamental, ya que es imprescindible para proteger la reputacion de la entidad,
creando campafas comunicativas y una imagen de marca reconocida por el publico.
Con esta especializacion de alta competencia podras dar un paso solido y solvente en
este terreno, consiguiendo las habilidades personales y profesionales necesarias para

ejercer como un experto en la materia.




Presentacion |05 tech

6 @ Conviértete en uno de los profesionales

mas demandados del momento gracias a
este Grand Master y capacitate para ser
responsable de la comunicacion empresarial”
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Lograr una buena gestion de la comunicacion empresarial es fundamental para

la supervivencia de cualquier empresa, ya que es el departamento encargado de
mantener la reputacion de la compafiia, a través de la implementacion de estrategias
comunicativas, contra las posibles campafias de desprestigio. Pero, ademas, creando
una imagen corporativa reconocida por el gran publico, mediante la cual sea reconocido
el trabajo hecho por la empresa.

Asi mismo, el avance de las nuevas tecnologias ha provocado que este departamento
adquiera una relevancia en los ultimos afios, ya que, en la actualidad, la relacion
empresa-cliente se ha trasladado al mundo digital, sobre todo, a través de las redes
sociales, convirtiéndose en un gran escenario donde se lleva a cabo la comunicacion
entre ambos. Por eso, es imprescindible que el director de comunicacion tenga unas
habilidades superiores en el manejo de estas herramientas y sea capaz de utilizarlas
en beneficio de la imagen corporativa. Por ello, en TECH hemos disefiado este
completisimo Grand Master con el que el estudiante podra adquirir las competencias
necesarias para desarrollare en este campo.

Con este programa, no solo te llevaremos a través de los conocimientos tedricos que te
ofrecemos, sino que te mostraremos otra manera de estudiar y aprender, mas organica,
mas sencilla y eficiente. Trabajaremos para mantenerte motivado y para crear en i
pasion por el aprendizaje. Y te impulsaremos a pensar y a desarrollar el pensamiento
critico.

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. Y en un formato 100% online, gracias al cual podrés decidir
desde donde 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 Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa contiene
el programa académico mas completo y actualizado del panorama universitario.
Las caracteristicas mas destacadas del programa son:

+ La Ultima tecnologia en software de ensefianza online

+ El sistema docente intensamente visual, apoyado en contenidos graficos y esquematicos

de facil asimilacién y comprension
+ El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en activo
+ Los sistemas de video interactivo de Ultima generacion
* |a ensefianza apoyada en la telepractica
+ Los sistemas de actualizacion y reciclaje permanente

+ El aprendizaje autorregulable que te permite una 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 disponibilidad de acceso a los contenidos desde cualquier dispositivo fijo o portatil
Con conexion a internet

+ Los bancos de documentacion complementaria disponibles permanentemente

Una especializacion de alto nivel, apoyada
en un avanzado desarrollo tecnologico

y en la experiencia docente de los mejores
profesionales”



Una especializacion creada para profesionales
que aspiran a la excelencia y que te permitira
adquirir nuevas competencias y estrategias
de manera fluida y eficaz”

Nuestro personal docente esta integrado por profesionales en activo. De esta manera
nos aseguramos de ofrecer el objetivo de actualizacion educativa que pretendemos.
Un cuadro multidisciplinar de profesionales preparados y experimentados en
diferentes entornos, que desarrollaran los conocimientos teéricos de manera eficiente,
pero, sobre todo, pondran al servicio de la especializacion los conocimientos practicos
derivados de su propia experiencia.

Elaborado por un equipo multidisciplinario de expertos en e-learning, este Grand Master
integra los Ultimos avances en tecnologia educativa. De esta manera podras estudiar
con un elenco de herramientas multimedia comodas y versatiles que te daran la
operatividad que necesitas en tu especializacion.

El disefio de este programa se centra en el Aprendizaje Basado en Problemas, un
planteamiento que concibe el aprendizaje como un proceso eminentemente practico.
Para conseguirlo de forma remota, usaremos la telepractica. Con la ayuda de un
novedoso sistema de video interactivo y el Learning from an Expert, podras adquirir los
conocimientos como si estuvieses enfrentandote al supuesto que estas aprendiendo
en ese momento. Un concepto que te permitira integrar y fijar el aprendizaje de una
manera mas realista y permanente.

Presentacion | 07 teCh

Especializarte en Direccion de
Comunicacion e Identidad Corporativa
dara un plus a la visibilidad de tu cv.

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

El objetivo de TECH es preparar profesionales altamente calificados para la experiencia
laboral. Un objetivo que se complementa, ademas, de manera global, con el impulso
de un desarrollo humano que siente las bases de una sociedad mejor. Este objetivo

se materializa en ayudar a los profesionales a acceder a un nivel de competencia y
control mucho mayor. Una meta que el estudiante podra dar por adquirida con una
especializacion de alta intensidad y precision.
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Si tu objetivo es mejorar en tu profesion,
adquirir una cualificacion que te habilite
para competir entre los mejores, no
busques mas: Bienvenido a TECH"



tecn 10| Objetivos

Objetivos generales

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

* Aprender a desarrollar una identidad corporativa
* Ser capaz de dirigir equipos de comunicacion en grandes corporaciones

+ Lograr una adecuada imagen corporativa para una marca

Somos la mayor universidad online
en habla hispana y queremos
ayudarte a mejorar tu fututo”
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Objetivos especificos

+ Ser capaz de entender los conceptos basicos y los modelos tedricos de la comunicacion
humana, sus elementos y sus caracteristicas, asi como el papel que esta desempefia en
los procesos psicoldgicos de la publicidad y de las relaciones publicas

+ Tener la capacidad para contextualizar adecuadamente los sistemas de medios de
comunicacion y en particular la estructura mundial de la comunicacion

+ Saber describir las principales tendencias de investigacion en la comunicacion social, asi
como sus diferentes modelos: behavioristas, funcionales, constructivistas y estructuralistas

+ Saber definir el marco de actuacién de los grandes grupos de medios y sus procesos
de concentracion

+ Conocer los ambitos de la publicidad y de las relaciones publicas y de sus procesos
y estructuras organizativas

+ Saber identificar los perfiles profesionales del publicitario y del profesional de las
relaciones publicas, asi como las principales habilidades que se le exigen en el
desempefio de su ejercicio profesional

+ Dominar los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras formas
de comunicacion, utilizando para ello el conocimiento de la lengua espafiola, analizando los
distintos niveles y componentes que integran el sistema linguistico del espafiol, asi como
los productos discursivos que se enmarcan en las diferentes tipologias textuales

* |dentificar los principios fundamentales de la creatividad humana y su aplicacion en
las manifestaciones propias de la comunicacién persuasiva
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+ Saber aplicar los procesos creativos al ambito de la comunicacion, en especial al ambito
de la publicidad y las relaciones publicas

+ Comprender los sistemas de analisis de campafas de publicidad y de relaciones publicas.
+ Saber describir la estructura de las agencias de publicidad

* Delimitar cada una de las funciones para la gestion de la empresa de publicidad
y de relaciones publicas resaltando sus principales aplicaciones

+ Tener la capacidad de andlisis, tratamiento, interpretacion, elaboracion y estructuracion
de la comunicacion digital

+ 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

+ Comprender la importancia de Internet en la labor de busqueda y gestion de la
informacion en el campo de la publicidad y las relaciones publicas, en su aplicacion
a supuestos concretos

+ Tener capacidad de analisis, tratamiento, interpretacion, elaboracion y estructuracion
de la comunicacion digital

+ 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.

* Saber analizar, interpretar y estructurar informacion digital

+ Saber desarrollar un estilo de comunicacion virtual en una comunidad de aprendizaje
especializada en el ambito de la publicidad y de las relaciones publicas

+ Dominar las estrategias y herramientas de busqueda en Internet conociendo los distintos
formatos, soportes y sedes de almacenamiento de datos al servicio de la publicidad y las
relaciones publicas

* Saber expresarse con fluidez y eficacia comunicativa de manera oral y escrita, sabiendo
aprovechar los recursos linguisticos y literarios mas adecuados

* Tener la capacidad para analizar los distintos niveles y componentes que integran el
sistema linguistico del espafiol, asi como los productos discursivos que se enmarcan
en las diferentes tipologias textuales

* Ser capaz de identificar las similitudes y diferencias entre el codigo oral y el codigo escrito

+ Ser capaz de conocer y dominar las estrategias de coherencia, cohesion y adecuacion en
la elaboracion de textos

* Reconocer las diferentes fases del proceso de escritura

+ Saber discriminar las principales propiedades estructurales y linguisticas de los distintos
modelos textuales

+ Ser capaz de elaborar textos a partir de las convenciones estructurales y linguisticas
de cada tipologia textual, asi como respetando las propiedades textuales basicas y la
correccion linguistica

+ Tener la capacidad y habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas informativas y
comunicativas, en los distintos medios o sistemas mediaticos combinados e interactivos

+ Tener la capacidad y habilidad para aprovechar los sistemas y recursos informaticos en el
ambito de la publicidad y las relaciones publicas, asi como sus aplicaciones interactivas

+ Conocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacién con los
elementos, formas y procesos de la comunicacion publicitaria y de relaciones publicas

* Reconocer los aspectos sociolégicos, econémicos y juridicos que influyen en la
comunicacion publicitaria y en el desarrollo de las relaciones publicas

+ Ser capaz de relacionar la publicidad y las relaciones publicas de manera coherente con
otras ciencias sociales y humanas

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



+ Conocer las herramientas significativas y apropiadas para el estudio de la publicidad y las
relaciones publicas

+ Saber desenvolverse como un profesional de la publicidad y las relaciones publicas con
sujecion a las normas juridicas y deontoldgicas de la profesion

* Conocer los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras
formas de comunicacion persuasiva

+ Saber desarrollar una comunicacion verbal y escrita correcta para transmitir ideasy
decisiones con claridad y rigor en la exposicion

* Ser capaz de resolver de problemas surgidos en el ejercicio profesional

* Estar capacitado para la creacion y desarrollo de elementos audiovisuales, efectos
sonoros 0 musicales, mediante el manejo de las herramientas digitales de edicién de
video y audio por ordenador, con la realizacion de practicas con programas informaticos

+ Saber discriminar los distintos tipos de medios y soportes publicitarios, asi como sus
elementos estructurales, formales y constitutivos

* |dentificar los perfiles profesionales del publicitario y del profesional de las relaciones
publicas, asf como las principales habilidades que se le exigen en el desempefio de su
gjercicio profesional

+ |dentificar los principios fundamentales de la creatividad humana y su aplicacion en las
manifestaciones propias de la comunicacion persuasiva

+ Conocer los fundamentos de la publicidad y los agentes que participan en proceso de
creacion publicitaria

* Reconocer e identificar los perfiles profesionales del publicitario, asi como las principales
funciones y requisitos que debe cumplir para su desarrollo profesional

* Gestionar la comunicacion institucional en toda circunstancia, incluso en episodios de
crisis en la que el mensaje este alineado con los intereses de los diferentes stakeholders

Objetivos [ 13 tech

¢ Gestionar la comunicacion de cualquier evento relacionado con la comunicacion corporativa
+ Crear la imagen corporativa de cualquier entidad a partir de cualquiera de sus atributos

+ Saber analizar los elementos que componen el mensaje publicitario: elementos graficos,
elementos audiovisuales y elementos musicales y sonoros

* Comprender la naturaleza y potencialidad comunicativa de las imagenes y del disefio grafico

+ Saber utilizar las tecnologias y técnicas informativas y comunicativas, en los distintos
medios o sistemas medidticos combinados e interactivos

+ Desarrollar estrategias para la gestion de la marca y la reputacion corporativas
como recursos estratégicos de diferenciacion, legitimidad y excelencia empresarial

+ Describir el rol estratégico de la comunicacion integrada y consistente con todos los
stakeholders

+ Fortalecer las habilidades, competencias y capacidad de liderazgo de los futuros gestores
de intangibles

+ Establecer técnicas para la construccion de la marca personal y profesional

* Implementar métricas rigurosas que evidencian el retorno de la gestion estratégica de los
intangibles con indicadores no financieros consolidados y con impacto directo en el negocio

+ Describir las nuevas reglas de la comunicacion, creacion de contenidos propios y de
relacion con los stakeholders en el mundo digital en el que compiten las organizaciones

+ Planificar y ejecutar planes de comunicacion integral

+ Establecer estrategias de comunicacion complejas para lograr un vinculo con todos
los publicos

+ Desarrollar habilidades y competencias para gestionar eficazmente el departamento
de comunicacion de cualquier organizacion en todas sus vertientes

+ Describir los elementos esenciales de la gestion de la comunicacion corporativa

* Explorar las peculiaridades de la comunicacion en sectores determinados
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Competencias

Una vez estudiados todos los contenidos y alcanzados los objetivos del Grand Master
en Direccién de Comunicacion e Identidad Corporativa, el profesional tendra una
competencia y desempefos superiores en esta area. Un planteamiento completisimo,
en una especializacion de alto nivel, que marca la diferencia.
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‘ @ @ 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 generales

+ Adquirir las habilidades necesarias para el ejercicio profesional de la Comunicacion y la
Identidad Corporativa con el conocimiento de todos los factores necesarios para realizarlo
con calidad y solvencia

+ Desarrollar la identidad corporativa de una organizacion

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

* Describir caracteristicas y fundamentos de la comunicacién

+ Conocer la comunicacion social humana como ciencia social

+ Saber usar las diferentes plataformas de comunicacion online

* Desarrollar un plan de creacion de la identidad corporativa

+ Crear una comunicacion en el entorno digital

* Dominar la forma de comunicacion en dispositivos maviles

* Escribir de manera correcta en el area publicitaria

« Utilizar los diferentes lenguajes de los medios de comunicacion

+ Utilizar la expresion televisiva

* Utilizar la expresion radiofonica

+ Usar el pensamiento creativo aplicado a la publicidad y la comunicacion
+ Desarrollar una identidad corporativa para una organizacion

+ Utilizar herramientas de disefio grafico

+ Crear una marca reconocida para la empresa

* Gestionar la reputacion de la corporacion

+ Crear canales de comunicacion efectivos con los stakeholders

* Crear planes integrales de comunicacién, tanto interna como externa

* Realizar campafias de comunicacion que favorezcan la imagen de la marca

* Entender y valorar las métricas sobre la comunicacion corporativa
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Estructura y contenido

Los contenidos de esta especializacion han sido desarrollados por diferentes
profesionales con una finalidad clara: conseguir que nuestro alumnado adquiera todas y
cada una de las habilidades necesarias para convertirse en verdaderos expertos en esta
materia. El contenido de este Grand Master le permitira aprender todos los aspectos

de las diferentes disciplinas implicadas en esta drea. Un programa completisimo y muy
bien estructurado que lo 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 Direccion de Comunicacion

e Identidad Corporativa”
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Mddulo 1. Estructura de la comunicacion 1o
1.1.  Teoria, concepto y método de la estructura de la comunicacion
1.1.1.  Autonomia de la disciplina y relaciones con otras materias
112, Elmétodo estructuralista 17
1.1.3.  Definicién y objeto de la «estructura de la comunicacion»
1.1.4.  Guia para el analisis de la estructura de la comunicacion
1.2, Nuevo Orden Internacional de la Comunicacion 18
1.2.1.  Control y propiedad de la comunicacion
1.2.2. Comercializacion de la comunicacion
1.2.3. Dimension cultural de la comunicacion
1.3.  Grandes agencias informativas
1.3.1.  ;Qué es una agencia informativa?
1.3.2.  Informacion y noticias: Importancia del periodista
1.3.3.  Antes de internet, las grandes desconocidas
1.3.4.  Un mapa globalizado: De lo local a lo transnacional
1.3.5. Lasagencias de noticias se ven gracias a internet
1.3.6. Las grandes agencias mundiales
1.4. Laindustria publicitaria y su relacion con el sistema de medios
1.4.1. Industria publicitaria, industrias de la conciencia 1.9.
1.4.2. Lanecesidad de la publicidad para los medios de comunicacion
1.4.3. Estructura de la industria publicitaria
1.4.4.  Los mediosy su relacion con la industria de la publicidad
1.4.5. Regulaciony ética publicitarias
1.5.  Ciney mercado de la cultura y el ocio 1.10.
1.5.1.  Introduccion
1.5.2.  Lacompleja naturaleza del cine
1.5.3.  Elorigen de la industria
1.54.  Hollywood, la capital mundial del cine
1.5.5.  Elpoder de Hollywood
1.5.6.  De los Oscar del Hollywood dorado al photocall de las nuevas plataformas
1.5.7. Las nuevas pantallas

Poder politico y medios de comunicacion

1.6.1. Influencia de los medios de comunicacion en la formacion de la sociedad
1.6.2.  Medios de comunicacion y poder politico
1.6.3.  Manipulaciony poder (politico)

Concentracion de medios y politicas de comunicacion
1.7.1.
1.7.2.  Competencia y politicas de comunicacion en la Union Europea
Estructura de la Comunicacion en Espafa

Planteamiento tedrico sobre los procesos de crecimiento externo

1.8.1. Elsector de la comunicacion en el marco de la actividad econémica de Espafia

1.8.2.  El mercado de la comunicacion

1.8.3.  Lacomunicacion en el sistema productivo espafiol: entre la competencia
perfecta y el oligopolio

1.8.4. Elsector publico y el sector privado de la comunicacion en Espafia

1.8.5.  Principales sectores mediaticos en el mercado espafiol de la informacion

1.8.6. Estructura de la television en Espafia

1.8.7. Laradioen Espafia

1.8.8. Prensa escrita y digital

1.89. Los grupos de comunicacion y los suplementos

1.8.10. Elocaso de la prensa gratuita y la emergente prensa digital

Estructura de la comunicacion en Hispanoamérica

1.9.1.  Introduccion

1.9.2.  Aproximacion histérica

1.9.3. Bipolaridad del sistema de medios hispanoamericano
1.9.4. Medios hispanos en Estados Unidos

Una prospectiva de la estructura de la comunicacion y el periodismo
1.10.1. La digitalizacion y la nueva estructura de medios
1.10.2. Laestructura de la comunicacion en los paises democraticos



Modulo 2. Teoria de la comunicacion social

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Introduccion. La ciencia de la comunicacion como ciencia social

2.1.1.  Introduccion: el estudio de la comunicacién como ciencia social
2.1.2.  Elconocimiento

2.1.3.  Los métodos cientificos

2.1.4. Conceptos comunes en la investigacion cientifica

Elementos de la comunicacion. Ambitos cientificos de la comunicacion social
2.2.1.  Lainvestigacion empirica de los fendmenos comunicativos
2.2.2.  Elconcepto de comunicacion

Ambitos cientificos de la comunicacion

2.3.1.  Trayectorias de la investigacion en la comunicacion social
2.3.2.  Los origenes del estudio de la comunicacion

2.3.3.  El periodo moderno: la escision entre la teoria de la argumentacion y el arte
de la pronunciacion

2.3.4.  Elsiglo XX: la retorica de los mass media

La conducta comunicativa

2.4.1.  Acotacion del concepto de conducta comunicativa
2472 Laetologia animaly el estudio de la comunicacion humana
2.4.3.  Los antecedentes biolégicos de la comunicacion
244 Lacomunicacion intrapersonal

2.4.5.  Los patrones de conducta comunicativa

2.4.6. Elestudio de la conducta comunicativa no verbal
La transaccion comunicativa

2.5.1.  Intercambio simbdlico y cultura humana

2.5.2.  Elandlisis transaccional

2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.
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Identidad, autoconcepto y comunicacion

2.6.1.  Micropolitica transaccional y autoconcepto: la interaccion como negociacion
de identidades

2.6.2. Lapresentacion de uno mismo en los rituales cotidianos

2.6.3.  Laconstruccion del autoconcepto y su expresion

2.6.4.  Elautoconcepto motivado para interactuar

2.6.5.  Pragmatica conversacional

La comunicacion en grupos y organizaciones

2.7.1.  Elgrupo social

2.7.2. Lasredes sociales, la sociometria y la comunicacion intra e intergrupal

2.7.3.  Unidadesy niveles de analisis de la comunicacion grupal

2.7.4. Lateorfa de la difusion de las innovaciones

2.7.5.  Lacomunicacién en las organizaciones

Comunicacion mediatica (1). Teorfas sobre los efectos poderosos de los medios

2.8.1.  Lacomunicacion mediatica

2.8.2. Caracteristicas de los medios y de sus mensajes

2.8.3.  Los efectos poderosos de los medios de masas

Comunicacion mediatica (I1). Los efectos limitados

2.9.1.  Planteamiento general sobre la inocuidad relativa de los medios

2.9.2.  Procesamiento selectivo

2.9.3.  Losusosy gratificaciones de la comunicacion de masas

La comunicacion computarizada y la realidad virtual como objetos de estudio emergentes
2.10.1. La comunicacion mediante ordenadores: el problema de su integracion tecrica

2.10.2. Avances hacia la consolidacion de un corpus tedrico de la comunicacion por
ordenador

2.10.3. Evolucion de la teorfa de los usos y gratificaciones
2.10.4. Larealidad virtual como objeto de estudio emergente
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Médulo 3. Tecnologia y gestion de la informacion y del conocimiento 3.4.  Entornos de realidad virtual o mundos virtuales
3.4.1.  Definicion

3.1.  Entorno ensefianza-aprendizaje online ‘
3.4.2. Ventagjas

3.4.3. Caracteristicas
3.4.4.  Los mundos virtuales y la Educacion a Distancia
3.4.5.  Second Life

3.1.1.  Introduccion a la informética
3.1.1.1. ;Qué es un computador?
3.1.1.2. Los componentes de un computador
3.1.1.3. Los ficheros

3.1.1.4. Representacion y medicion de la informacion Modulo 4. Fundamentos de la comunicacién en el entorno digital
3.1.2. Laensefianza a distancia

. ) 4.1. Lacomunicacién 360°
3.1.3. La Plataforma de teleformacion Moodle: aulas virtuales

- L 41.1.  Introduccion
3.1.3.1. Las actividades diddcticas

4.1.2.  ;Qué es la comunicacion de 360°?
4.1.3.  Insights del consumidor
4.1.4.  Medios convencionales y medios no convencionales

3.1.4.  Reglas basicas de la comunicacion online
3.1.5.  ;Como descargar informacion de internet?
3.1.5.1. Descargar archivos . ! :
) 4.1.5.  Comunicar, siempre comunicar
3.1.5.2. Guardar una imagen

) ~ 4.1.6. Casoempresarial: A tomar Fanta
3.1.6.  Elforo como lugar de interaccion

4.2. Técnicas de publicitarias online y presencia web
421, Introduccion
4.2.2.  Lapublicidad online
423,  Ele-mail marketing
4.2.4.  Laweb corporativa

3.1.6.1. El foro para el estudio en colaboracién: participacion en los foros
3.1.6.2. Caracteristicas de los foros en el Aula Virtual
3.1.6.3. Tipos de foros

3.2.  Comunicacion online y comunicacion online para el aprendizaje

3.2.1.  Introduccion N . : . -
4.2.5.  Caso empresarial: Bic envia emails a 17 paises en 13 idiomas y 4 alfabetos

4.3.  Comunicacion social en la red
4.3.1. Introduccion

3.2.2.  Lacomunicacién online
3.2.2.1. ;Qué es la comunicacién y como se realiza?

3.2.2.2. {Qué es la comunicacién online?
4.3.2. LosBlogsy la Blogosfera

4.3.3. Tipos de Blogs

4.3.4.  Los Microblogs o Nanoblogs
4.3.5.  Redes sociales

436. Laweb3.0

4.3.7.  Caso empresarial: Johnnie Walker

3.2.2.3. Comunicacion online para el aprendizaje
3.2.2.4. La comunicacion online para el aprendizaje y el estudiante a distancia
3.3.  Herramientas libres de comunicacion online
3.3.1.  Correo electronico
3.3.2.  Herramientas de mensajeria instantanea
3.3.3.  Google Talk
3.34.  Pidgin



4.4.

4.5.

4.6.

Comunicacion viral y buzz marketing

447,
4.4.2.
4.4.3.
4.4.4.
4.4.5.
4.4.6.
44.7.
4.4.8.

4.4.09.

Introduccion

La comunicacion boca-oreja o el Word Of Mouth (WOM)
Técnicas basadas en la comunicacion boca-oreja
Formas de generar comunicacion boca-oreja

El marketing Sub-Viral

El Prankvertising

El buzz marketing

Aspectos a tener en cuenta cuando se realiza una campafa de buzz marketing o

de comunicacion viral

Caso empresarial: Campofrio o el arte de hacer que una campafia se convierta

en éxito viral

Técnicas de comunicacion en dispositivos maviles

4.5.1.
4.5.2.
4.5.3.
4.5.4.
4.5.5.
4.5.6.
4.5.7.
4.5.8.
4.5.9.

Introduccion

Internet en el bolsillo

La mensajeria como instrumento de comunicacion

El marketing de proximidad

Jugary comunicar

El fendmeno multiscreen y otras formas de comunicacion maovil
El presente de la comunicacion mavil: Location Based Advertising
La realidad aumentada: ¢ficcion o realidad?

El futuro de las tecnologias moviles

4.510. Caso empresarial: el Ipad o la ventaja de ser Apple

Nuevas tendencias en Comunicacion Interna

4.6.1.
4.6.2.

4.6.3.

4.6.4.
4.6.5.
4.6.6.
4.6.7.

Introduccién

Los nuevos retos de la comunicacion interna: interaccion multidireccional
y trabajo colaborativo

La comunicacion interna: una herramienta con alto valor estratégico
para la empresa

Reclutamiento a través de las redes sociales
Las redes sociales impulsoras del Engagement
Embajadores de la marca: Advocacy

Caso empresarial: Dell. Sé tu la razon

4.7.

4.8.

4.9.

49.4.

4.10.
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Comunicacion y Marketing de contenidos

4.71.  Introduccion

47.2.  ;Qué es el marketing de contenidos?

4.7.3.  Branded content

4.7.4.  Inbound marketing

4.7.5.  Publicidad nativa

4.7.6. Storytelling y narrativa transmedia

4.77. Casoempresarial: Coca-Cola y el marketing de contenidos
La importancia del advergaming como herramienta publicitaria
4.8.1. Introduccion: el mercado de los videojuegos

482. ;Qué es el advergaming? Delimitacion frente a figuras afines: Publicidad Ingame
4.8.3.  Evolucion del advergaming

4.8.4.  Eladvergaming como herramienta publicitaria

4.8.5. Eladvergaming en Espafa

4.8.6. Caso practico: Magnum Pleasure Hunt

Big Data y comunicacion

49.1.  Introduccion

492  ;QuéeselBig Data?

493. ;Coémo se crea valor con el Big Data?

Perfil del analista del Big Data

9.5 Técnicas de Big Data

4.9.5. Casoempresarial: Netflix

Tendencias emergentes en comunicacion

4.10.1. Introduccion

4.10.2. Tryverstising: la prueba del producto en situaciones reales
4.10.3. Advertorial: el anuncio que simula un contenido editorial
4.10.4. Artvertising: el arte en los anuncios publicitarios

4.10.5. Marketing radical: la evolucion del marketing de guerrilla
4.10.6. Engagement marketing: marketing de compromiso
4.10.7. Advertainment: la publicidad de entretenimiento

4.10.8. Ambush marketing: marketing de emboscada o parasitario
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Madulo 5. Comunicacion escrita

51.  Comunicacion oral y escrita
5.1.1.  Introduccion

51.2. Los cédigos oral y escrito

51.3. Eltextoy su linglistica

51.4. Eltextoy sus propiedades: coherencia y cohesion
52.  Laplanificacion o preescritura

52.1. Elproceso de escritura

52.2. Laplanificaciéon

523. Ladocumentacion
5.3.  Elacto de escritura

5.3.1. Estilo
53.2. Léxico
5.3.3.  Oracion

53.4. Parrafo
5.3.5.  Conectores
5.4. Lareescritura
54.7. Larevision
54.2. ;Como usar el ordenador para mejorar el texto?
5.5, Cuestiones de ortografia y gramatica
5.5.1.  Problemas mas comunes de acentuacion
55.2.  Mayusculas
5.5.3.  Signos de puntuacién
5.5.4.  Abreviaturas y siglas
5.5.5.  Otros signos
5.6. Modelos textuales: la descripcién
5.6.1.  Definicion
5.6.2.  Tipos de descripcion
5.6.3. Clases de descripcion
5.6.4. Técnicas
5.6.5.  Elementos linguisticos




5.7.

5.8.

5.9.

5.10.

Modelos textuales: la narracion

5.7.1. Introduccion

5.7.2.  Definicion

5.7.3.  Caracteristicas

5.7.4. Elementos: accion, personajes, complicacion y moraleja
5.7.5.  Elnarrador

57.6. Esqguema de la narracion

5.7.7.  Elementos linguisticos

Modelos textuales: la exposicion y el género epistolar
5.8.1. Laexposicion

5.8.2. Elgénero epistolar

Modelos textuales: la argumentacion

59.1. ¢Qué es la argumentacion?

59.2. Elementosy estructura de la argumentacion
59.3. Tipos de argumentos

59.4. Falacias

5.9.5.  Estructura

59.6. Rasgos linguisticos

La escritura académica

5.10.1. Eltrabajo cientifico

5.10.2. Elresumen

510.3. Laresefia

510.4. Elensayo

510.5. Lascitas

5.10.6. Laescritura en Internet
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Modulo 6. Comunicacion televisiva

6.1.  Comunicacion televisiva

6.2. Elmensaje en television

6.3.  Historia y evolucion del medio televisivo
6.4.  Génerosy formatos en television

6.5.  Elguion en television

6.6.  Programacion televisiva

6.7. Lenguajey narracion en television

6.8.  Técnicas en locucion y expresion

6.9. Creatividad en television

6.10. Produccion

6.11. Tecnologias y técnicas digitales en television

Maddulo 7. Comunicacion radiofonica

7.1, Historia de la radiodifusion
7.1.1.  Origenes de la radiodifusion
7.1.2.  Orson Welles y “La Guerra de los Mundos”
7.1.3.  Laradio en Espafa
7.1.4.  Lanuevaradio
7.1.5.  Retos de la radio en Espafia
7.2.  Panorama actual de la radio en Espafia
7.2.1.  Panorama general de la radio en Espafa
7.2.2.  Emisoras publicas
7.2.3.  Emisoras privadas
7.2.4.  Los tipos de programacion
7.2.5.  El dominio de la programacion en bloques
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7.3.  Ellenguaje radiofénico 7.8.  Lainvestigacion de audiencias en radio
7.3.1.  Introduccion 7.8.1.  Investigacion en radio e inversion publicitaria
7.3.2.  Caracteristicas de la comunicacion radiofonica 7.8.2.  Principales métodos de investigacion
7.3.3.  Elementos que configuran el lenguaje radiofonico 7.8.3.  Estudio General de Medios
7.3.4. Caracteristicas de la construccion de textos radiofénicos 7.8.4. Resumen del Estudio General de Medios
7.3.5. Caracteristicas de la redaccion de textos radiofonicos 7.8.5.  Radio tradicional vs. Radio online
7.3.6.  Glosario de los términos utilizados en el lenguaje radiofénico 7.9.  Elsonido digital
7.4, Elguion para radio. Creatividad y expresion 7.9.1.  Conceptos basicos acerca del sonido digital
7.4.1.  Elguion radiofénico 7.9.2.  Historia de la grabacion de sonido
7.4.2.  Principios basicos en la elaboracién de un guion 7.9.3. Elproceso de captura del sonido
7.5.  Produccion, realizacién y locucion en radiodifusion 7.9.4.  Principales formatos de sonido digital
7.5.1.  Introduccion 7.9.5.  Edicion de sonido digital. Audacity
7.5.2.  Produccion y realizacion 7.10. El'nuevo radiofonista
7.5.3.  Locucion radiofénica 7.10.1. Elnuevo radiofonista
7.5.4. Peculiaridades de la locucién radiofénica 7.10.2. La organizacion formal de las emisoras
7.5.5.  FEjercicios practicos de respiracion y locucion 7.10.3. Latarea del redactor
7.6.  Laimprovisacion en radiodifusion 7.10.4. Lareunion de contenidos
7.6.1.  Peculiaridades del medio radiofénico 7.10.5. ¢Inmediatez o calidad?
7.6.2.  ;Qué es laimprovisacion? . w ’ »
763, ;Como se IIeVF; a cabo la improvisacion?
7.6.4. Lainformacion deportiva en radio. Caracteristicas y lenguaje. 8.1.  Creares pensar
7.6.5.  Recomendaciones Iéxicas. 8.1.1.  Elarte de pensar
7.7.  Los géneros radiofonicos 8.1.2.  Pensamiento creador y creatividad
7.7.1.  Los géneros radiofénicos 8.1.3.  Pensamiento y cerebro
7.7.2.  Lanoticia 8.1.4. Laslineas de investigacion de la creatividad: sistematizacion
7.7.3. Lacrodnica 8.2.  Naturaleza del proceso creativo
7.7.4. Elreportaje 8.2.1.  Naturaleza de la creatividad
7.7.5. Laentrevista 8.2.2.  Lanocion de creatividad: creacion y creatividad
7.7.6.  El comentario 8.2.3.  Lacreacion de ideas al servicio de una comunicacion persuasiva
7.77. Lamesaredonday el debate 8.2.4. Naturaleza del proceso creativo en publicidad

7.7.8.  Otros géneros



8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

8.9.

La invencion

8.3.1.  Evoluciény analisis histérico del proceso de creacion

8.3.2.  Naturaleza del canon clasico de la inventio

8.3.3.  Lavision clasica de la inspiracion en el origen de las ideas
8.3.4. Invencion, inspiracion y persuasion

Retorica y comunicacion persuasiva

8.4.1. Retdricay publicidad

8.4.2. Las partes retdricas de la comunicacion persuasiva

8.4.3.  Figuras retoricas

8.4.4. Leyesy funciones retoricas del lenguaje publicitario
Comportamiento y personalidad creativa

8.5.1.  Lacreatividad como caracteristica personal, como producto y como proceso
8.5.2.  Comportamiento creativo y motivacion

8.5.3.  Percepcion y pensamiento creador

8.5.4.  Elementos de la creatividad

Aptitudes y capacidades creativas

8.6.1. Sistemas de pensamiento y modelos de inteligencia creativa
8.6.2.  Modelo tridimensional de estructura del intelecto segun Guilford
8.6.3. Interaccion entre factores y capacidades del intelecto

8.6.4. Aptitudes para la creacion

8.6.5. Capacidades creativas

Las fases del proceso creativo

8.7.1. La creatividad como proceso

8.7.2. Las fases del proceso creativo

8.7.3. Las fases del proceso creativo en publicidad

La solucién de problemas

8.8.1.  Lacreatividady la solucién de problemas

8.8.2.  Bloqueos perceptivos y bloqueos emocionales

8.8.3.  Metodologia de la invencion: programas y métodos creativos
Los métodos del pensamiento creador

8.9.1.  Elbrainstorming como modelo de creacion de ideas

8.9.2.  Pensamiento vertical y pensamiento lateral
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8.10. Creatividad y comunicacion publicitaria

8.10.1. El proceso de creacion como producto especifico de la comunicacion
publicitaria

8.10.2. Naturaleza del proceso creativo en publicidad: creatividad y proceso de creacion
publicitaria

8.10.3. Principios metodologicos y efectos de la creacion publicitaria

8.10.4. La creacion publicitaria: del problema a la solucion

8.10.5. Creatividad y comunicacion persuasiva

Maédulo 9. La identidad corporativa

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

La importancia de la imagen en las empresas

9.1.1.  Introduccion

9.1.2.  ;Qué es laimagen corporativa?

9.1.3. Diferencias entre identidad e imagen corporativa
9.1.4. ;Donde se puede manifestar laimagen corporativa?

9.1.5.  Situaciones de cambio de la imagen corporativas ;Por qué conseguir una buena
imagen corporativa?

Las técnicas de investigacion en Imagen Corporativa
9.2.1.  Introduccion

9.2.2. Elestudio de laimagen de la empresa

9.2.3. Técnicas de investigacion de la imagen corporativa
9.2.4. Las técnicas cualitativas de estudio de la imagen
9.2.5. Tipos de técnicas cuantitativas

Auditoria y estrategia de imagen

9.3.1. Quées la auditoria de imagen

9.3.2. Pautas

9.3.3. Metodologia de la auditoria

9.3.4.  Planificacion estratégica

Cultura corporativa

9.41. ;Qué es la cultura corporativa?

9.4.2.  Factores que intervienen en la cultura corporativa
9.4.3.  Funciones de la cultura corporativa

9.4.4. Tipos de cultura corporativa
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9.5.  Responsabilidad Social Corporativa y Reputacion Corporativa Modulo 10. Fundamentos del disefio gréﬂco
9.51. RSC: concepto y aplicacién de la empresa
9.5.2. Directrices para integrar la RSC en las empresas
9.53. Lacomunicacion de laRSC

10.1. Introduccion al disefio

10.2. Disefio y configuracion

10.3. Introduccion a Adobe Lightroom |
10.4. Introduccion a Adobe Lightroom I
10.5. Biblioteca en Adobe Lightroom
10.6. Revelado en Adobe Lightroom |
10.7. Los presets

9.54. Reputacion corporativa

9.6. Laidentidad visual corporativa y el Naming
9.6.1.  Estrategias de identidad visual corporativa
6.6.2.  Elementos basicos

963. Principios bsicos 10.8. Tonos en Adobe Lightroom

10.9. Revelado en Adobe Lightroom |l

- ) 10.10. Revelado en Adobe Lightroom 111
9.7.  Imagen y posicionamiento de marcas

9.7.1.  Los origenes de las marcas Méddulo 11. Direccion de las organizaciones

97:2. cQuees gna areas ) 11.7. Direccion estratégica
9.7.3. Lanecesidad de construir una marca 1111 Disefio organizacional

9.7.4. Imagen y posicionamiento de las marcas

9.6.4. Elaboracién del manual
9.6.5.  Elnaming

11.1.2. Posicion estratégica de la empresa
9.7.5. Elvalor delas marcas

9.8.  Gestion de laimagen a través de la Comunicacion de Crisis
9.8.1.  Plan estratégico de comunicacion

11.1.3. Estrategia competitiva y estrategia corporativa
11.2. Finanzas corporativas

11.2.1. Politica financiera y crecimiento
9.8.2. Cuando todo sale mal: comunicacion de crisis

9.83. Casos
9.9. Lainfluencia de las promociones en la Imagen Corporativa

11.2.2. Métodos de valoracion de empresas
11.2.3. Estructura de capital y apalancamiento financiero

11.2.4. Finanzas para el Global Communications Officer
9.9.1. Elnuevo panorama del sector publicitario

9.9.2.  El'marketing promocional

9.9.3. Caracteristicas

99.4. Peligros

9.9.5. Tiposy técnicas promocionales

11.8. Liderazgo estratégico para la economia de los intangibles
11.3.1. Estrategias de alineamiento cultural
11.3.2. Liderazgo corporativo y diferenciador
11.3.3. Agente de cambio y transformacion

11.4. Coyuntura econémica

9.10. Ladistribuciony la imagen del punto de venta 1141, Fundamentos de la economia global

9.10.1. Los principales protagonistas de la distribucion comercial en Espafia 11.4.2. La globalizacion de la empresa y los mercados financieros

9.10.2. Laimagen de las empresas de distribucién comercial a través del posicionamiento

11.4.3. Emprendimiento y nuevos mercados
9.10.3. Através de sunombrey logotipo



11.5.

11.6.

Mddulo 12. Habilidades directivas

12.1.

12.2.

12.3.

12.4.

12.5.

Innovacion y transformacion digital

11.5.1. Direccion e innovacion estratégica

11.5.2. Pensamiento creativo y Design Thinking

11.5.3. Open innovation

11.5.4. Share economy

Contexto internacional

11.6.1. Geopolitica

11.6.2. Mercado de divisas y tipos de cambio

11.6.3. Cobertura con contratos de intercambio

11.6.4. Inversiones en el extranjero y financiacion de exportaciones

Oratoria y formacion de portavoces

12.1.1. Comunicacion interpersonal

12.1.2. Habilidades comunicativas e influencia
12.1.3. Barreras para la comunicacion
Comunicacion y liderazgo

12.2.1. Liderazgoy estilos de liderazgo

12.2.2. Motivacion

12.2.3. Capacidades y habilidades del lider 2.0
Branding personal

12.3.1. Estrategias para desarrollar la marca personal
12.3.2. Leyes del branding personal

12.3.3. Herramientas de la construccién de marcas personales
Gestion de equipos

12.4.1. Equipos de trabajo y direccion de reuniones
12.4.2. Gestion de procesos de cambio

12.4.3. Gestion de equipos multiculturales

12.4.4. Coaching

Negociacion y resolucion de conflictos

12.5.1. Técnicas de negociacion efectiva

12.5.2. Conflictos interpersonales

12.5.3. Negociacion intercultural

12.6.

12.7.

12.8.
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Inteligencia emocional

12.6.1. Inteligencia emocional y comunicacion
12.6.2. Asertividad, empatia y escucha activa
12.6.3. Autoestimay lenguaje emocional
Capital relacional: Coworking

12.7.1. Gestion del Capital Humano

12.7.2. Andlisis del rendimiento

12.7.3. Gestion de la igualdad y diversidad
12.7.4. Innovacion en la gestion de personas
Gestion del tiempo

12.8.1. Planificacion, organizacion y control
12.8.2. Metodologia de la gestion del tiempo
12.8.3. Planes de accion

12.8.4. Herramientas para la gestion eficaz del tiempo

Médulo 13. Etica y responsabilidad social corporativa
13.1.

13.2.

13.3.

La funcion directiva y la RSC

13.1.1. Vision estratégica de la Responsabilidad Social Corporativa
13.1.2. El Cuadro de Mando Integral

13.1.3. Sistemas y modelos para la implantacion de la RSC

13.1.4. Organizacion de la RSC. Roles y responsabilidades
Corporate responsibility

13.2.1. Lacreacién de valor en una economia de intangibles
13.2.2. RSC: compromiso empresarial

13.2.3. Impacto social, ambiental y econémico

Finanzas e inversion responsables

13.3.1. Sostenibilidad y la responsabilidad del director financiero
13.3.2. Transparencia en la informacion

13.3.3. Financiacion e inversion responsable

13.3.4. Economia social, cooperativismo y responsabilidad social corporativa
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13.4.

13.5.

13.6.

13.7.

13.8.

13.9.

Empresa y medioambiente

13.4.1. Desarrollo sostenible

13.4.2. Desarrollo legislativo en la responsabilidad medio ambiental
13.4.3. Respuesta de las empresas ante la problematica ambiental
13.4.4. Residuosy emisiones

Packaging y medioambiente

13.5.1. Packaging como estrategia empresarial de diferenciacion
13.5.2. Animacion y comunicacion en el punto de venta

13.5.3. Packaging design y tendencias del futuro

Sistemas y herramientas de gestion responsable

13.6.1. Sistemas de gestion de la responsabilidad social

13.6.2. Integracion de sistemas

13.6.3. Sistemas de gestion de la calidad, el medio ambiente y la seguridad
y salud laboral

13.6.4. Auditorias

Etica empresarial

13.7.1. Comportamiento ético en la empresa

13.7.2. Deontologia y cédigos éticos

13.7.3. Fraudes y conflictos de interés

Multinacionales y derechos humanos

13.8.1. Globalizacion, derechos humanos y empresas multinacionales
13.8.2. Multinacionales frente al Derecho internacional
13.8.3. Instrumentos juridicos especificos

Entorno legal y corporate governance

13.9.1. Normas Internacionales de Importacion y Exportacion
13.9.2. Propiedad Intelectual e Industrial

13.9.3. Derecho Internacional del Trabajo

Médulo 14. Comunicacion corporativa, estrategia de marca y reputacion

14.7.

14.2.

14.3.

14.4.

14.5.

14.6.

Identidad corporativa y vision estratégica

14.1.7. Identidad y redefinicion de valores empresariales

14.1.2. Cultura empresarial corporativa

14.1.3. Retos del Departamento de Comunicacion

14.1.4. Imageny proyeccion publica

Estrategia de marca corporativa

14.2.1. Imagen publica y Stakeholders

14.2.2. Estrategiay gestion de branding corporativo

14.2.3. Estrategia de comunicacién corporativa alineada con la identidad de marca
Teoria de la reputacion

14.3.1. Lareputacion como paradigma de la buena empresa
14.3.2. El concepto de reputacién corporativa

14.3.3. Lareputacion interna

14.3.4. Lainfluencia de la internacionalizacion en la reputacion corporativa
Evaluacion de la reputacion

14.4.1. La auditoria de reputacion corporativa

14.4.2. Listed Companies Reputation Monitor

14.4.3. Indice Reputacional de Buen Gobierno

14.4.4. Andlisis de la reputacion sectorial

Gestion de la reputacion

14.5.1. La gestion de la reputacion corporativa

14.5.2. Elenfoque reputacional de la marca

14.5.3. La gestion reputacional del liderazgo

Gestion de los riesgos reputacionales y la crisis

14.6.1. Escuchary gestionar percepciones

14.6.2. Procedimientos, manual de crisis y planes de contingencia
14.6.3. Formacion de portavoces en situaciones de emergencia



14.7.

14.8.

Sostenibilidad ética

14.7.1. Estrategia y criterios sostenibles

14.7.2. Campafias de comunicacion con criterios de sostenibilidad
14.7.3. Posicionamiento e imagen de marca sostenible

Métricas y analiticas de marca y reputacion

14.8.1. Introduccion a las métricas de la marca corporativa

14.8.2. indices de medicién interna y externa

14.8.3. Herramientas de gestion de la marca

14.8.4. Rankingsy valoracion de marcas

Mddulo 15. Planificacion estratégica en comunicacion corporativa

15.1.

15.2.

15.3.

15.4.

Strategic planner
15.1.1. Planificador estratégico: origenes y funciones

15.1.2. Elstrategic planner en empresas de publicidad, asesorias estratégicas y
empresas de comunicacion

15.1.3. Gestion de los Stakeholders

Modelos y escuelas para la planificacion

15.2.1. Modelos para la gestion de intangibles
15.2.2. Intangibles y plan estratégico

15.2.3. Evaluacion de intangibles

15.2.4. Reputacion e intangibles

Investigacion cualitativa en planificacion estratégica
15.3.1. Deteccion de insights

15.3.2. Focus group para la planificacion estratégica
15.3.3. Planificacion de entrevistas estratégicas
Investigacion cuantitativa en planificacion estratégica
15.4.7. Analizar datos y extraer conclusiones

15.4.2. Uso de técnicas psicométricas

15.4.3. Retos de la investigacion aplicada a la comunicacién empresarial

15.5.

15.6.

15.7.

15.8.
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Formulacion de la estrategia creativa

15.5.1. Explorar alternativas estratégicas

15.5.2. Contrabriefing o briefing creativo

15.5.3. Branding y Positioning

Utilidad estratégica de los diferentes medios

15.6.1. Camparias 360°

15.6.2. Lanzamiento de nuevos productos

15.6.3. Tendencias sociales

15.6.4. Evaluacion de la efectividad

Tendencias en la comunicacion empresarial

15.7.1. Generacion y distribucion de contenidos corporativos

15.7.2. Comunicacion empresarial en la Web 2.0

15.7.3. Implementacién de métricas en el proceso de comunicacion
Patrocinio y mecenazgo

15.8.1. Estrategias de actuacion en patrocinio, mecenazgo y publicidad social
15.8.2. Oportunidades de comunicacion y retornos tangibles e intangibles
15.8.3. Acciones de hospitalidad y colaboracion

Maddulo 16. Aspectos directivos de la comunicacion corporativa

16.1.

16.2.

LLa comunicacion en las organizaciones

16.1.1. Las organizaciones, las personas y la sociedad

16.1.2. Evolucion historica del comportamiento organizativo

16.1.3. Comunicacion bidireccional

16.1.4. Barreras de la comunicacion

Estructura, gestion y retos de la Direccion de Comunicacion

16.2.1. Estructura departamental de las direcciones de comunicacion
16.2.2. Tendencias actuales en modelos de gestion

16.2.3. Integracion de los intangibles

16.2.4. Retos del departamento de comunicacion
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16.3.

16.4.

16.5.

16.6.

16.7.

16.8.

16.9.

16.10.

Plan de comunicacion integral

16.3.1. Auditoria y diagnostico

16.3.2. Elaboracion del plan de comunicacion

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

Efectos de los medios de comunicacion

16.4.1. Eficacia de la comunicacién comercial y publicitaria

16.4.2. Teorias sobre los efectos de los medios

16.4.3. Modelos sociales y de co-creacion

Gabinetes de prensa y relaciones con los medios de comunicacion
16.5.1. Identificacion de oportunidades y necesidades informativas
16.5.2. Gestion de reportajes y entrevistas a portavoces

16.5.3. Press-room virtual y e-comunicacion

16.5.4. Compra de espacios publicitarios

Relaciones publicas

16.6.1. Estrategiay practica de las RRPP

16.6.2. Normas de protocolo y ceremonial

16.6.3. Organizacion de actos y gestion creativa

Lobbies y grupos de presion

16.7.1. Grupos de opinién y su actuacion en empresas e instituciones
16.7.2. Relaciones institucionales y lobbying

16.7.3. Areas de intervencion, instrumentos reguladores, estrategia y medios de difusion
Comunicacion interna

16.8.1. Programas de motivacion, accion social, participacion y entrenamiento con RR.HH
16.8.2. Instrumentos y soportes de comunicacion interna

16.8.3. Elplan de comunicacion interna

Branding & naming

16.9.1. Gestion de marcas y coordinacion en el lanzamiento de nuevos productos
16.9.2. Reposicionamiento de marcas

Prevision de audiencias y fuentes de datos

16.10.1. Unidades de medida y perfiles de audiencia

16.10.2. Afinidad, share, rating y GRP's

16.10.3. Proveedores actuales del mercado publicitario

Médulo 17. Comunicacion en sectores especializados

17.7.

17.2.

17.3.

17.4.

17.5.

17.6.

Comunicacion financiera
17.1.1.
17.1.2.
17.1.3.
17.1.4.
Comunicacion politica y electoral
17.2.1.
17.2.2.
17.2.3.
17.2.4. Auditorias de comunicacion electoral
Comunicacion y salud

17.31.
17.3.2. Comunicacion interpersonal y grupal aplicada a la salud

El valor de los intangibles

Comunicacién Financiera en empresas cotizadas
Los emisores de la Comunicacion Financiera
Publico objetivo en las operaciones financieras

La imagen en campafias politicas y electorales
Publicidad politica
Plan de comunicacion politica y electoral

Periodismo e informacion de salud

17.3.3. Comunicacion de riesgos y gestion comunicativa de las crisis de salud
Cultura digital y museografia hipermedia
17.4.7. Produccion y difusion del arte en la era digital

17.4.2. Los espacios culturales como paradigma de convergencias hipermedia y
transmedia

17.4.3. Participacion constructiva en la cultura digital

Comunicacion de vanguardia de las organizaciones publicas
17.5.1.
17.5.2.
17.5.3.
17.5.4.
Comunicacion en las organizaciones sin animo de lucro
17.6.1.
17.6.2.
17.6.3.

La comunicacion en el sector publico

Estrategia y creacion en la comunicacion de las organizaciones publicas
Bienes intangibles en el sector publico

Politica informativa de las organizaciones publicas

ENL y relacion con organismos del Estado
Reputacion corporativa de las Entidades no lucrativas

Diagnostico, evaluacion y desarrollo de planes de comunicacion para este tipo
de entidades

17.6.4. Diferentes figuras y medios de comunicacion
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Médulo 18. Marketing y comunicacion

18.1. Product placement y branded content
18.1.1. Formas singulares de comunicacion y emplazamiento de marcas
18.1.2. Conceptos, productos y servicios en soportes amigables
18.2. Planificacion y contratacion de medios digitales
18.2.1. Real time Biding
18.2.2. Planificacion de campafias digitales integradas
18.2.3. Cuadro de mando de control de inversion publicitaria
18.3. Marketing promocional
18.3.1. Promociones al consumidor
18.3.2. Fuerza de ventas, canal, punto de venta y promociones especiales
18.3.3. Exitoy rentabilidad de las acciones promocionales
18.4. Planificacion, ejecucion y mediciéon de campafias SEM
18.4.1. Marketing de buscadores
18.4.2. Conversion de tréfico a trafico cualificado
18.4.3. Gestion de proyectos SEM
18.5. Métricas y andlisis de resultados en campafias de publicidad digital
18.5.1. Adservers
18.5.2. Métricas tradicionales y GRP's digitales
18.5.3. Crossmedia e interacciones
18.6. Display advertising, rich media y publicidad viral
18.6.1. Medios, formatos y soportes
18.6.2. Elembudo de conversion
18.6.3. Buzz marketingy WOM
18.7. Mobile marketing, geolocalizacion e internet TV
18.7.1. Nuevas aplicaciones del mobile marketing
18.7.2. Geolocalizacion
18.7.3. Aplicaciones que integran webs, geotagging y movil
18.8. Eficacia publicitaria
18.8.1. Técnicas de investigacion y tracking de campafas
18.8.2. Anadlisis de cobertura y frecuencia efectiva
18.8.3. Notoriedad y modelos de distribucion temporal de la presion publicitaria
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Médulo 19. Customer relationship management Méddulo 20. Estrategia de comunicacion en el entorno digital

19.1. CRMy marketing relacional 20.1. Web 2.0 o web social
19.1.1. Filosoffa empresarial u orientacion estratégica 20.1.1. Laorganizacion en la era de la conversacion
19.1.2. Identificacién y diferenciacion del cliente 20.1.2. Laweb 2.0 son las personas
19.1.3. Laempresay sus Stakeholders 20.1.3. Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion
19.1.4. Clienting 20.2. Comunicacion y reputacion digital
19.2. Database marketing y customer relationship management 20.2.1. Informe de reputacion online
19.2.1. Aplicaciones del Database marketing 20.2.2. Nettiqueta y buenas practicas en las redes sociales
19.2.2. Leyesy regulacion 20.2.3. Branding y Networking 2.0
19.2.3. Fuentes de informacion, almacenamiento y procesamiento 20.3. Disefoy planificacion de un plan de reputacion online
19.3. Psicologia y comportamiento del consumidor 20.3.1. Panorama de las principales social media de Espafia
19.3.1. El estudio del comportamiento del consumidor 20.3.2. Plan de reputacion de la marca
19.3.2. Factores internos y externos del consumidor 20.3.3. Meétricas generales, ROl y social CRM
19.3.3. Proceso de decision del consumidor 20.3.4. Crisis online y SEQ reputacional
19.3.4. Consumerismo, sociedad, marketing y ética 20.4. Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
19.4. Marketing consumer centric 20.4.1. Facebook
19.4.1. Segmentacion 20.4.2. Linkedin
19.4.2. Andlisis de la rentabilidad 20.4.3. Google +
19.4.3. Estrategias para fidelizar al cliente 20.4.4. Twitter
19.5. Técnicas de CRM management 20.5. Plataformas de video, imagen y movilidad
19.5.1. Marketing directo 20.5.1. YouTube
19.5.2. Integracion multicanal 20.5.2. Instagram
19.5.3. Marketing viral 20.5.3. Flickr
19.6. Ventajas y peligros de implementar CRM 20.5.4. Vimeo
19.6.1. CRM, ventas y costes 20.5.5. Pinterest

19.6.2. Satisfaccion y lealtad del cliente
19.6.3. Implementacion tecnoldgica
19.6.4. Errores estratégicos y de gestion



20.6.

20.7.

20.8.

20.9.

20.10.
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Estrategia de contenidos y storytelling

20.6.1. Blogging corporativo

20.6.2. Estrategia de marketing de contenidos

20.6.3. Creacion de un plan de contenidos

20.6.4. Estrategia de curacion de contenidos

Estrategias en social media

20.7.1. Las relaciones publicas corporativas y social media
20.7.2. Definicion de la estrategia a seguir en cada medio
20.7.3. Andlisis y evaluacion de resultados

Community management

20.8.1. Funciones, tareas y responsabilidades del Community manager
20.8.2. Social Media Manager

20.8.3. Social Media Strategist

Social media plan

20.9.1. Disefio de un plan de social media

20.9.2. Calendario, presupuesto, expectativas y seguimiento
20.9.3. Protocolo de contingencia en caso de crisis
Herramientas de monitorizacion online

20.10.1. Herramientas de gestion y aplicaciones de escritorio
20.10.2. Herramientas de monitorizacion y estudio

Una especializacion completa
que te llevara a traves de los
conocimientos necesarios, para
competir entre los mejores”
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Metodologia

Esta capacitacion te 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 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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que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”

& @ @ Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional, para llevarte a traves de
/ sistemas ciclicos de ensenanza: una forma de aprender
7
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En TECH empleamos el Método del caso

Nuestro programa te ofrece un método revolucionario de desarrollo de tus
habilidades y conocimientos. Nuestro objetivo es afianzar tus 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”

Nuestra Universidad es la primera en el mundo
que combina los case studies de Harvard Business
School con un sistema de aprendizaje 100 % online

basado en la reiteracion.




il

El alumno aprendera, mediante actividades
colaborativas y casos reales, la resolucion de
situaciones complejas en entornos empresariales
reales.
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Un método de aprendizaje innovador y diferente

Este programa de Periodismo y Comunicacion de TECH Universidad Tecnoldgica
es un programa intensivo que te prepara para afrontar todos los retos en este
area, tanto en el ambito nacional como internacional. Su objetivo principal es
favorecer tu crecimiento personal y profesional ayudéndote a conseguir el éxito.
Para ello nos basamos en los case studies de la Harvard Business School, con la
que tenemos un acuerdo estratégico que nos permite emplear los materiales con
los que se estudia en la mas prestigiosa Universidad del mundo: HARVARD.

Somos la unica Universidad online que
ofrece los materiales de Harvard como
material docente en sus cursos”

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 establecié como método estandar de ensefianza en Harvard

Ante una determinada situacion, ;qué harias tu? Esta es la pregunta a la que te
enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado a la accion.
Alo largo del curso, te enfrentards a multiples casos reales. Deberas integrar todos tus
conocimientos, investigar, argumentar y defender tus ideas y decisiones.
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Relearning Methodology

Nuestra Universidad es la primera en el mundo que combina los
case studies de Harvard University con un sistema de aprendizaje
100 % online basado en la reiteracion, que combina 16 elementos
didacticos diferentes en cada leccion.

Potenciamos los case studies de Harvard con el mejor método de
ensefianza 100 % online: el Relearning.

En 2079 obtuvimos los mejores
resultados de aprendizaje de
todas las universidades online en
espanol en el mundo.

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

Nuestra Universidad es la Unica en habla hispana licenciada para
emplear este exitoso método. En 2019 hemos conseguido 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 (aprendemos, desaprendemos, olvidamos y reaprendemos). Por eso,
combinamos cada uno de estos elementos de forma concéntrica. Con esta
metodologia hemos capacitado a mas de 650.000 graduados universitarios con un
éxito sin precedentes. En ambitos tan distintos como la bioquimica, la genética, la
cirugfia, 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 afos.

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, 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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En este programa tendras acceso a los mejores materiales educativos, preparados a conciencia para ti:

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 que creara nuestra
manera de trabajo online, con las técnicas mas novedosas que nos permiten ofrecerte
una gran calidad, en cada una de las piezas que pondremos a tu servicio.

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 nuestras futuras decisiones dificiles.

Practicas de habilidades y competencias

Realizaras 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

Articulos recientes, documentos de consenso, guias internacionales..., en nuestra
\l/ biblioteca virtual tendras acceso a todo lo que necesitas para completar tu capacitacion.
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Case Studies

Completaras una seleccién de los mejores cases studies de la materia que se emplean
en Harvard. Casos presentados, analizados y tutorizados por los mejores especialistas
del panorama internacional.

Restimenes interactivos

Presentamos los contenidos de manera atractiva y dinamica en pildoras multimedia
que incluyen audio, videos, imdgenes, esquemas y mapas conceptuales con el fin
de aflianzar el conocimiento.

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

Testing & Retesting

Evaluamos y reevaluamos periédicamente tu conocimiento a lo largo del programa.
Lo hacemos sobre 3 de los 4 niveles de la Piramide de Miller.
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Titulacion

El Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa garantiza, ademas
de la capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo de Grand Master
expedido por TECH Universidad Tecnoldgica.
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Supera con éxito este programa 'y
recibe tu titulacion universitaria sin
desplazamientos ni farragosos tramites”
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Este Grand Master en Direccién de Comunicacion e Identidad Corporativa contiene el El titulo expedido por TECH Universidad Tecnoldgica expresara la calificacion que

programa mds completo y actualizado del mercado. haya obtenido en el Grand Master y reunira los requisitos comunmente exigidos por
las 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 Grand Master emitido por TECH Universidad Titulo: Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa

Tecnolégica. N.° Horas Oficiales: 3.000 h.

Q
c universidad R o . )
te n tecnolégica Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa
Otorga la presente Distribucién General del Plan de Estudios
CONSTANCIA Curso Materia Horas Cardcter ~ Curso Materia Horas  Carécter
a 1°  Estructura de la comunicacion 150 OB 2°  Direccion de las organizaciones 150 OB
. e i o 1° Teoria de la comunicacién social 150 OB 2°  Habilidades directivas 150 OB
C.__________ condocumento de identificacionn®________ ; i N » . L . .
P . 1°  Tecnologia y gestién de la informacion y del 150 oB 2° Etica y responsabilidad social corporativa 150 OB
Por haber superado con éxito y acreditado el programa de L - . R

conocimiento 2° Comunicacion corporativa, estrategia de marca 150 OB

1°  Fundamentos de la comunicacion en el 150 OB y reputacion
GRAND MASTER entorno digital 2°  Planificacion estratégica en comunicacion 150 OB

en 1° Comunicacién escrita 150 oB corporativa
1° Comunicacion televisiva 150 OB 2°  Aspectos directivos de la comunicacion 150 OB
H (e H (e H H 1° Comunicacion radiofonica 150 OB corporativa

DlreCCIOn de Comunlcacmn e Identldad Corporatlva 1°  Creatividad en la Comunicacion 150 OB 2°  Comunicacion en sectores especializados 150 OB
1° La identidad corporativa 150 OB 2° Marketing y comunicacion 150 OB
Se trata de un titulo propio de esta Universidad con una duracion de 3.000 horas, 1°  Fundamentos del disefio grafico 150 OB 2°  Customer relationship management 150 OB
con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacion dd/mm/aaaa. 2°  Estrategia de comunicacion en el entorno digital 150 OB

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

A 17 de junio de 2020

Fme

.
universidad
W Mtra.Tere Guevara Navarro » tecnoldgica

Mtra.Tere Guevara Navarro Rectora

Rectora

Este tt ] fiar siempre del i la para ejs pais. c6digo tnico TECH: AFWOR23S _techtitute.comytitulos

*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 obtencion, con un coste adicional
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Grand Master

Direccion de Comunicacion
e ldentidad Corporativa
Modalidad: Online

Duracion: 2 anos

Titulacion: TECH Universidad Tecnoldgica
Horas lectivas: 3.000 h.
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