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Presentacion del programa

En el contexto actual de alta competitividad, globalizacion y transformacion digital,

la Direccion de Comunicacion se ha consolidado como un area clave para construir

y sostener la Identidad Corporativa de las organizaciones. Segun el European
Communication Monitor, el 84% de los profesionales del sector consideran que la gestion
estratégica de la identidad es fundamental para generar confianza entre los publicos y
mejorar la reputacion organizacional. En este contexto, TECH ha ideado este posgrado
que preparara lideres capaces de gestionar la narrativa de las marcas con vision, criterio
y eficacia. A través de una metodologia 100% online, se ofrecera una vision integral sobre
todos los procesos comunicativos que dan forma a la identidad empresarial.

Z
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Un programa exhaustivo y 100%
online, exclusivo de TECH y con una
perspectiva internacional respaldada
por nuestra afiliacion con Economics,
Business and Enterprise Association”
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La Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa es hoy una funcion estratégica
dentro de cualquier organizacion que aspire a consolidar su reputacion, diferenciarse
en el mercado y establecer vinculos solidos con sus publicos clave. En un entorno
cada vez mas competitivo y digitalizado, gestionar de manera coherente la narrativa
institucional y los valores que la representan se ha vuelto indispensable. De hecho, esta
responsabilidad recae en profesionales capaces de liderar con vision, tomar decisiones
acertadas y adaptar el discurso corporativo a multiples canales y contextos.

En respuesta a esta necesidad, TECH ha desarrollado el Grand Master en Direccion
de Comunicacion e Identidad Corporativa, un itinerario integral que proporcionara
conocimientos avanzados en areas clave como branding, cultura organizacional,
reputacion digital, comunicacion de crisis y relaciones institucionales. A lo largo

de modulos especializados, se analizara como disefiar un plan de comunicacion
integral, como implementar campafias alineadas con los valores corporativos y como
utilizar herramientas de analisis para evaluar el impacto reputacional de las acciones
comunicativas.

Adicionalmente, este programa universitario se desarrollara en modalidad 100% online,
lo que permitira al alumnado avanzar a su ritmo, sin renunciar a sus Compromisos
profesionales o personales. Los contenidos estaran disponibles las 24 horas del dia, los
7 dias de la semana, desde cualquier dispositivo. Ademas, se aplicara la metodologia
Relearning, que refuerza la comprension profunda de los conceptos mediante la
reiteracion inteligente, asegurando un aprendizaje eficaz, flexible y adaptado a las
necesidades actuales del entorno profesional.

Gracias a la membresia en la Economics, Business and Enterprise Association (EBEA),
el egresado accedera a publicaciones, recursos digitales y seminarios online para
mantenerse actualizado. Asimismo, podra participar en conferencias anuales y optar al
reconocimiento profesional EBEA, impulsando su crecimiento y excelencia profesional
en economia y negocios.

Este Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa contiene el
programa universitario mas completo y actualizado del mercado. Sus caracteristicas
mas destacadas son:

+ El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en periodismo

+ Los contenidos graficos, esquematicos y eminentemente practicos con los que estan
concebidos recogen una informacion cientifica y practica sobre aquellas disciplinas
indispensables para el gjercicio profesional

+ Los ejercicios practicos donde realizar el proceso de autoevaluacion para mejorar
el aprendizaje

+ Su especial hincapié en metodologias innovadoras en la Direccién de Comunicacion
e Identidad Corporativa

+ Las lecciones tedricas, preguntas al experto, foros de discusion de temas controvertidos
y trabajos de reflexion individual

+ La disponibilidad de acceso a los contenidos desde cualquier dispositivo fijo o portatil
con conexion a internet

Con este Grand Master te
convertiras en el profesional que
define de manera unica y original
la imagen de una organizacion”



Tienes a tu alcance la mejor
metodologia para dominar las
herramientas mas avanzadas y
relevantes del mercado laboral”

Incluye en su cuadro docente a profesionales pertenecientes al ambito del
periodismo, que vierten en este programa la experiencia de su trabajo, ademas de
reconocidos especialistas de sociedades de referencia y universidades de prestigio.

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

proporcionara un estudio inmersivo programado para entrenarse ante situaciones reales.

El disefio de este programa se centra en el Aprendizaje Basado en Problemas,
mediante el cual el alumno debera tratar de resolver las distintas situaciones de
practica profesional que se le planteen a lo largo del curso académico. Para ello,
el profesional contara con la ayuda de un novedoso sistema de video interactivo
realizado por reconocidos expertos.
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Sin horarios ni limitaciones, comienza
a liderar la Comunicacion Corporativa
con TECH desde ya.

Un programa 100% online y con el
plan de estudios mas completos
en el panorama universitario.
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¢ Por qué estudiar en TECH?

TECH es la mayor Universidad digital del mundo. Con un impresionante catalogo de
mas de 14.000 programas universitarios, disponibles en 11 idiomas, se posiciona como
lider en empleabilidad, con una tasa de insercion laboral del 99%. Ademas, cuenta con
un enorme claustro de mas de 6.000 profesores de maximo prestigio internacional.
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Estudia en la mayor universidad
digital del mundo y asegura tu éxito
profesional. El futuro empieza en TECH"
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El mejor claustro docente top internacional
La mejor universidad online del mundo segiun FORBES

El claustro docente de TECH esta integrado por mas de 6.000 TECH es la mayor universidad digital del mundo. Somos
La prestigiosa revista Forbes, especializada en negocios y profesores de maximo prestigio internacional. Catedraticos, la mayor institucion educativa, con el mejor y mas
finanzas, ha destacado a TECH como «la mejor universidad investigadores y altos ejecutivos de multinacionales, entre los amplio catdlogo educativo digital, cien por cien online
online del mundo». Asi lo han hecho constar recientemente cuales se destacan Isaiah Covington, entrenador de rendimiento y abarcando la gran mayoria de &reas de conocimiento.
en un articulo de su edicion digital en el que se hacen eco de los Boston Celtics; Magda Romanska, investigadora Ofrecemos el mayor nimero de titulaciones propias,
del caso de éxito de esta institucion, «gracias a la oferta principal de MetalL AB de Harvard; Ignacio Wistuba, presidente titulaciones oficiales de posgrado y de grado
académica que ofrece, la seleccion de su personal docente, del departamento de patologia molecular traslacional del MD universitario del mundo. En total, més de 14.000 titulos
y un método de aprendizaje innovador orientado a formar Anderson Cancer Center; o D.W Pine, director creativo de la universitarios, en diez idiomas distintos, que nos
a los profesionales del futuro». revista TIME, entre otros. convierten en la mayor institucion educativa del mundo.

4 n°1

Forbes Plan Profesorado oo Mundial
Mejor universidad de estudi?s TOP La metodologia Mayor universidad
online del mundo mas completo Internacional mas eficaz online del mundo

Un método de aprendizaje tnico

TECH es la primera universidad que emplea el Relearning
TECH ofrece los planes de estudio mas completos en todas sus titulaciones. Se trata de la mejor metodologia
del panorama universitario, con temarios que de aprendizaje online, acreditada con certificaciones
abarcan conceptos fundamentales y, al mismo internacionales de calidad docente, dispuestas por agencias
tiempo, los principales avances cientificos en sus educativas de prestigio. Ademas, este disruptivo modelo
areas cientificas especificas. Asimismo, estos académico se complementa con el “Método del Caso’,
programas son actualizados continuamente para configurando asi una estrategia de docencia online Unica.
garantizar al alumnado la vanguardia académica También en ella se implementan recursos didacticos
y las competencias profesionales méas demandadas. innovadores entre los que destacan videos en detalle,
De esta forma, los titulos de la universidad infograffas y resimenes interactivos.

proporcionan a sus egresados una significativa
ventaja para impulsar sus carreras hacia el éxito.



La universidad online oficial de la NBA

TECH es la universidad online oficial de la NBA. Gracias a
un acuerdo con la mayor liga de baloncesto, ofrece a sus
alumnos programas universitarios exclusivos, asi como
una gran variedad de recursos educativos centrados en el
negocio de la liga y otras areas de la industria del deporte.
Cada programa tiene un curriculo de disefio unico y
cuenta con oradores invitados de excepcion: profesionales
con una distinguida trayectoria deportiva que ofreceran

su experiencia en los temas mas relevantes.

\

Universidad
online oficial
de laNBA

G

Google Partner

PREMIER 2024
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Lideres en empleabilidad

TECH ha conseguido convertirse en la universidad lider en
empleabilidad. El 99% de sus alumnos obtienen trabajo en
el campo académico que ha estudiado, antes de completar
un afio luego de finalizar cualquiera de los programas

de la universidad. Una cifra similar consigue mejorar su
carrera profesional de forma inmediata. Todo ello gracias

a una metodologia de estudio que basa su eficacia en

la adquisicion de competencias practicas, totalmente
necesarias para el desarrollo profesional.

4.9

* global score

99%

Garantia de maxima
empleabilidad

Google Partner Premier

El gigante tecnologico norteamericano ha otorgado a
TECH la insignia Google Partner Premier. Este galardén,
solo al alcance del 3% de las empresas del mundo, pone
en valor la experiencia eficaz, flexible y adaptada que esta
universidad proporciona al alumno. El reconocimiento no
solo acredita el maximo rigor, rendimiento e inversion en
las infraestructuras digitales de TECH, sino que también
sitla a esta universidad como una de las compafiias
tecnoldgicas mas punteras del mundo.

La universidad mejor valorada por sus alumnos

Los alumnos han posicionado a TECH como la
universidad mejor valorada del mundo en los principales
portales de opinion, destacando su calificacion

mas alta de 4,9 sobre 5, obtenida a partir de mas de
1.000 resefias. Estos resultados consolidan a TECH
como la institucion universitaria de referencia a nivel
internacional, reflejando la excelencia y el impacto
positivo de su modelo educativo.
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Plan de estudios

El plan de estudios de este Grand Master de TECH ha sido disefiado para ofrecer una
vision integral, actualizada y aplicada sobre la Comunicacion e Identidad Corporativa. A
través de un enfoque estratégico y multidisciplinar, el programa universitario abordara
desde los fundamentos del branding corporativo y la cultura organizacional, hasta

la planificacion de crisis, la comunicacion interna y el posicionamiento reputacional
en entornos digitales. Con ello, los egresados se prepararan para asumir funciones
directivas con capacidad de decision, liderazgo y adaptabilidad en cualquier sector o
estructura empresarial.
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Un exhaustivo temario que potenciara tu
carrera profesional para responder a las
demandas actuales del mundo laboral”
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Médulo 1. Liderazgo, Etica y Responsabilidad Social de las Empresas 1.8.  Sistemasy herramientas de gestion responsable

11, Globalizacién y gobernanza 1.8.1.  RSC: La responsabilidad social corporativa

1.8.2.  Aspectos esenciales para implantar una estrategia de gestion responsable

1.8.3.  Pasos para la implantacion de un sistema de gestion de responsabilidad social
corporativa

1.1.1.  Gobernanzay Gobierno Corporativo

1.1.2. Fundamentos del Gobierno Corporativo en las empresas

1.1.3.  Elrol del Consejo de Administracion en el marco del Gobierno Corporativo
1.2.  Liderazgo

1.2.1. Liderazgo. Una aproximacion conceptual

1.8.4. Herramientas y estandares de la RSC
1.9.  Multinacionales y derechos humanos
1.9.1.  Globalizacién, empresas multinacionales y derechos humanos
1.2.2.  Liderazgo en las empresas L . :
A 1.9.2.  Empresas multinacionales frente al derecho internacional
1.2.3. Laimportancia del lider en la direccion de empresas

1.9.3. Instrumentos juridicos para multinacionales en materia de derechos humanos
1.3.  Cross Cultural Management

1.10. Entorno legal y Corporate Governance
1.10.7. Normas internacionales de importacion y exportacion
1.10.2. Propiedad intelectual e industrial

1.3.1.  Concepto de Cross Cultural Management
1.3.2.  Aportaciones al Conocimiento de Culturas Nacionales
1.3.3.  Gestion de la diversidad
1.4.  Desarrollo directivo y liderazgo
1.4.1.  Concepto de desarrollo directivo Médulo 2. Direccion estratégica y Management Directivo

1.10.3. Derecho Internacional del Trabajo

142 Concepto de liderazgo 2.1, Andlisis y disefio organizacional
1.4.3.  Teorias del liderazgo 211, Marco conceptual
144, Estilos de liderazgo 2.1.2.  Factores clave en el disefio organizacional
145, Lainteligencia en el liderazgo 2.1.3.  Modelos basicos de organizaciones
1.4.6. Los desafios del lider en la actualidad 214, Disefio organizacional: Tipologias
15, Fica empresarial 2.2.  Estrategia corporativa
151 E’uca y moral 2.2.1.  Estrategia corporativa competitiva
152 Htica empresarial 2.2.2.  Estrategias de crecimiento: Tipologias
1.5.3. Liderazgoy ética en las empresas 223 Marco conceptual
16, Sostenibilidad 2.3.  Planificacion y formulacion estratégica
1.6.1.  Sostenibilidad y desarrollo sostenible 231, Marco conceptual
162 Agenda 2030 2.3.2.  Elementos de la planificacion estratégica
163 Las empresas sostenibles 2.3.3.  Formulacion estratégica: Proceso de la planificacion estratégica
1.7. Responsabilidad social de la empresa 24, Pensamiento estratégico
1.7.1. Dimension internacional de la responsabilidad social de las empresas 247, Laempresacomo un sistema
1.7.2.  Implementacion de la responsabilidad social de la empresa 242 Concepto de organizacion

1.7.3.  Impacto y medicion de la responsabilidad social de la empresa



2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

29.

2.10.

211,

2.12.

Diagnostico financiero

2.5.1.  Concepto de diagnéstico financiero

2.5.2.  Etapas del diagnostico financiero

2.53.  Métodos de evaluacion para el diagndéstico financiero
Planificacion y estrategia

2.6.1.  Elplan de una estrategia

2.6.2. Posicionamiento estratégico

2.6.3. Laestrategia en la empresa

Modelos y patrones estratégicos

2.7.1. Marco conceptual

2.7.2.  Modelos estratégicos

2.7.3.  Patrones estratégicos: Las Cinco P’s de la Estrategia
Estrategia competitiva

2.8.1.  Laventaja competititva

2.8.2.  Eleccion de una estrategia competitiva

2.8.3. Estrategias segun el Modelo del Reloj Estratégico
2.8.4. Tipos de estrategias segun el ciclo de vida del sector industrial
Direccion estratégica

29.1.  Elconcepto de estrategia

2.9.2.  Elproceso de direccion estratégica

2.9.3.  Enfoques de la direccion estratégica
Implementacion de la estrategia

2.10.1. Sistemas de indicadores y enfoque por procesos
2.10.2. Mapa estratégico

2.10.3. Alineamiento estratégico

Management Directivo

2.11.1. Marco conceptual del Management Directivo

2.11.2. Management Directivo. El Rol del Consejo de Administracion y herramientas de
gestion corporativas

Comunicacion estratégica

2.12.1. Comunicacion interpersonal

2.12.2. Habilidades comunicativas e influencia
2.12.3. Lacomunicacion interna

2.12.4. Barreras para la comunicacion empresarial

Plan de estudios | 15 tech

Maédulo 3. Direccion de personas y gestion del talento

3.1.  Comportamiento organizacional
3.1.1.  Comportamiento organizacional. Marco conceptual
3.1.2.  Principales factores del comportamiento organizacional
3.2. Laspersonas en las organizaciones
3.2.1. Calidad de vida laboral y bienestar psicolégico
3.2.2.  Equipos de trabajo y la direccion de reuniones
3.2.3.  Coaching y gestion de equipos
3.2.4.  Gestion de laigualdad y diversidad
3.3. Direccion estratégica de personas
3.3.1.  Direccion estratégica y Recursos Humanos
3.3.2.  Direccidn estratégica de personas
3.4.  Evolucion de los recursos. Una vision integrada
3.4.1. Laimportancia de RRHH
3.4.2.  Unnuevo entorno para la gestién y direccion de personas
3.4.3.  Direccion estratégica de RRHH
3.5, Seleccion, dinamicas de grupo y reclutamiento de RRHH
3.5.1.  Aproximacion al reclutamiento y la seleccion
3.52.  Elreclutamiento
3.5.3.  Elproceso de seleccion
3.6.  Gestion de Recursos Humanos por competencias
3.6.1. Analisis del potencial
3.6.2.  Politica de retribucion
3.6.3.  Planes de carrera/sucesion
3.7.  Evaluacion del rendimiento y gestion del desempefio
3.7.1.  Lagestion del rendimiento
3.7.2.  Gestion del desempefio: Objetivos y proceso
3.8.  Gestion de la formacion
3.8.1.  Lasteorias del aprendizaje
3.8.2. Detecciony retencion del talento
3.8.3.  Gamificaciony la gestion del talento
3.8.4. Laformaciony la obsolescencia profesional
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3.9.

3.10.

3.1,

3.12.

3.13.

3.14.

Gestion del talento
3.9.1. Claves para la gestion positiva

3.9.2.  Origen conceptual del talento y su implicacion en la empresa

3.9.3.  Mapa del talento en la organizacion

3.9.4. Costey valor afiadido

Innovacion en gestion del talento y las personas
3.10.1. Modelos de gestion el talento estratégico
3.10.2. Identificacion, formacion y desarrollo del talento
3.10.3. Fidelizacion y retencion

3.10.4. Proactividad e innovacion

Motivacion

3.11.1. La naturaleza de la motivacion

3.11.2. Lateoria de las expectativas

3.11.3. Teorias de las necesidades

3.11.4. Motivacion y compensacion economica
Employer Branding

3.12.1. Employer branding en RRHH

3.12.2. Personal Branding para profesionales de RRHH
Coaching

3.13.1. Uso del coaching en el desarrollo de personas
3.13.2. Modelos y ambitos de coaching

3.13.3. Escuelas de coaching

3.13.4. Accion y limites del coaching ejecutivo
Desarrollo competencial directivo

3.14.1. ¢Qué son las competencias directivas?
3.14.2. Elementos de las competencias

3.14.3. Conocimiento

3.14.4. Habilidades de direccién

3.14.5. Actitudes y valores en los directivos

3.14.6. Habilidades directivas

3.15.

3.16.

3.17.

3.18.

3.19.

3.20.

Gestion del tiempo

3.15.1. Beneficios

3.15.2. ;Cuales pueden ser las causas de una mala gestion del tiempo?
3.15.3. Tiempo

3.15.4. Las ilusiones del tiempo

3.15.5. Atencion y memoria

3.15.6. Estado mental

3.15.7. Gestion del tiempo

3.15.8. Proactividad

3.15.9. Tener claro el objetivo

3.15.10. Orden

3.15.11. Planificacion

Gestion del cambio

3.16.1. Gestion del cambio

3.16.2. Tipo de procesos de gestién del cambio

3.16.3. Etapas o fases en la gestién del cambio

Negociacion y gestion de conflictos

3.17.1. Negociacion

3.17.2. Gestion de conflictos

3.17.3. Gestion de crisis

Comunicacion directiva

3.18.1. Comunicacion interna y externa en el ambito empresarial
3.18.2. Departamentos de Comunicacion

3.18.3. Elresponsable de Comunicacion de la empresa. El perfil del Dircom
Gestion de Recursos Humanos y equipos PRL

3.19.1. Gestidn de recursos humanos y equipos

3.19.2. Prevencion de riesgos laborales

Productividad, atraccion, retencion y activacion del talento

3.20.1. La productividad

3.20.2. Palancas de atraccion y retencion de talento



3.21.

3.22.

3.23.

3.24.

Compensacién monetaria vs. no monetaria

3.21.1. Compensacion monetaria vs. no monetaria
3.21.2. Modelos de bandas salariales

3.21.3. Modelos de compensacién no monetaria

3.21.4. Modelo de trabajo

3.21.5. Comunidad corporativa

3.21.6. Imagen de la empresa

3.21.7. Salario emocional

Innovacion en gestion del talento y las personas

3.22.1. Innovacion en las organizaciones

3.22.2. Nuevos retos del departamento de Recursos Humanos
3.22.3. Gestion de la innovacion

3.22.4. Herramientas para la innovacion

Gestion del conocimiento y del talento

3.23.1. Gestion del conocimiento y del talento

3.23.2. Implementacion de la gestion del conocimiento
Transformacion de los recursos humanos en la era digital
3.24.1. El contexto socioecondmico

3.24.2. Nuevas formas de organizacion empresarial
3.24.3. Nuevas metodologias

Mddulo 4. Direccion econdmico-financiera
41.

4.2.

Entorno econémico

4.1.1.  Entorno macroeconomico y el sistema financiero nacional
4.1.2.  Instituciones financieras

4.1.3.  Mercados financieros

4.1.4.  Activos financieros

4.1.5.  Otros entes del sector financiero

La financiacion de la empresa

4.2.1. Fuentes de financiacion

4.2.2.  Tipos de costes de financiacion

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

Plan de estudios | 17

Contabilidad directiva

4.3.1.  Conceptos basicos

4.3.2. Elactivodelaempresa

4.3.3.  Elpasivo de laempresa

4.3.4.  El patrimonio neto de la empresa

4.3.5. Lacuenta de resultados

De la contabilidad general a la contabilidad de costes

4471,  Elementos del célculo de costes

4.472.  Elgastoen contabilidad general y en contabilidad de costes
4.43. Clasificacion de los costes

Sistemas de informacion y Business Intelligence

4.51.  Fundamentos y clasificacion

452  Fasesymétodos de reparto de costes

4.5.3. Eleccion de centro de costes y efecto

Presupuesto y control de gestion

4.6.1. El'modelo presupuestario

4.6.2. ElPresupuesto de Capital

4.6.3. LaPresupuesto de Explotacion

4.6.5. ElPresupuesto de Tesoreria

4.6.6. Seguimiento del Presupuesto

Gestion de tesoreria

47.1.  Fondo de Maniobra Contable y Fondo de Maniobra Necesario
4.7.2.  Célculo de Necesidades Operativas de Fondos

47.3. Credit Management

Responsabilidad fiscal de las empresas

4.8.1. Conceptos tributarios basicos

4.8.2. Elimpuesto de sociedades

4.83. Elimpuesto sobre el valor afiadido

4.8.4.  Otros impuestos relacionados con la actividad mercantil
4.8.5. Laempresa como facilitador de la labor del Estado

tecn
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4.9. Sistemas de control de las empresas
49.1. Andlisis de los estados financieros
49.2. ElBalance de la empresa
49.3. LaCuenta de Pérdidas y Ganancias
49.4. ElEstado de Flujos de Efectivo
49.5. Andlisis de Ratios
4.10. Direccion Financiera
4.10.1. Las decisiones financieras de la empresa
4.10.2. Eldepartamento financiero
4.10.3. Excedentes de tesoreria
4.10.4. Riesgos asociados a la direccion financiera
4.10.5. Gestién de riesgos de la direccion financiera
4.11. Planificacion Financiera
4.11.1. Definicion de la planificacion financiera
4.11.2. Acciones a efectuar en la planificacion financiera
4.11.3. Creacion y establecimiento de la estrategia empresarial
4.11.4. Elcuadro Cash Flow
4.11.5. Elcuadro de circulante
4.12. Estrategia Financiera Corporativa
4.12.1. Estrategia corporativa y fuentes de financiacién
4.12.2. Productos financieros de financiacion empresarial
4.13. Contexto macroeconomico
4.13.1. Contexto macroecondémico
4.13.2. Indicadores econémicos relevantes
4.13.3. Mecanismos para el control de magnitudes macroeconomicas
4.13.4. Los ciclos econémicos
4.14. Financiacion estratégica
4.14.1. La autofinanciacion
4.14.2. Ampliacion de fondos propios
4.14.3. Recursos hibridos
4.14.4. Financiacion a través de intermediarios
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4.15. Mercados monetarios y de capitales
4.15.1. El Mercado Monetario
4.15.2. El Mercado de Renta Fija
4.15.3. El Mercado de Renta Variable
4.15.4. El Mercado de Divisas
4.15.5. El Mercado de Derivados

4.16. Andlisis y planificacion financiera
4.16.1. Andlisis del Balance de Situacion
4.16.2. Andlisis de la Cuenta de Resultados
4.16.3. Andlisis de la Rentabilidad

4.17. Andlisis y resolucion de casos/problemas
4.17.1. Informacion financiera de Industria de Disefio y Textil, S.A. (INDITEX)

Maédulo 5. Direccion de operaciones y logistica

5.1.  Direccion y gestion de operaciones
51.1. Lafuncion de las operaciones
51.2.  Elimpacto de las operaciones en la gestion de las empresas

5.1.3.  Introduccion a la estrategia de operaciones
51.4. Ladireccion de operaciones
5.2 Organizacion industrial y logistica
5.2.1. Departamento de organizacion industrial
52.2. Departamento de logistica
5.3.  Estructuray tipos de produccion (MTS, MTO, ATO, ETO ...)
5.3.1. Sistema de produccion
5.3.2. Estrategia de produccion
5.3.3. Sistema de gestion de inventario
5.3.4. Indicadores de produccion
54.  Estructuray tipos de aprovisionamiento
5.4.1. Funcion del aprovisionamiento
54.2.  Gestion de aprovisionamiento
54.3. Tipos de compras
54.4. Gestion de compras de una empresa de forma eficiente
54.5. FEtapas del proceso de decision de la compra
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5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

59.

5.10.

5.11.

Control econémico de compras

5.5.1.  Influencia econémica de las compras

5.5.2.  Centro de costes

55.3.  Presupuestacion

5.54. Presupuestacion vs gasto real

5.5.5.  Herramientas de control presupuestario

Control de las operaciones de almacén

5.6.1.  Control de inventario

5.6.2.  Sistema de ubicacion

5.6.3.  Técnicas de gestion de stock

5.6.4.  Sistema de almacenamiento

Gestion estratégica de compras

57.1. Estrategia empresarial

5.7.2.  Planeacion estratégica

5.7.3.  Estrategia de compras

Tipologias de la Cadena de Suministro (SCM)

5.8.1. Cadena de suministro

5.8.2. Beneficios de la gestion de la cadena suministro
5.8.3.  Gestion logistica en la cadena de suministro
Supply Chain management

59.1.  Concepto de Gestion de la Cadena de Suministro (SCM)
59.2. Costesy eficiencia de la cadena de operaciones
5.9.3. Patrones de demanda

594. Laestrategia de operacionesy el cambio
Interacciones de la SCM con todas las areas

5.10.1. Interaccion de la cadena de suministro

5.10.2. Interaccion de la cadena de suministro. Integracion por partes
5.10.3. Problemas de integracion de la cadena de suministro
5.10.4. Cadena de suministro 4.0.

Costes de la logistica

511.1. Costes logisticos

5.11.2. Problemas de los costes logisticos

5.11.3. Optimizacién de costes logisticos

5.12.

5.13.

5.14.

5.16.

5.16.

5.17.

5.18.

5.19.

Rentabilidad y eficiencia de las cadenas logisticas: KPIS
5.12.1. Cadena logistica

5.12.2. Rentabilidad y eficiencia de la cadena logistica
512.3. Indicadores de rentabilidad y eficiencia de la cadena logistica
Gestion de procesos

5.13.1. La gestion de procesos

513.2. Enfoque basado en procesos: Mapa de procesos
5.13.3. Mejoras en la gestion de procesos

Distribucion y logistica de transportes

5.14.1. Distribucion en la cadena de suministro

5.14.2. Logistica de transportes

514.3. Sistemas de Informacion Geografica como soporte a la logistica
Logistica y clientes

5.15.1. Andlisis de demanda

515.2. Prevision de demanda y ventas

5.15.3. Planificacion de ventas y operaciones

5.15.4. Planeamiento participativo, prondstico y reabastecimiento (CPFR)
Logistica internacional

5.16.1. Procesos de exportacion e importacion

5.16.2. Aduanas

516.3. Formasy medios de pago internacionales

5.16.4. Plataformas logisticas a nivel internacional
Outsourcing de operaciones

5.17.1. Gestion de operaciones y Outsourcing

5.17.2. Implantacion del outsourcing en entornos logisticos
Competitividad en operaciones

5.18.1. Gestion de operaciones

5.18.2. Competitividad operacional

518.3. Estrategia de operaciones y ventajas competitivas
Gestion de la calidad

5.19.1. Cliente interno y cliente externo

5.19.2. Los costes de calidad

5.19.3. Lamejora continua y la filosofia de Deming



Mddulo 6. Direccion de sistemas de informacion
6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

Entornos tecnoldgicos

6.1.1.
6.1.2.
6.1.3.

Tecnologia y globalizacion
Entorno econémico y tecnologia
Entorno tecnoldgico y su impacto en las empresas

Sistemas y tecnologias de la informacion en la empresa

6.2.1.
6.2.2.
6.2.3.

Evolucion del modelo de IT
Organizacion y departamento IT
Tecnologias de las informacion y entorno econdémico

Estrategia corporativa y estrategia tecnologica

6.3.1.
6.3.2.
6.3.3.

Creacion de valor para clientes y accionistas
Decisiones estratégicas de SI/T]
Estrategia corporativa vs. estrategia tecnologica y digital

Direccién de Sistemas de Informacion

6.4.1.
6.4.2.
6.4.3.

Gobierno Corporativo de la tecnologia y los sistemas de informacion
Direccion de los sistemas de informacion en las empresas
Directivos expertos en sistemas de informacion: Roles y funciones

Planificacion estratégica de Sistemas de Informacion

6.5.1.
6.5.2.
6.5.3.

Sistemas de informacion y estrategia corporativa
Planificacion estratégica de los sistemas de informacion
Fases de la planificacion estratégica de los sistemas de informacion

Sistemas de informacién para la toma de decisiones

6.6.1.
6.6.2.
6.6.3.

Business Intelligence
Data Warehouse
BSC o Cuadro de Mando Integral

Explorando la informacion

6.7.1.
6.7.2.
6.7.3.
6.7.4.
6.7.5.

SQL: Bases de datos relacionales. Conceptos basicos

Redes y comunicaciones

Sistema operacional: Modelos de datos normalizados

Sistema estratégico: OLAP, modelo multidimensional y dashboards grafico
Analisis estratégico de BBDD y composicion de informes

6.8.

6.9.

6.10.

6.11.

6.12.

6.13.

6.14.
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Business Intelligence empresarial

6.8.1.  El'mundo del dato

6.8.2. Conceptos relevantes

6.8.3.  Principales caracteristicas

6.84.  Soluciones en el mercado actual

6.8.5.  Arquitectura global de una solucion Bl

6.8.6. Ciberseguridad en Bl 'y Data Science

Nuevo concepto empresarial

6.9.1. ¢PorquéBI?

6.9.2.  Obtencién de la informacion

6.9.3.  Blenlos distintos departamentos de la empresa
6.9.4. Razones para invertir en Bl

Herramientas y soluciones B

6.10.1. ¢Como elegir la mejor herramienta?

6.10.2. Microsoft Power BI, MicroStrategy y Tableau
6.10.3. SAP BI, SAS Bl y Qlikview

6.10.4. Prometeus

Planificacion y direccion Proyecto Bl

6.11.1. Primeros pasos para definir un proyecto de Bl
6.11.2.  Solucién Bl para la empresa

6.11.3. Toma de requisitos y objetivos

Aplicaciones de gestion corporativa

6.12.1. Sistemas de informacioén y gestion corporativa
6.12.2. Aplicaciones para la gestion corporativa
6.12.3. Sistemas Enterpise Resource Planning o ERP
Transformacion digital

6.13.1. Marco conceptual de la transformacion digital
6.13.2. Transformacion digital; elementos clave, beneficios e inconvenientes
6.13.3. Transformacion digital en las empresas
Tecnologias y tendencias

tecn

6.14.1. Principales tendencias en el ambito de la tecnologia que estan cambiando los

modelos de negocio
6.14.2. Andlisis de las principales tecnologias emergentes
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6.15. Outsourcing de Tl

6.15.1. Marco conceptual del outsourcing
6.15.2. Outsourcing de Tl'y su impacto en los negocios
6.15.3. Claves para implementar proyectos corporativos de outsourcing de Tl

Mddulo 7. Gestion Comercial, Marketing Estratégico y Comunicacion

Corporativa

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

Direccion comercial

7.1.1. Marco conceptual de la direccion comercial

7.1.2.  Estrategia y planificacion comercial

7.1.3.  Elrol de los directores comerciales

Marketing

7.2.1.  Concepto de Marketing

7.2.2.  Elementos basicos del Marketing

7.2.3. Actividades de Marketing de la empresa

Gestion estratégica del Marketing

7.3.1.  Concepto de Marketing estratégico

7.3.2.  Concepto de planificacion estratégica de Marketing

7.3.3.  Etapas del proceso de planificacion estratégica de Marketing
Marketing digital y comercio electrénico

7.4.1. Objetivos del Marketing digital y comercio electronico

7.4.2.  Marketing digital y medios que emplea

7.4.3. Comercio electronico. Contexto general

7.4.4. Categorias del comercio electronico

7.4.5.  Ventajas y desventajas del E-=Commerce frente al comercio tradicional
Managing Digital Business

7.5.1.  Estrategia competitiva ante la creciente digitalizacion de los medios
7.5.2. Disefioy creacion de un plan de Marketing digital

7.5.3.  Anélisis del ROl en un plan de Marketing digital

Marketing digital para reforzar la marca

7.6.1.  Estrategias online para mejorar la reputacion de tu marca
7.6.2.  Branded Content & Storytelling

7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

7.1,

7.12.

7.13.

Estrategia de Marketing digital

7.7.1.  Definir la estrategia del Marketing digital

7.7.2. Herramientas de la estrategia de Marketing digital
Marketing digital para captar y fidelizar clientes

7.8.1. Estrategias de fidelizacién y vinculacion a través de Internet
7.8.2.  Visitor Relationship Management

7.8.3.  Hipersegmentacion

Gestion de campanfias digitales

7.9.1.  ;Qué es una campafa de Publicidad digital?

7.9.2. Pasos para lanzar una campafia de Marketing online
7.9.3.  Errores de las campafas de Publicidad digital

Plan de Marketing online

7.10.1. ¢Qué es una un plan de Marketing online?

7.10.2. Pasos para crear un plan de Marketing online

7.10.3. Ventajas de disponer un plan de Marketing online
Blended Marketing

7.11.1. ;Qué es el Blended Marketing?

7.11.2. Diferencias entre Marketing Online y Offline

7.11.3. Aspectos a tener en cuenta en la estrategia de Blended Marketing
7.11.4. Caracteristicas de una estrategia de Blended Marketing
7.11.5. Recomendaciones en Blended Marketing

7.11.6. Beneficios del Blended Marketing

Estrategia de ventas

7.12.1. Estrategia de ventas

7.12.2. Métodos de ventas

Comunicacion corporativa

7.13.1. Concepto

7.13.2. Importancia de la comunicacion en la organizacion
7.13.3. Tipo de la comunicacion en la organizacion

7.13.4. Funciones de la comunicacion en la organizacion
7.13.5. Elementos de la comunicacion

7.13.6. Problemas de la comunicacion

7.13.7. Escenarios de la comunicacion



7.14.

7.15.

Estrategia de Comunicacién Corporativa

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

7.14.2. Instrumentos y soportes de comunicacion interna
7.14.3. El plan de comunicacion interna

Comunicacion y reputacion digital

7.15.1. Reputacion online

7.15.2. ¢Cémo medir la reputacion digital?

7.15.3. Herramientas de reputacién online

7.15.4. Informe de reputacion online

7.15.5. Branding online

Maddulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial
8.1,

8.2.

8.3.

8.4.

Investigacion de mercados

8.1.1.  Investigacion de mercados: Origen historico

8.1.2.  Andlisis y evolucion del marco conceptual de la investigacion de mercados
8.1.3.  Elementos claves y aportacion de valor de la investigacion de mercados
Métodos y técnicas de investigacion cuantitativas

8.2.1.  Tamafio muestral

8.2.2.  Muestreo

8.2.3.  Tipos de técnicas cuantitativas

Métodos y técnicas de investigacion cualitativas

8.3.1.  Tipos de investigacion cualitativa

8.3.2.  Técnicas de investigacion cualitativa

Segmentacion de mercados

8.4.1.  Concepto de segmentacion de mercados

8.4.2. Utilidad y requisitos de la segmentacion

8.4.3. Segmentacion de mercados de consumo

8.4.4.  Segmentacion de mercados industriales

8.4.5. Estrategias de segmentacion

8.4.6. Lasegmentacion con base a criterios del Marketing-Mix

8.4.7. Metodologia de segmentacion del mercado

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

8.9.

8.10.

8.11.
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Gestion de proyectos de investigacion

8.5.1.  La Investigacion de mercados como un proceso

8.5.2.  Etapas de planificacion en la investigacion de mercados
8.5.3.  Etapas de ejecucion en la investigacion de mercados
8.5.4.  Gestion de un proyecto de investigacion

La investigacion de mercados internacionales

8.6.1.  Investigacion de mercados internacionales

8.6.2.  Proceso de la investigacion de mercados internacionales

8.6.3. Laimportancia de las fuentes secundarias en las investigaciones de mercado
internacionales

Los estudios de viabilidad

8.7.1.  Conceptoy utilidad

8.7.2.  Esquema de un estudio de viabilidad
8.7.3.  Desarrollo de un estudio de viabilidad
Publicidad

8.8.1.  Antecedentes historicos de la Publicidad

8.8.2.  Marco conceptual de la Publicidad: Principios, concepto de briefing y
posicionamiento

8.8.3. Agencias de publicidad, agencias de medios y profesionales de la Publicidad
8.8.4. Importancia de la publicidad en los negocios
8.8.5.  Tendencias y retos de la Publicidad

Desarrollo del plan de Marketing

8.9.1. Concepto del plan de Marketing

8.9.2.  Andlisisy diagndstico de la situacion

8.9.3. Decisiones estratégicas de Marketing

8.9.4. Decisiones operativas de Marketing

Estrategias de promocion y Merchandising

8.10.1. Comunicacion de Marketing Integrada

8.10.2. Plan de Comunicacion Publicitaria

8.10.3. El Merchandising como técnica de Comunicacion
Planificacion de medios

8.11.1. Origeny evolucion de la planificacion de medios
8.11.2. Medios de comunicacion

8.11.3. Plan de medios
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8.12. Fundamentos de la direccion comercial 8.18. Gestion financiera y presupuestaria
8.12.1. La funcidn de la direccion comercial 8.18.1. Elumbral de rentabilidad
8.12.2. Sistemas de analisis de la situacion competitiva comercial empresa/mercado 8.18.2. El presupuesto de ventas. Control de gestion y del plan anual de ventas
8.12.3. Sistemas de planificacion comercial de la empresa 8.18.3. Impacto financiero de las decisiones estratégicas comerciales
8.12.4. Principales estrategias competitivas 8.18.4. Gestion del ciclo, rotaciones, rentabilidad y liquidez
8.13. Negociaciéon comercial 8.18.5. Cuenta de resultados
TP o
8.13.2. Las cuestiones psicologicas de la negociacion
8.13.3. Principales métodos de negociacién 9.1.  Innovacion
8.13.4. El proceso negociador 9.1.1.  Introduccion a la innovacion
8.14. Toma de decisiones en gestién comercial 9.1.2. Innovacion en el ecosistema empresarial
8.14.1. Estrategia comercial y estrategia competitiva 9.1.3.  Instrumentos y herramientas para el proceso de innovacion empresarial
8.14.2. Modelos de toma de decisiones 9.2.  Estrategia de innovacion
8.14.3. Analiticas y herramientas para la toma de decisiones 9.21.  Inteligencia estratégica e innovacion
8.14.4. Comportamiento humano en la toma de decisiones 9.22.  Estrategia de innovacion
8.15. Direccién y gestion de la red de ventas 9.3.  Project Management para Startups
8.15.1. Sales Management. Direccién de ventas 9.3.1.  Concepto de startup
8.15.2. Redes al servicio de la actividad comercial 9.32.  Filosofia Lean Startup
8.15.3. Politicas de seleccién y formacién de vendedores 9.33. Etapas del desarrollo de una startup
8.15.4. Sistemas de remuneracion de las redes comercial propias y externas 9.3.4.  Elrol de un gestor de proyectos en una startup
8.15.5. Gestidn del proceso comercial. Control y asistencia a la labor de los comerciales 9.4.  Disefioy validacion del modelo de negocio
basandose en la informacion 9.4.1.  Marco conceptual de un modelo de negocio
8.16. Implementacion de la funcion comercial 9.4.2. Disefio validacion de modelos de negocio
8.16.1. Contratacion de comerciales propios y agentes comerciales 9.5.  Direccion y gestién de proyectos
8.16.2. Control de la actividad comercial 9.5.1.  Direcciony gestion de proyectos: Identificacion de oportunidades
8.16.3. El codigo deontoldgico del personal comercial para desarrollar proyectos corporativos de innovacion
8.16.4. Cumplimiento normativo 9.5.2.  Principales etapas o fases de la direccion y gestion de proyectos

8.16.5. Normas comerciales de conducta generalmente aceptadas de innovacion

817 Gestion de cuentas clave 9.6.  Gestion del cambio en proyectos: Gestion de la formacion

9.6.1.  Concepto de gestion del cambio
0.6.2.  El proceso de gestion del cambio
9.6.3.  Laimplementacion del cambio

8.17.1. Concepto de la gestion de cuentas clave
8.17.2. ElKey Account Manager
8.17.3. Estrategia de la gestion de cuentas clave



9.7.

9.8.

9.9.

9.10.

Gestion de la comunicacion de proyectos

9.7.1.  Gestion de las comunicaciones del proyecto

9.7.2.  Conceptos clave para la gestion de las comunicaciones
9.7.3. Tendencias emergentes

9.7.4.  Adaptaciones al equipo

9.7.5.  Planificar la gestion de las comunicaciones

0.7.6.  Gestionar las comunicaciones

9.7.7.  Monitorear las comunicaciones

Metodologias tradicionales e innovadoras

9.8.1. Metodologias innovadoras

9.8.2.  Principios basicos del Scrum

9.8.3.  Diferencias entre los aspectos principales del Scrum

y las metodologias tradicionales
Creacion de una startup

9.9.1. Creacién de una startup

9.9.2.  Organizacion y cultura

9.9.3. Los diez principales motivos por los cuales fracasan las startups
9.9.4. Aspectos legales

Planificacion de la gestion de riesgos en los proyectos
9.10.1.
9.10.2.
9.10.3.
9.10.4.

Planificar riesgos

Elementos para crear un plan de gestion de riesgos
Herramientas para crear un plan de gestion de riesgos
Contenido del plan de gestion de riesgos

Modulo 10. Management Directivo

10.1.

10.2.

General Management
10.1.1.
10.1.2.
10.1.3.
10.1.4.
El directivo y sus funciones. La cultura organizacional y sus enfoques

Concepto de General Management

La accion del Manager General

El Director General y sus funciones
Transformacion del trabajo de la direccion

10.2.1. Eldirectivoy sus funciones. La cultura organizacional y sus enfoques

10.3.

10.4.

10.5.

10.6.

10.7.

10.8.

10.9.

10.10.
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Direccién de operaciones

10.3.1. Importancia de la direccion

10.3.2. La cadena de valor

10.3.3. Gestion de calidad

Oratoria y formacion de portavoces

10.4.1. Comunicacion interpersonal

10.4.2. Habilidades comunicativas e influencia

10.4.3. Barreras en la comunicacion

Herramientas de. comunicaciones personales y organizacional
10.5.1. La comunicacion interpersonal

10.5.2.
10.5.3.
10.5.4. Herramientas en la organizacion
Comunicacion en situaciones de crisis
10.6.1.
10.6.2. Fases de la crisis

10.6.3. Mensajes: Contenidos y momentos
Preparacion de un plan de crisis

Herramientas de la comunicacion interpersonal
La comunicacion en la organizacion

Crisis

10.7.1. Anadlisis de posibles problemas

10.7.2. Planificacion

10.7.3. Adecuacion del personal

Inteligencia emocional

10.8.1. Inteligencia emocional y comunicacion
10.8.2. Asertividad, empatia y escucha activa

10.8.3. Autoestima y comunicacion emocional
Branding Personal

10.9.1. Estrategias para desarrollar la marca personal
10.9.2. Leyes del branding personal

10.9.3. Herramientas de la construccion de marcas personales
Liderazgo y gestion de equipos

10.10.1. Liderazgo y estilos de liderazgo

10.10.2. Capacidades y desafios del lider

10.10.3. Gestion de procesos de cambio

10.10.4. Gestion de equipos multiculturales

tecn
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Modulo 11. Estructura de la Comunicacién 11.6. Poder politico y medios de comunicacion

11.1. Teoria, concepto y método de la estructura de la comunicacion 1161 Introduceion

-, 11.6.2. Influencia de los medios de comunicacion en la formacion de la sociedad
11.1.7. Introduccion

11.1.2. Autonomia de la disciplina y relaciones con otras materias 11.6.3. Medios de comunicacion y poder politico

1113, El método estructuralista 11.7. Concentracion de medios y politicas de comunicacion

11.1.4. Definicion y objeto de la estructura de la comunicacion 1171 Introduceion » )
. s o 11.7.2. Laconcentracion de medios
11.1.5. Guia para el andlisis de la estructura de la comunicacion

) ) o, 11.7.3. Politicas de comunicacion
11.2. Nuevo orden internacional de la comunicacion

11.8. Estructura de la comunicacién en Latinoamérica
11.8.1. Introduccion

11.2.1. Introduccion

11.2.2. Control del Estado: Monopolios
11.8.2. Estructura de la comunicacion en Latinoamérica

11.8.3. Nuevas tendencias
11.9. Sistema de medios en Hispanoameérica y la digitalizacion del periodismo
11.9.1. Introduccion

11.2.3. Comercializacion de la comunicacion
11.2.4. Dimension cultural de la comunicacion
11.8. Grandes agencias informativas
11.3.7. Introduccion S
11.3.2. Qué es una agencia informativa 11.92. Aproximacion historica
11.9.3. Bipolaridad del sistema de medios hispanoamericano
11.9.4. Medios hispanos en EEUU
11.10. Digitalizacion y futuro del periodismo

11.10.1. Introduccién

11.3.3. Informacién y noticias

11.3.4. Antes de Internet

11.3.5. Las agencias de noticias se ven gracias a Internet

11.3.6. Las grandes agencias mundiales S _

11.4. Laindustria publicitaria y su relacion con el sistema de medios 11.10.2. La digitalizacion y la nueva estructura de medios
11.4.7. Introduccion

11.4.3. Lanecesidad de la publicidad para los medios de comunicacion
11.4.4. Laestructura de la industria publicitaria

11.10.3. La estructura de la comunicacion en los paises democraticos

12.1. Elarte de comunicar
12.1.1. Introduccién: El estudio de la comunicacién como ciencia social

11.4.5. Los mediosy su relacion con la industria publicitaria L
12.1.2. El conocimiento

11.4.6. Regulaciony ética publicitaria .
12.1.2.1. Las fuentes del conocimiento

12.1.3. Los métodos cientificos
12.1.3.1. El método deductivo
12.1.3.2. El método inductivo
12.1.3.3. El método hipotético-deductivo

11.5. Cine y mercado de la cultura y el ocio
11.5.1. Introduccion
11.5.2. La compleja naturaleza del cine
11.5.3. Elorigen de la industria
11.5.4. Hollywood, la capital mundial del cine



12.2.

12.3.

12.1.4. Conceptos comunes en la investigacion cientifica
12.1.4.1. Variables dependientes e independientes
12.1.4.2. Hipotesis
12.1.4.3. La operacionalizacion
12.1.4.4. Laley o teoria de cobertura

Elementos de la comunicacion

12.2.1. Introduccion

12.2.2. Elementos de la comunicacion

12.2.3. Lainvestigacion empirica
12.2.3.1. Investigacion basica versus investigacion aplicada
12.2.3.2. Los paradigmas de investigacion
12.2.3.3. Los valores en la investigacion
12.2.3.4. La unidad de analisis
12.2.3.5. Estudios trasversales y longitudinales

12.2.4. Definir la comunicacion

Trayectorias de la investigacion en comunicacion social

12.3.1. Introduccion. La comunicacion en el mundo antiguo

12.3.2. Tedricos de la comunicacion
12.3.2.1. Grecia
12.3.2.2. Los sofistas, primeros tedricos de la comunicacion
12.3.2.3. La retdrica aristotélica
12.3.2.4. Ciceron y los canones de la retorica
12.3.2.5. Quintiliano: La institucion oratoria

12.3.3. El periodo moderno: La teoria de la argumentacion
12.3.3.1. El humanismo antirretoricista
12.3.3.2. La comunicacion en el Barroco
12.3.3.3. De la llustracion a la sociedad de masas

12.3.4. Elsiglo XX: La retérica de los Mass Media
12.3.4.1. La comunicacion mediatica
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12.4. Laconducta comunicativa

12.5.

12.6.

12.4.1.
12.4.2.

12.4.3.

Introduccion: El proceso comunicativo

La conducta comunicativa

12.4.2.1. La etologia animal y el estudio de la comunicacion humana
12.4.2.2. Los antecedentes biologicos de la comunicacion

12.4.2.3. La comunicacion intrapersonal

12.4.2.4. Los patrones de conducta comunicativa

El estudio de la conducta comunicativa no verbal

12.4.3.1. El movimiento del cuerpo como pauta de accién comunicativa

12.4.3.2. El contenido latente de la comunicacion no verbal: Engafio en los
movimientos corporales

La transaccion comunicativa

12.5.1.
12.5.2.

12.5.2.

Introduccion: La transaccion comunicativa
El analisis transaccional

12.5.2.1. El yo-nifio

12.5.2.2. El yo-padre

12.5.2.3. El yo-adulto

Clasificacion de las transacciones

Identidad, autoconcepto y comunicacion

12.6.1.
12.6.2.

12.6.3.

12.6.4.
12.6.5.

12.6.6.

Introduccion
Identidad, autoconcepto y comunicacion

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

12.6.2.2. La estrategia de las emociones negativas
12.6.2.3. La estrategia de las emociones positivas
12.6.2.4. La estrategia de induccion de emociones en los otros
12.6.2.5. La estrategia de compromiso mutuo

12.6.2.6. La estrategia de la lastima o la comprension

La presentacion de uno mismo en los rituales cotidianos
12.6.3.1. El interaccionismo simbolico

El constructivismo

El autoconcepto motivado para interactuar

12.6.5.1. La teoria de la accion razonada

Pragmatica conversacional
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12.7. La comunicacion en grupos y organizaciones 12.10.3. Evolucidn de la teoria de los usos y gratificaciones
12.7.7. Introduccion: El proceso comunicativo 12.10.3.1. Refuerzos de la teoria de la dependencia mediatica
12.7.2. Laconducta comunicativa 12.10.4. La realidad virtual como objeto de estudio emergente
12.7.2.1. La etologia animal y el estudio de la comunicacion humana 12.10.4.1. La inmersion psicoldgica del usuario
12.7.2.2. Los antecedentes biologicos de la comunicacion 12.10.5. La telepresencia

12.7.2.3. La comunicacion intrapersonal
12.7.2.4. Los patrones de conducta comunicativa

Méddulo 13. Tecnologia y Gestion de la Informacion y del Conocimiento

12.7.3. Elestudio de la conducta comunicativa no verbal 13.1. Nuevas tendencias de la comunicacion
12.7.3.1. El movimiento del cuerpo como pauta de accién comunicativa 13.1.1. Introduccion a la informética
12.7.3.2. El contenido latente de la comunicacién no verbal: Engafio en los 13.1.2. ¢Qué es un ordenador?
movimientos corporales 13.1.2.1. Elementos de un ordenador
12.8. Comunicacion medidtica | 13.1.3. Los ficheros
12.8.1. Introduccion 13.1.3.1. La compresion de ficheros
12.8.2. La comunicacion mediatica 13.1.4. Representacion y medicion de la informacion
12.8.3. Caracteristicas de los medios y de sus mensajes 13.1.5. Laensefianza a distancia
12.8.3.1. Los medios de comunicacion de masas 13.1.6. Reglas basicas de la comunicacion online
12.8.3.2. Las funciones de los medios 13.1.7. ¢Cémo descargar informacion de Internet?
12.8.4. Los efectos poderosos de los medios de masas 13.1.7.1. Guardar una imagen
12.8.4.1. Los medios nos dicen qué debemos pensar y qué no debemos pensar 13.1.8. El foro como lugar de interaccion
12.9. Comunicacion mediatica Il 13.2. Eldisefoy las utilidades de las aulas virtuales para la ensefianza a distancia
12.9.1. Introduccion 13.2.1. Introduccion
12.9.2. Lateoria hipodérmica 13.2.2. Laeducacion a distancia
12.9.3. Los efectos limitados de los medios de comunicacion 13.2.2.1. Caracteristicas
12.9.4. Los usosy gratificaciones de la comunicacién de masas 13.2.2.2. Ventajas de la educacion a distancia
12.9.4.1. Teoria de usos y gratificaciones 13.2.2.3. Generaciones de educacion a distancia
12.9.4.2. Origenes y principios 13.2.3. Las aulas virtuales en la ensefianza a distancia
12.9.4.3. Objetivos de la teorfa de usos y gratificaciones 13.2.3.1. El disefio de las aulas virtuales para la ensefianza a distancia
12.9.4.4. Teorfa de la expectativa 13.2.4. Los mundos virtuales y la educacion a distancia
12.10. Comunicacion mediatica IlI 13.2.4.1. Second Life
12.10.7. Introduccion 13.3. Técnicas para la planificacion y organizacion
12.10.2. La comunicacion computerizada y la realidad virtual 13.3.1. Introduccion
12.10.2.1. La comunicacién mediante ordenadores: El problema 13.3.2. Mapas de conocimiento
de su integracion tedrica 13.3.2.1. Funcionalidades

12.10.2.2. Definiciones de la comunicacion computerizada 13.3.2.2. Clasificacion de los mapas de conocimiento



13.4.

13.5.

13.6.

13.3.2.3. Concepto y definicion del mapa de conocimiento
13.3.2.4. Mapeo o aplicacion de los conocimientos
13.3.3. Construccion de mapas de conocimiento
13.3.4. Tipos de mapas de conocimientos
13.3.5. Mapas de conocimiento con nombre propio
13.3.5.1. Mapas de conceptos
13.3.5.2. Mapas mentales
13.3.5.3. Paginas amarillas
Entornos colaborativos de trabajo: Herramientas y aplicaciones en la nube
13.4.1. Introduccion
13.4.2. Benchmarking
13.4.2.1. Conceptos
13.4.3. Benchmark y benchmarking
13.4.4. Tiposy fases de benchmarking. Enfoques y aproximaciones al benchmarking
13.4.5. Costesy beneficios del benchmarking
13.4.6. Elcaso Xerox
13.4.7. Memorias institucionales
Comunicacioén online y comunicacion online para el aprendizaje
13.5.1. Introduccion
13.5.2. La comunicacion online
13.5.2.1. ;Qué es la comunicacion y como se realiza?
13.5.2.2. ;Qué es la comunicacién online?
13.5.2.3. Comunicacion online para el aprendizaje
13.5.2.4. Comunicacion online para el aprendizaje y el estudiante a distancia
13.5.3. Herramientas libres de comunicacion online
13.5.3.1. Correo electronico
13.5.3.2. Herramientas de mensajeria instantanea
13.5.3.3. Google Talk
13.5.3.4. Pidgin
13.5.3.5. Facebook Messenger
13.5.3.6. WhatsApp
Gestion del conocimiento
13.6.1. Introduccion a la gestion del conocimiento
13.6.2. Matrices FADO

13.7.

13.8.
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13.6.3. (Qué es la comunicacion y como se realiza?

13.6.4. Definicion
13.6.4.1. Pasos para construir un diagrama causa-efecto

Herramientas de tratamiento de datos. Hojas de calculo

13.7.1. Introduccion a las hojas de calculo

13.7.2. Origenes

13.7.3. Celdas

13.7.4. Operaciones aritméticas basicas en hojas de calculo
13.7.4.1. Las cuatro operaciones basicas

13.7.5. Operaciones con constantes

13.7.6. Operaciones con variables. Ventajas

13.7.7. Relativas

Herramientas de presentacion digital

13.8.1. Introduccion

13.8.2. ;Como preparar presentaciones académicas efectivas?

13.8.2.1. Planificacion y esquematizacion de la presentacion

13.8.3. Produccion

13.8.4. SlideShare
13.8.4.1. Caracteristicas y funcionalidades principales
13.8.4.2. ;Como usar SlideShare?

13.9. Fuentes de informacién online

13.9.1. Introduccion

13.9.2. Medios de comunicacion tradicionales
13.9.2.1. Radio
13.9.2.2. Prensa
13.9.2.3. Television

13.9.3. Blog

13.9.4. YouTube

13.9.5. Redes sociales
13.9.5.1. Facebook
13.9.5.2. Twitter
13.9.5.3. Instagram
13.9.5.4. Snapchat
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13.9.6. Publicidad en buscadores
13.9.7. Newletters
13.10. La saturacion de la informacion

13.10.7. Introduccion

13.10.2. La saturacion de informacion
13.10.2.1. La informacién en el mundo actual
13.10.2.2. Prensa
13.10.2.3. Television
13.10.2.4. Radio

13.10.3. La manipulacion de la informacion

Médulo 14. Fundamentos de la Comunicacion en el Entorno Digital

14.1. Web 2.0. o web social
14.1.7. La organizacion en la era de la conversacion
14.1.2. Laweb 2.0. son las personas
14.1.3. Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion

14.2. Comunicacion y reputacion digital
14.2.1. Informe de reputacién online
14.2.2. Nettiqueta y buenas préacticas en las redes sociales
14.2.3. Marcay redes 2.0.

14.3. Disefio y planificacion de un plan de reputacion en linea
14.3.1. Panorama de las principales Social Media
14.3.2. Plan de reputacion de la marca
14.3.3. Métricas generales, ROI'y social CRM
14.3.4. Crisis online y SEO reputacional

14.4. Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
14.47. Facebook
14.4.2. LinkedIn
14.4.3. Google+
14.4.4. Twitter

14.5. Plataformas de video, imagen y movilidad
14.5.1. YouTube
14.5.2. Instagram

14.6.

14.7.

14.8.

14.9.

14.10.

Mddulo 15. Comunicacion Escrita

15.1.

15.2.

14.5.3. Flickr

14.5.4. Vimeo

14.5.5. Pinterest

Estrategia de contenidos y storytelling

14.6.1. Blogging corporativo

14.6.2. Estrategia de Marketing de contenidos

14.6.3. Creacion de un plan de contenidos

14.6.4. Estrategia de curacion de contenidos

Estrategias en Social Media

14.7.1. Las relaciones publicas corporativas y Social Media
14.7.2. Definicion de la estrategia a seguir en cada medio
14.7.3. Anadlisis y evaluacion de resultados

Administracion comunitaria

14.8.1. Funciones, tareas y responsabilidades de la administracion comunitaria
14.8.2. Gerente de redes sociales

14.8.3. Estratega de redes sociales

Plan de redes sociales

14.9.1. Disefio de un plan de Social Media

14.9.2. Calendario, presupuesto, expectativas y seguimiento
14.9.3. Protocolo de contingencia en caso de crisis
Herramientas de monitorizacion en linea

14.10.1. Herramientas de gestion y aplicaciones de escritorio
14.10.2. Herramientas de monitorizacion y estudio

Historia de la Comunicacion

15.1.1. Introduccion

15.1.2. La comunicacion en la antigiiedad
15.1.3. Larevolucién de la comunicacion
15.1.4. La comunicacion actual
Comunicacion oral y escrita

15.2.1. Introduccion

15.2.2. Eltextoy su linglistica
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15.2.3. Eltextoy sus propiedades: coherencia y cohesion 15.7. Modelos textuales: La descripcion
15.2.3.1. Coherencia 15.7.1. Introduccion
15.2.3.2. Cohesidn 15.7.2. Definicion
15.2.3.3. Recurrencia 15.7.3. Tipos de descripcion

15.3. La planificacion o preescritura
15.3.1. Introduccion
15.3.2. Elproceso de escritura
15.3.3. La planificacion
15.3.4. La documentacion
15.4. Elacto de escritura

15.7.4. Clases de descripcion

15.7.5. Técnicas

15.7.6. Elementos linguisticos
15.8. Modelos textuales: La narracion

15.8.1. Introduccion

15.4.1. Introduccion 15.8.2. Definicion
15.4.2  Estilo 15.8.3. Caracteristicas
15.4.3. Léxico 15.8.4. Elementos
15.4.4. Oracion 15.8.5. Elnarrador
15.4.5. Parrafo 15.8.6. Elementos linguisticos
15.5. Lareescritura 15.9. Modelos textuales: La exposicién y el género epistolar
15.5.1. Introduccion 15.91. Introduccion

15.5.2. Larevision
15.5.3. Cémo usar el ordenador para mejorar el texto
15.5.3.1. Diccionario
15.5.3.2. Buscar/cambiar
15.5.3.3. Sinébnimos
15.5.3.4. Parrafo
15.5.3.5. Matices
15.5.3.6. Cortar y pegar
15.5.3.7. Control de cambios, comentarios y comparacion de versiones
15.6. Cuestiones de ortografia y gramatica
15.6.1. Introduccion
15.6.2. Problemas mas comunes de acentuacion
15.6.3. Mayusculas »
15.6.4. Signos de puntuacion 15111 Introduceion
1565 Abreviaturas y siglas 15.11.2. El trabajo cientifico
15.6.6. Otros signos 15.11.3. Elresumen
15.6.7. Algunos problemas 15.11.4. Laresefia
15.11.5. El ensayo
15.11.6. Las citas
15.11.7. La escritura en Internet

15.9.2. Laexposicion
15.9.3. El género epistolar
15.9.4. Elementos
15.10. Modelos textuales: La argumentacion
15.10.7. Introduccion
15.10.2. Definicion
15.10.3. Elementos y estructura de la argumentacion
15.10.4. Tipos de argumentos
15.10.5. Falacias
15.10.6. Estructura
15.10.7. Rasgos linguisticos
15.11. La escritura académica
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Mddulo 16. Comunicacion Televisiva 16.8. Creatividad en television

16.1. El mensaje en television 1681 Introduceion

16.1.1. Introduccion 16.8.2. La creatividad en television

16.8.3. Elfuturo de la television

16.1.2. El mensaje en television
16.9. Produccion

16.1.3. La TV como la union de laimagen dinamica y el audio

16.2. Historia y evolucion del medio televisivo 1691 Introduceion

1621 Introduccion 16.9.2. Produccion televisiva

16.2.2. Origen del medio televisivo 16.9.3. Preproduccion

16.2.3. Historia y evolucion en el mundo del medio televisivo 16.94. Produccion y grabacion

16.3. Géneros y formatos en television 16.9.5. Postproduccion

16.3.1. Introduccion 16.10. Tecnologia y técnicas digitales en television

16.3.2. Géneros televisivos 16,107 Introduccion

1633, Formatos en television 16.10.2. El papel de la tecnologia en la television

16.4. £l guion en television 16.10.3. Las técnicas digitales en television

16.4.1. Introduccion Maddulo 17. Comunicacion Radiofénica

16.4.2. Tipos de guion o L
B ) o 17.1. Historia de la radiodifusion
16.4.3. Funcion del guion en television y
17.1.1. Introduccion

17.1.2. Origenes
17.1.3. Orson Welles y “La Guerra de los Mundos”

16.5. Programacion televisiva
16.5.1. Introduccion
16.5.2. Historia

» 17.1.4. Laradio en el mundo
16.5.3. Programacion en bloque )
N 17.1.5. Lanueva radio
16.5.4. Programacion cruzada ) . L
B 17.2. Panorama actual de la radio en Latinoamérica
16.5.5. Contraprogramacion .,
) B o 17.2.1. Introduccion
16.6. Lenguaje y narracion en television . ) : L
17.2.2. Historia de la radio en Latinoamérica

17.2.3. Actualidad
17.3. Ellenguaje radiofénico

16.6.1. Introduccion
16.6.2. Ellenguaje en television
16.6.3. La narracion en television B
o . B 17.3.1. Introduccion
16.7. Técnicas de Locucion y expresion . L .
17.3.2. Caracteristicas de la comunicacion radiofénica
17.3.3. Elementos que configuran el lenguaje radiofénico

17.3.4. Caracteristicas de la construccion de textos radiofonicos

16.7.1. Introduccion
16.7.2. Técnicas de locucion

16.7.3. Técnicas de expresion o B o
17.3.5. Caracteristicas de la redaccion de textos radiofonicos

17.3.6. Glosario de los términos utilizados en el lenguaje radiofénico



17.4.

17.5.

17.6.

17.7.

17.8.

El guion para radio. Creatividad y expresion

17.4.17. Introduccion

17.4.2. Elguion radiofénico

17.4.3. Principios basicos en la elaboracion de un guion
Produccién, realizacion y locucién en radiodifusion
17.5.1. Introduccion

17.5.2. Produccion y realizacion

17.5.3. Locucion radiofénica

17.5.4. Peculiaridades de la locucion radiofonica
17.5.5. Ejercicios practicos de respiracion y locucion
La improvisacion en radiodifusion

17.6.1. Introduccion

17.6.2. Peculiaridades del medio radiofénico

17.6.3. (Qué es laimprovisacion?

17.6.4. ;Como se lleva a cabo la improvisacion?

17.6.5. Lainformacioén deportiva en radio. Caracteristicas y lenguaje

17.6.6. Recomendaciones léxicas
Los géneros radiofonicos
17.7.1. Introduccion
17.7.2. Los géneros radiofénicos
17.7.2.1. La noticia
17.7.2.2. La cronica
17.7.2.3. El reportaje
17.7.2.4. La entrevista
17.7.3. Lamesaredonday el debate
La investigacion de audiencias en radio
17.8.1. Introduccion
17.8.2. Investigacion en radio e inversién publicitaria
17.8.3. Principales métodos de investigacion
17.8.4. Estudio General de Medios
17.8.5. Resumen del Estudio General de Medios
17.8.6. Radio tradicional versus radio online

17.9.
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El sonido digital

17.9.1. Introduccion

17.9.2. Conceptos basicos acerca del sonido digital
17.9.3. Historia de la grabacién de sonido

17.9.4. Principales formatos de sonido digital
17.9.5. Edicion de sonido digital. Audacity

17.10. El nuevo radiofonista

17.10.7. Introduccion

17.10.2. El nuevo radiofonista

17.10.3. La organizacion formal de las emisoras
17.10.4. La tarea del redactor

17.10.5. La reunion de contenidos

17.10.6. ¢ Inmediatez o calidad?

Modulo 18. Creatividad en Comunicacion

18.1.

18.2.

18.3.

Crear es pensar

18.1.1. Elarte de pensar

18.1.2. Pensamiento creador y creatividad

18.1.3. Pensamiento y cerebro

18.1.4. Las lineas de investigacion de la creatividad: sistematizacion
Naturaleza del proceso creativo

18.2.1. Naturaleza de la creatividad

18.2.2. La nocion de creatividad: creacion y creatividad

18.2.3. Lacreacion de ideas al servicio de una comunicacién persuasiva
18.2.4. Naturaleza del proceso creativo en publicidad

La invencion

18.3.1. Evolucién y analisis historico del proceso de creacion

18.3.2. Naturaleza del canon clésico de la inventio

18.3.3. Lavision clasica de la inspiracion en el origen de las ideas
18.3.4. Invencion, inspiracion, persuasion
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18.4.

18.5.

18.6.

18.7.

18.8.

18.9.

Retdrica y comunicacion persuasiva
18.4.1. Retéricay publicidad
18.4.2.
18.4.3.
18.4.4. Leyesy funciones retdricas del lenguaje publicitario

Comportamiento y personalidad creativa

18.5.1. La creatividad como caracteristica personal, como producto y como proceso
18.5.2. Comportamiento creativo y motivacion

18.5.3. Percepcion y pensamiento creador

18.5.4. Elementos de la creatividad

Las partes retéricas de la comunicacion persuasiva
Figuras retoricas

Aptitudes y capacidades creativas
18.6.1.
18.6.2.
18.6.3.
18.6.4.
18.6.5. Capacidades creativas

Las fases del proceso creativo

18.7.1. La creatividad como proceso

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

Aptitudes para la creacion

18.7.2. Las fases del proceso creativo

18.7.3. Las fases del proceso creativo en publicidad

La solucién de problemas

18.8.1. Lacreatividad y la solucion de problemas

18.8.2. Blogueos perceptivos y bloqueos emocionales

18.8.3. Metodologia de la invencion: Programas y métodos creativos
Los métodos del pensamiento creador

18.9.1. El brainstorming como modelo de creacién de ideas

18.9.2. Pensamiento vertical y pensamiento lateral

18.9.3. Metodologia de la invencién: Programas y métodos creativos

18.10. Creatividad y comunicacion publicitaria

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

18.10.2. Naturaleza del proceso creativo en publicidad: Creatividad y proceso
de creacioén publicitaria

18.10.3. Principios metodoldgicos y efectos de la creacion publicitaria
18.10.4. La creacion publicitaria: Del problema a la solucion
18.10.5. Creatividad y comunicacion persuasiva

Médulo 19. Identidad Corporativa

19.1.

19.2.

19.3.

19.4.

19.5.

La importancia de la imagen en las empresas
19.1.1.
19.1.2.
19.1.3.
19.1.4.

¢ Qué es laimagen corporativa?
Diferencias entre identidad e imagen corporativa
;Donde se puede manifestar la imagen corporativa?

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

Las técnicas de investigacion en imagen corporativa
19.2.1.
19.2.2.
19.2.3.
19.2.4.
19.2.5.
Auditorfa y estrategia de imagen

Introduccion

El estudio de la imagen de la empresa

Técnicas de investigacion de la imagen corporativa
Las técnicas cualitativas de estudio de la imagen
Tipos de técnicas cuantitativas

19.3.1. Qué es la auditoria de imagen
19.3.2. Pautas

19.3.3. Metodologia de la auditoria
19.3.4. Planificacién estratégica
Cultura corporativa

19.4.1.
19.4.2.
19.4.3.
19.4.4.
Responsabilidad Social Corporativa y reputacién corporativa
19.5.1.
19.5.2.
19.5.3.
19.5.4.

¢Qué es la cultura corporativa?

Factores que intervienen en la cultura corporativa
Funciones de la cultura corporativa

Tipos de cultura corporativa

RSC: Concepto y aplicacion de la empresa
Directrices para integrar la RSC en las empresas
La comunicacion de la RSC

Reputacion corporativa



19.6.

19.7.

19.8.

19.9.

19.10.

Mddulo 20. Fundamentos del Disefio Grafico

20.1.

La identidad visual corporativa y el naming

19.6.1. Estrategias de identidad visual corporativa
19.6.2. Elementos basicos

19.6.3. Principios basicos

19.6.4. Elaboracion del manual

19.6.5. Elnaming

Imagen y posicionamiento de marcas

19.7.1. Los origenes de las marcas

19.7.2. ;Qué es una marca?

19.7.3. La necesidad de construir una marca

19.7.4. Imagen y posicionamiento de las marcas

19.7.5. Elvalor de las marcas

Gestion de la imagen a través de la comunicacion de crisis
19.8.1. Plan estratégico de comunicacion

19.8.2. Cuando todo sale mal: Comunicacion de crisis
19.8.3. Casos

La influencia de las promociones en la imagen corporativa
19.9.1. Elnuevo panorama del sector publicitario

19.9.2. El Marketing promocional

19.9.3. Caracteristicas

19.9.4. Peligros

19.9.5. Tipos y técnicas promocionales

La distribucion y la imagen del punto de venta

19.10.1. Los principales protagonistas de la distribucion comercial

19.10.2. La imagen de las empresas de distribucion comercial a través del
posicionamiento

19.10.3. A través de su nombre y logotipo

Introduccion al disefio

20.1.1. Concepto de disefio: Arte y disefio
20.1.2. Campos de aplicacion del disefio
20.1.3. Disefioy ecologia: Ecodisefio
20.1.4. Disefio activista

20.2.

20.3.

20.4.

20.5.

20.6.

20.7.

20.8.
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Disefio y configuracion

20.2.1. El proceso de disefio

20.2.2. Laidea de progreso

20.2.3. La dicotomia entre la necesidad y deseo
Introduccion a Adobe Lightroom |

20.3.1. Recorrido por la interfaz: Catalogo y preferencias
20.3.2. Estructuray visualizacion del programa
20.3.3. Estructura de la biblioteca

20.3.4. Importacién de archivos

Introduccion a Adobe Lightroom Il

20.4.1. Revelado rapido, palabras clave y metadatos
20.4.2. Colecciones simples

20.4.3. Colecciones inteligentes

20.4.4. Practica

Biblioteca en Adobe Lightroom

20.5.1. Métodos de clasificacién y estructuracion
20.5.2. Pilas, copias virtuales, archivos no encontrados
20.5.3. Marca de agua y logotipos

20.5.4. Exportacion

Revelado en Adobe Lightroom |

20.6.1. Modulo revelado

20.6.2. Correccion de lente y recorte

20.6.3. El histograma

20.6.4. Calibraciony perfil

Los presets

20.7.1. ;Qué son?

20.7.2. ;Cémo se utilizan?

tecn

20.7.3. ;Qué tipo de ajustes preestablecidos se guardan en los presets de Lightroom?

20.7.4. Recursos de busqueda
Tonos en Adobe Lightroom
20.8.1. Curva de tonos

20.8.2. HSL

20.8.3. Dividir tonos

20.8.4. Practica
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20.9.

Revelado en Adobe Lightroom |l

20.9.1. Mascaras

20.9.2. Revelado con pincel

20.9.3. Enfoque y reduccion de ruido

20.9.4. Vifeteado

20.9.5. Eliminacion de ojos rojos y manchas

20.10. Revelado en Adobe Lightroom Il

20.10.1. Transformar una imagen

20.10.2. Creacion de fotografias panordmicas
20.10.3. HDR, ¢qué es? ;Como lo creamos?
20.10.4. Sincronizar ajustes

M@ddulo 21. Direccion de las organizaciones

21.1.

21.2.

21.3.

21.4.

21.5.

Direccion estratégica

21.1.1. Disefio organizacional

21.1.2. Posicion estratégica de la empresa

21.1.3. Estrategia competitiva y estrategia corporativa
Finanzas corporativas

21.2.1. Politica financiera y crecimiento

21.2.2. Métodos de valoracion de empresas

21.2.3. Estructura de capital y apalancamiento financiero
21.2.4. Finanzas para el Global Communications Officer
Liderazgo estratégico para la economia de los intangibles
21.3.1. Estrategias de alineamiento cultural

21.3.2. Liderazgo corporativo y diferenciador

21.3.3. Agente de cambio y transformacion

Coyuntura econdmica

21.4.1. Fundamentos de la economia global

21.4.2. Laglobalizacion de la empresa y los mercados financieros
21.4.3. Emprendimiento y nuevos mercados

Innovacion y transformacion digital

21.5.1. Direccion e innovacion estratégica

21.5.2. Pensamiento creativo y Design Thinking

21.5.3. Open innovation

21.5.4. Share economy

21.6.

Contexto internacional

21.6.1. Geopolitica

21.6.2. Mercado de divisas y tipos de cambio

21.6.3. Cobertura con contratos de intercambio

21.6.4. Inversiones en el extranjero y financiacion de exportaciones

Modulo 22. Habilidades directivas

22.1.

22.2.

22.3.

22.4.

22.5.

22.6.

Oratoria y formacion de portavoces

22.1.1. Comunicacion interpersonal

22.1.2. Habilidades comunicativas e influencia
22.1.3. Barreras para la comunicacion
Comunicacion y liderazgo

22.2.1. Liderazgoy estilos de liderazgo

22.2.2. Motivacion

22.2.3. Capacidades y habilidades del lider 2.0.
Branding personal

22.3.1. Estrategias para desarrollar la marca personal
22.3.2. Leyes del branding personal

22.3.3. Herramientas de la construccion de marcas personales
Gestion de equipos

22.4.1. Equipos de trabajo y direccion de reuniones
22.4.2. Gestion de procesos de cambio

22.4.3. Gestion de equipos multiculturales

22.4.4. Coaching

Negociacion y resolucion de conflictos

22.5.1. Técnicas de negociacion efectiva

22.5.2. Conflictos interpersonales

22.5.3. Negociacion intercultural

Inteligencia emocional

22.6.1. Inteligencia emocional y comunicacion
22.6.2. Asertividad, empatia y escucha activa
22.6.3. Autoestimay lenguaje emocional



22.7.

22.8.

Capital relacional: Coworking

22.7.1. Gestion del capital humano

22.7.2. Andlisis del rendimiento

22.7.3. Gestion de laigualdad y diversidad

22.7.4. Innovacion en la gestion de personas

Gestion del tiempo

22.8.1. Planificacion, organizacion y control

22.8.2. Metodologia de la gestion del tiempo

22.8.3. Planes de accién

22.8.4. Herramientas para la gestion eficaz del tiempo

Médulo 23. Etica y responsabilidad social corporativa

23.1.

23.2.

23.3.

23.4.

23.5.

La funcion directiva y la RSC

23.1.1. Vision estratégica de la Responsabilidad Social Corporativa
23.1.2. El Cuadro de Mando Integral

23.1.3. Sistemas y modelos para la implantacion de la RSC

23.1.4. Organizacion de la RSC. Roles y responsabilidades
Corporate Responsibility

23.2.1. La creacion de valor en una economia de intangibles
23.2.2. RSC: Compromiso empresarial

23.2.3. Impacto social, ambiental y econémico

Finanzas e inversion responsables

23.3.1. Sostenibilidad y la responsabilidad del director financiero
23.3.2. Transparencia en la informacién

23.3.3. Financiacion e inversion responsable

23.3.4. Economia social, cooperativismo y responsabilidad social corporativa
Empresa y medioambiente

23.4.1. Desarrollo sostenible

23.4.2. Desarrollo legislativo en la responsabilidad medio ambiental
23.4.3. Respuesta de las empresas ante la problematica ambiental
23.4.4. Residuos y emisiones

Packaging y medioambiente

23.5.1. Packaging como estrategia empresarial de diferenciacion
23.5.2. Animacion y comunicacion en el punto de venta

23.5.3. Packaging design y tendencias del futuro

23.6.

23.7.

23.8.

23.9.
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Sistemas y herramientas de gestién responsable

23.6.1.
23.6.2.
23.6.3.

23.6.4.

Sistemas de gestion de la responsabilidad social
Integracion de sistemas

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

Auditorias

Etica empresarial

23.7.1.
23.7.2.
23.7.3.

Comportamiento ético en la empresa
Deontologia y codigos éticos
Fraudes y conflictos de interés

Multinacionales y derechos humanos

23.8.1.
23.8.2.
23.8.3.

Globalizacion, derechos humanos y empresas multinacionales
Multinacionales frente al Derecho Internacional
Instrumentos juridicos especificos

Entorno Legaly Corporate Governance

23.9.1.
239.2.
23.9.3.

Normas internacionales de importacion y exportacion
Propiedad intelectual e industrial
Derecho internacional del trabajo

Médulo 24. Comunicacién corporativa, estrategia de marca y reputacion

24.1.

24.2.

24.3.

Identidad corporativa y vision estratégica

24.1.1.
24.1.2.
24.1.3.
24.1.4.

Identidad y redefinicion de valores empresariales
Cultura empresarial corporativa

Retos del Departamento de Comunicacion
Imagen y proyeccion publica

Estrategia de marca corporativa

24.2.1.
24.2.2.
24.2.3.

Imagen publica y stakeholders
Estrategia y gestion de branding corporativo
Estrategia de comunicacion corporativa alineada con la identidad de marca

Teoria de la reputacion

24.3.1.
24.3.2.
24.33.
24.3.4.

La reputacion como paradigma de la buena empresa

El concepto de reputacion corporativa

La reputacion interna

La influencia de la internacionalizacion en la reputacion corporativa
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24.4. Evaluacion de la reputacion 25.3. Investigacion cualitativa en planificacion estratégica
24.4.1. La auditoria de reputacion corporativa 25.3.1. Deteccion de insights
24.472. Listed Companies Reputation Monitor 25.3.2. Focus group para la planificacion estratégica
24.4.3. Indice Reputacional de Buen Gobierno 25.3.3. Planificacion de entrevistas estratégicas
24.4.4. Andlisis de la reputacion sectorial 25.4. Investigacion cuantitativa en planificacion estratégica
24.5. Gestion de la reputacion 25.4.1. Analizar datos y extraer conclusiones
24.5.1. La gestion de la reputacion corporativa 25.4.2. Uso de técnicas psicométricas
24.5.2. Elenfoque reputacional de la marca 25.4.3. Retos de la investigacion aplicada a la comunicacion empresarial
24.53. La gestion reputacional del liderazgo 25.5. Formulacion de la estrategia creativa
24.6. Gestion de los riesgos reputacionales y la crisis 25.5.1. Explorar alternativas estratégicas
24.6.1. Escuchary gestionar percepciones 25.5.2. Contrabriefing o briefing creativo
24.6.2. Procedimientos, manual de crisis y planes de contingencia 25.5.3. Branding y Positioning
24.6.3. Formacion de portavoces en situaciones de emergencia 25.6. Utilidad estratégica de los diferentes medios
24.7. Sostenibilidad ética 25.6.1. Campafias 360°
24.7.1. Estrategiay criterios sostenibles 25.6.2. Lanzamiento de nuevos productos
24.7.2. Campafias de comunicacion con criterios de sostenibilidad 25.6.3. Tendencias sociales
24.7.3. Posicionamiento e imagen de marca sostenible 25.6.4. Evaluacion de la efectividad
24.8. Meétricas y analiticas de marca y reputacion 25.7. Tendencias en la comunicacion empresarial
24.8.1. Introduccion a las métricas de la marca corporativa 25.7.1. Generacion y distribucion de contenidos corporativos
24.8.2. Indices de medicion interna y externa 25.7.2. Comunicacion empresarial en la Web 2.0.
24.8.3. Herramientas de gestion de la marca 25.7.3. Implementacion de métricas en el proceso de comunicacion
24.8.4. Rankings y valoracion de marcas 25.8. Patrocinio y mecenazgo

25.8.1. Estrategias de actuacion en patrocinio, mecenazgo y publicidad social

Mddulo 25. Planificacion estratégica en comunicacion corporativa

25.8.2. Oportunidades de comunicacion y retornos tangibles e intangibles

25.1. Strategic Planner 25.8.3. Acciones de hospitalidad y colaboracion
25.1.1. Planificador estratégico: Origenes y funciones ” : : y » :
25.1.2. El Strategic Planner en empresas de publicidad, asesorias estratégicas y Modulo 26. Aspectos directivos de la comunicacion corporativa
empresas de comunicacion 26.1. La comunicacion en las organizaciones

25.1.3. Gestion de los stakeholders
25.2. Modelos y escuelas para la planificacion

26.1.1. Las organizaciones, las personas y la sociedad
26.1.2. Evolucion historica del comportamiento organizativo

25.2.1. Modelos para la gestion de intangibles 26.1.3. Comunicacion bidireccional

25.2.2. Intangiblesy plan estratégico
25.2.3. Evaluacion de intangibles

26.1.4. Barreras de la comunicacion

25.2.4. Reputacion e intangibles



26.2.

26.3.

26.4.

26.5.

26.6.

26.7.

26.8.

26.9.

26.10.

Estructura, gestion y retos de la direccion de comunicacion

26.2.1. Estructura departamental de las direcciones de comunicacion
26.2.2. Tendencias actuales en modelos de gestion

26.2.3. Integracion de los intangibles

26.2.4. Retos del departamento de comunicacion

Plan de comunicacion integral

26.3.1. Auditoria y diagnostico

26.3.2. Elaboracién del plan de comunicacion

26.3.3. Medida de los resultados: Los KPI'y el ROI

Efectos de los medios de comunicacion

26.4.1. Eficacia de la comunicacion comercial y publicitaria

26.4.2. Teorias sobre los efectos de los medios

26.4.3. Modelos sociales y de co-creacion

Gabinetes de prensa y relaciones con los medios de comunicacion
26.5.1. ldentificacion de oportunidades y necesidades informativas
26.5.2. Gestion de reportajes y entrevistas a portavoces

26.5.3. Press Room virtual y e-Comunicacion

26.5.4. Compra de espacios publicitarios

Relaciones Publicas

26.6.1. Estrategiay practica de las RRPP

26.6.2. Normas de protocolo y ceremonial

26.6.3. Organizacion de actos y gestion creativa

Lobbies y grupos de presion

26.7.1. Grupos de opinidn y su actuacion en empresas e instituciones
26.7.2. Relaciones institucionales y lobbying

26.7.3. Areas de intervencion, instrumentos reguladores, estrategia y medios de difusién
Comunicacion interna

26.8.1. Programas de motivacion, accion social, participacion y entrenamiento con RRHH
26.8.2. Instrumentos y soportes de comunicacion interna

26.8.3. Elplan de comunicacion interna

Branding & naming

26.9.1. Gestion de marcas y coordinacion en el lanzamiento de nuevos productos
26.9.2. Reposicionamiento de marcas

Prevision de audiencias y fuentes de datos

26.10.1. Unidades de medida y perfiles de audiencia

26.10.2. Afinidad, share, ratingy GrP's

26.10.3. Proveedores actuales del mercado publicitario
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Médulo 27. Comunicacion en sectores especializados

27.1. Comunicacion financiera
27.1.1. Elvalor de los intangibles
27.1.2. Comunicacion financiera en empresas cotizadas
27.1.3. Los emisores de la comunicacion financiera
27.1.4. Publico objetivo en las operaciones financieras
27.2. Comunicacion politica y electoral
27.2.1. Laimagen en campafas politicas y electorales
27.2.2. Publicidad politica
27.2.3. Plan de comunicacion politica y electoral
27.2.4. Auditorias de comunicacion electoral
27.3. Comunicacioén y salud
27.3.1. Periodismo e informacion de salud
27.3.2. Comunicacion interpersonal y grupal aplicada a la salud
27.3.3. Comunicacion de riesgos y gestion comunicativa de las crisis de salud
27.4. Cultura digital y museografia hipermedia
27.4.1. Produccion y difusion del arte en la era digital

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

27.4.3. Participacion constructiva en la cultura digital
27.5. Comunicacion de vanguardia de las organizaciones publicas
27.5.1. Lacomunicacion en el sector publico
27.5.2. Estrategiay creacion en la comunicacion de las organizaciones publicas
27.5.3. Bienes intangibles en el sector publico
27.5.4. Politica informativa de las organizaciones publicas
27.6. Comunicacion en las organizaciones sin animo de lucro
27.6.1. ENLy relacion con organismos del Estado
27.6.2. Reputacion corporativa de las Entidades No Lucrativas

27.6.3. Diagndstico, evaluacion y desarrollo de planes de comunicacion para este
tipo de entidades

27.6.4. Diferentes figuras y medios de comunicacion
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Maédulo 28. Marketing y comunicacion

28.1.

28.2.

28.3.

28.4.

28.5.

28.6.

28.7.

28.8.

Product Placement y Branded Content

28.1.1. Formas singulares de comunicacion y emplazamiento de marcas
28.1.2. Conceptos, productos y servicios en soportes amigables
Planificacion y contratacion de medios digitales

28.2.1. Real Time Biding

28.2.2. Planificacion de campafas digitales integradas

28.2.3. Cuadro de mando de control de inversion publicitaria
Marketing promocional

28.3.1. Promociones al consumidor

28.3.2. Fuerza de ventas, canal, punto de venta y promociones especiales
28.3.3. Exitoy rentabilidad de las acciones promocionales
Planificacion, ejecucion y medicion de campafias SEM

28.4.1. Marketing de buscadores

28.4.2. Conversion de trafico a trafico cualificado

28.4.3. Gestion de proyectos SEM

Métricas y andlisis de resultados en campafas de publicidad digital
28.5.1. Adservers

28.5.2. Meétricas tradicionales y GrP's digitales

28.5.3. Crossmedia e interacciones

Display advertising, rich media y publicidad viral

28.6.1. Medios, formatos y soportes

28.6.2. El'embudo de conversion

28.6.3. Buzz Marketing y WOM

Mobile Marketing, geolocalizacion e Internet TV

28.7.1. Nuevas aplicaciones del Mobile Marketing

28.7.2. Geolocalizacion

28.7.3. Aplicaciones que integran webs, geotagging y movil
Eficacia publicitaria

28.8.1. Técnicas de investigacion y tracking de campafas

28.8.2. Andlisis de cobertura y frecuencia efectiva

28.8.3. Notoriedad y modelos de distribucion temporal de la presion publicitaria

Médulo 29. Customer Relationship Management

29.1.

29.2.

29.3.

29.4.

29.5.

29.6.

CRM y Marketing relacional

29.1.1. Filosofia empresarial u orientacion estratégica

29.1.2. Identificacion y diferenciacion del cliente

29.1.3. Laempresay sus stakeholders

29.1.4. Clienting

Database Marketing y Customer Relationhip Management

29.2.1. Aplicaciones del Database Marketing

29.2.2. Leyesy regulacion

29.2.3. Fuentes de informacion, almacenamiento y procesamiento
Psicologia y comportamiento del consumidor

29.3.1. Elestudio del comportamiento del consumidor

29.3.2. Factores internos y externos del consumidor

29.3.3. Proceso de decision del consumidor

29.3.4. Consumismo, sociedad, Marketing y ética

Marketing Consumer Centric

29.4.1. Segmentacion

29.4.2. Andlisis de la rentabilidad

29.4.3. Estrategias para fidelizar al cliente

Técnicas de CRM Management

29.5.1. Marketing directo

29.5.2. Integracion multicanal

29.5.3. Marketing viral

Ventajas y peligros de implementar CRM

29.6.1.
29.6.2.
29.6.3.
29.6.4.

CRM, ventas y costes
Satisfaccion y lealtad del cliente
Implementacion tecnoldgica
Errores estratégicos y de gestion



Maédulo 30. Estrategia de comunicacion en el entorno digital

30.1. Web 2.0. o web social
30.1.1. Laorganizacion en la era de la conversacion
30.1.2. LaWeb 2.0. son las personas
30.1.3. Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion

30.2. Comunicacion y reputacion digital
30.2.1. Informe de reputacion online
30.2.2. Nettiqueta y buenas practicas en las redes sociales
30.2.3. Branding y networking 2.0.

30.3. Disefoy planificacion de un plan de reputacion online
30.3.1. Panorama de las principales Social Media de Espafia
30.3.2. Plan de reputacion de la marca
30.3.3. Meétricas generales, ROl y social CRM
30.3.4. Crisis online y SEO reputacional

30.4. Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
30.4.1. Facebook
30.4.2. LinkedIn
30.4.3. Twitter

30.5. Plataformas de video, imagen y movilidad
30.5.7. YouTube
30.5.2. Instagram
30.5.3. Flickr
30.5.4. Vimeo
30.5.5. Pinterest

30.6. Estrategia de contenidos y storytelling
30.6.1. Blogging corporativo
30.6.2. Estrategia de Marketing de contenidos
30.6.3. Creacién de un plan de contenidos
30.6.4. Estrategia de curacion de contenidos

30.7.

30.8.

30.9.

30.10.
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Estrategias en Social Media

30.7.1. Las relaciones publicas corporativas y Social Media
30.7.2. Definicion de la estrategia a seguir en cada medio
30.7.3. Andlisis y evaluacion de resultados

Community Management

30.8.1. Funciones, tareas y responsabilidades del Community Manager
30.8.2. Social Media Manager

30.8.3. Social Media Strategist

Social Media Plan

30.9.1. Disefio de un plan de social media

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

30.70.7. Herramientas de gestion y aplicaciones de escritorio
30.10.2. Herramientas de monitorizacion y estudio

El plan de estudios mas
completo, 100% online y que
Se ajusta a tus horarios, solo
lo encontraras en TECH"
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Objetivos docentes

El Grand Master tiene como principal objetivo capacitar al profesional para liderar, con
criterio estratégico y vision global, los procesos comunicativos que definen la imagen
y el posicionamiento institucional de una organizacion. De esta manera, el itinerario
académico propondra una solida preparacion en areas como el branding corporativo,
la gestion de crisis, la cultura organizacional, la reputacion digital y la comunicacion
interna. A través de un enfoque multidisciplinar, se promovera el dominio de
herramientas que permiten analizar el impacto de la identidad institucional en distintos
publicos y construir narrativas que fortalezcan la relacion entre la marca y sus grupos
de interés.
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Si aspiras a ser un lider, marcar la
diferencia y adquirir los conocimientos
necesarios, no esperes mas: con TECH
haras realidad tus suerios profesionales”
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Objetivos generales

+ Disefar estrategias de comunicacién alineadas con los valores y objetivos de la
organizacion

+ Liderar la construccion y gestion de la identidad corporativa en entornos complejos

+ Coordinar acciones de comunicacion interna que refuercen la cultura organizacional

+ Desarrollar narrativas corporativas coherentes y adaptadas a distintos publicos

+ Gestionar la reputacion institucional en medios tradicionales y digitales

+ Analizar el impacto de las acciones comunicativas en la percepcion publica

+ Implementar planes de comunicacion de crisis con enfoque estratégico

+ Integrar la comunicacién en los procesos de transformacion organizacional

+ Supervisar campafias de branding corporativo y reposicionamiento de marca

+ Aplicar herramientas de medicion para evaluar la efectividad comunicativa

+ Dirigir departamentos de comunicacion con vision transversal e integradora

+ Asesorar a los comités directivos en la toma de decisiones comunicativas

+ |dentificar oportunidades para fortalecer el vinculo con los stakeholders

+ Promover una comunicacion ética y socialmente responsable

+ Implementar estrategias de posicionamiento reputacional en entornos digitales

+ Utilizar métricas e indicadores clave para gestionar intangibles corporativos

+ Coordinar la comunicacion institucional en organizaciones publicas y privadas

+ Adaptar mensajes y canales segun el contexto cultural y social del publico

+ Fomentar la innovacion en los procesos y herramientas de comunicacion

+ Establecer protocolos de comunicacién efectiva en situaciones de riesgo o conflicto




Objetivos especificos

Maédulo 1. Liderazgo, ética y responsabilidad social de las empresas
+ Fomentar la comprension de los principios éticos y su aplicacion en el liderazgo empresarial

+ Desarrollar habilidades de liderazgo efectivas, como la comunicacion, la toma
de decisiones, la resolucién de conflictos y la motivacion de equipos

+ Explorar como las empresas pueden contribuir de manera positiva a la sociedad
y el medio ambiente, mediante practicas sostenibles, transparencia, gobernanza
ética y acciones filantropicas

+ Promover entornos laborales inclusivos que valoren la diversidad de género, etnia,
cultura, edad y habilidades, reconociendo las diferentes perspectivas y experiencias
como un activo para el éxito organizacional y la justicia social

Médulo 2. Direccidn estratégica y Management Directivo

+ Evaluar el contexto externo e interno en el que opera la organizacion, identificando
oportunidades y amenazas, asi como fortalezas y debilidades, para desarrollar estrategias
competitivas efectivas

+ Disefiar planes de accion integrales que aprovechen las fortalezas internas de la empresa
y mitiguen las amenazas externas

+ Desarrollar habilidades para liderar y gestionar eficazmente procesos de cambio
organizacional, promoviendo la adaptabilidad, la innovacion y la mejora continua en todos
los niveles de la empresa

+ Mejorar las habilidades directivas en la toma de decisiones estratégicas, utilizando
herramientas analiticas y de evaluacion de riesgos
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Mddulo 3. Direccidn de personas y gestion del talento

+ |dentificar el talento y seleccionar a individuos con habilidades, conocimientos y aptitudes
adecuadas para contribuir al éxito organizacional

+ Desarrollar habilidades de liderazgo que permitan gestionar equipos de manera eficiente
y motivar a los empleados para alcanzar su maximo potencial

+ Fomentar el compromiso y la retencién para mejorar el compromiso de los empleados
y reducir la rotacion laboral

+ Gestionar el cambio organizacional de manera efectiva, asegurando una transicion fluida
y minimizando la resistencia de los empleados

Mddulo 4. Direccion econoémico-financiera
+ Analizar estados financieros para interpretar estados financieros, como el balance
general, el estado de resultados y el flujo de efectivo, con el fin de evaluar la salud
financiera de la empresa
+ Planificar presupuestos que ayuden a establecer metas financieras realistas, asignar
recursos de manera eficiente y monitorear el desempefio financiero a lo largo del tiempo

Mddulo 5. Direccion de operaciones y logistica
+ Optimizar los procesos operativos de la empresa, con el objetivo de aumentar la
eficiencia, reducir costos y mejorar la calidad de los productos o servicios entregados

+ Gestionar la cadena de suministro, desde la adquisicion de materias primas hasta
la entrega del producto final al cliente
+ Implementar tecnologias de gestion de operaciones que faciliten la gestion de operaciones
y la toma de decisiones
+ Garantizar la calidad y la sostenibilidad para asegurar la calidad de los productos
0 servicios entregados y promover practicas empresariales sostenibles a lo largo
de toda la cadena de valor
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Médulo 6. Direccién de sistemas de informacion
+ Analizar requerimientos tecnologicos para identificar las necesidades de informacion
de una empresa y traducirlas en requerimientos tecnologicos especificos

+ Disefar arquitecturas de sistemas de informacion que aseguren la integridad,
disponibilidad y confidencialidad de los datos

+ Implementar soluciones tecnoldgicas para seleccionar, configurar e implementar
sistemas de informacion que satisfagan las necesidades de la empresa, garantizando
su interoperabilidad, escalabilidad y seguridad

+ Gestionar proyectos de Tl para planificar, ejecutar y controlar proyectos de implementacion
de sistemas de informacion

Mddulo 7. Gestion comercial, Marketing estratégico y Comunicacion Corporativa
+ Analizar el mercado y la competencia, para tomar decisiones estratégicas informadas
sobre la comercializacion de productos o servicios
+ Desarrollar estrategias de Marketing que permitan diferenciar la empresa y sus productos
en el mercado, atraer y retener clientes, y generar valor para la marca
+ Gestionar la comunicacion corporativa de manera coherente y efectiva, manteniendo
una imagen corporativa sélida y fomentando la confianza y la lealtad de los clientes

+ Implementar planes comerciales mediante la asignacion de recursos, el establecimiento
de indicadores de desempefio y la evaluacion continua de resultados

Maédulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial
+ Desarrollar estrategias publicitarias efectivas que promuevan productos o servicios,
aumenten la visibilidad de la marca y generen interés y demanda en el mercado objetivo

+ Planificar acciones comerciales que impulsen las ventas y mejoren la rentabilidad de la
empresa, como promociones, descuentos, ferias comerciales y eventos de networking

Mddulo 9. Innovacién y direccién de proyectos
+ Fomentar la creatividad y la generacion de ideas innovadoras

+ Disefiar procesos de innovacion dentro de las organizaciones, desde la identificacion
de oportunidades hasta la implementacion de soluciones innovadoras

+ Evaluar la viabilidad de proyectos innovadores, utilizando herramientas como analisis
de mercado, evaluacion de riesgos y modelado financiero

+ Liderar proyectos de innovacion de manera efectiva, desde la planificacién hasta
la implementacion y seguimiento

Méddulo 10. Management Directivo
+ Mejorar la gestién de los recursos de la organizacion, incluyendo el capital humano,
financiero y tecnoldgico

+ |dentificar y mejorar procesos operativos para aumentar la eficiencia y la calidad
en todas las areas de la organizacion

Mddulo 11. Estructura de la comunicacion
+ 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 ésta desempefia en
los procesos psicologicos 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



Médulo 12. Teoria de la Comunicacion Social
+ 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
gjercicio profesional

+ Dominar los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras formas
de comunicacion

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

Médulo 13. Tecnologia y Gestion de la Informacion y del Conocimiento
+ 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

Médulo 14. Fundamentos de la Comunicacion en el Entorno Digital
+ 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
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Médulo 15. Comunicacién Escrita
+ 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 cédigo escrito

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

Médulo 16. Comunicacion televisiva
+ 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 relacion 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
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Médulo 17. Comunicacién Radiofdnica
+ Fomentar la creatividad y la persuasion a través de los diferentes soportes
y de los diferentes medios de comunicacion
+ 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
ideas y decisiones con claridad y rigor en la exposicion

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

Médulo 18. Creatividad en Comunicacion
+ Conocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacion con los
elementos, formas y procesos de la comunicacion publicitaria y de relaciones publicas
+ Fomentar la creatividad y la persuasion a través de los diferentes soportes y de los diferentes
medios de comunicacion
+ Conocer los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras formas
de comunicacion persuasiva

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

Médulo 19. Identidad Corporativa
+ 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

+ Gestionar la comunicacion de cualquier evento relacionado con la comunicacion corporativa

Médulo 20. Fundamentos del Disefio Grafico
+ 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 mediaticos combinados e interactivos

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

Mddulo 21. Direccion de las organizaciones
+ Realizar una adecuada comunicacion utilizando las herramientas digitales mas avanzadas

+ Ejecutar planes de comunicacion integral

Médulo 22. Habilidades directivas
+ Aplicar los procesos creativos al ambito de la comunicacion corporativa

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

Médulo 23. Etica y responsabilidad social corporativa
+ Trazar una hoja de ruta en materia de sostenibilidad, transparencia y economia
social que permita adecuarse al marco deontoldgico global del sector en cuestion

+ |dentificar la responsabilidad social de la entidad y compartirla mediante canales
internos de comunicacion



Médulo 24. Comunicacién corporativa, estrategia de marca y reputacion
+ Disefar estrategias y politicas innovadoras que mejoren la gestion y la eficiencia empresarial

+ Planificar y ejecutar planes de comunicacion integral

Maédulo 25. Planificacién estratégica en comunicacion corporativa
+ Elaborar textos a partir de las convenciones estructurales y lingisticas de cada
tipologia textual

+ Elaborar estrategias comunicativas para planificacion, identificando el objetivo
principal de cada proyecto

Médulo 26. Aspectos directivos de la comunicacién corporativa
+ Implementar modelos de gestion que permitan optimizar los procesos
de comunicacion interna
+ |dentificar los principales roles y gestores que hacen parte de la directiva
de laempresa

Médulo 27. Comunicacién en sectores especializados
+ |dentificar el entorno de la empresa y el publico al que se dirige

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

Médulo 28. Marketing y comunicacién
+ Gestionar la reputacion de su empresa

+ Emplear las redes sociales y el e-Mobile como apoyo y revolucion comercial y utilizar
dichas herramientas para la consecucion de objetivos publicitarios y de relaciones publicas
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Mddulo 29. Customer Relationship Management
+ Desarrollar estrategias para la gestion de la marca y la reputacion corporativas
como recursos estratégicos de diferenciacion, legitimidad y excelencia empresarial

+ Aplicar herramientas y técnicas de Customer Relationship Management (CRM)
para mejorar la captacion, retencion y fidelizacion de clientes, maximizando el valor
de la relacion cliente-empresa

Mddulo 30. Estrategia de comunicacién en el entorno digital
+ |dentificar audiencias, comprendiendo las caracteristicas demograficas, psicograficas y de
comportamiento de la audiencia objetivo para adaptar la comunicacion de manera efectiva

+ Desarrollar contenido atractivo y valioso que resuene con la audiencia, utilizando diversos
formatos como texto, imagenes, video y graficos

+ Mejorar la visibilidad y el posicionamiento en los motores de busqueda mediante técnicas
de SEO (Optimizacién para Motores de Busqueda)

+ Establecer una conexion significativa con la audiencia a través de la participacion
activa en redes sociales, blogs y otros canales digitales, promoviendo la conversacion
y el compromiso
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Salidas profesionales

Al finalizar el Grand Master, los egresados estaran altamente preparados para

desempenar roles clave en diversos sectores de la comunicacion y el marketing. A su

vez, estaran listos para liderar equipos de comunicacion en empresas multinacionales, f
tomar decisiones estratégicas en entornos globalizados, contribuir al fortalecimiento de la

identidad corporativa y mejorar continuamente las relaciones con los diferentes publicos
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Asume el reto de manejar uno
de los departamentos mas
exigentes de las organizaciones,
con la base de conocimientos
que solo te brinda TECH”
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Perfil del egresado

El egresado contara con una vision global y estratégica de la comunicacion,
comprendiendo su papel clave en el desarrollo y posicionamiento de la marca, asi
como en la gestion de crisis y la comunicacion interna. Asimismo, tendra destreza en
la toma de decisiones, la gestion de equipos multidisciplinarios y la implementacion
de proyectos innovadores. También, estara preparado para adaptarse a las nuevas
tendencias del mercado, aplicando tecnologias emergentes para mejorar la
comunicacion organizacional. Por ultimo, su capacidad de andlisis critico, creatividad
y enfoque ético lo convertiran en un lider eficaz.

Organizaciones de gran reconocimiento
a nivel mundial estan esperando por
talentos como tu. Unete ya a TECH.

+ Vision estratégica: disefiar estrategias de comunicacion alineadas con los objetivos
empresariales

+ Habilidades de Gestion y Liderazgo: liderar equipos de comunicacion multidisciplinarios,
coordinando proyectos de manera efectiva y asegurando la coherencia en todos los canales
y mensajes corporativos

+ Adaptabilidad: manejar los cambios del entorno digital, las nuevas tecnologias y las
tendencias del mercado de la comunicacion

+ Creatividad e Innovacion: desarrollar y aplicar ideas creativas en campafias de
comunicacién que destaquen en el mercado, utilizando tecnologias emergentes y
plataformas digitales




Salidas profesionales | 53 tech

Después de realizar el programa universitario, podras desempefiar tus conocimientos y

/ habilidades en los siguientes cargos:

1.Responsable de Comunicacién Corporativa: gestor de la estrategia global de
( comunicacion de una empresa, asegurando la coherencia entre los mensajes

internos y externos y alineando la identidad de marca con los objetivos

“\h’ organizacionales.

H_J 2. Jefe de Prensa: coordinador de la relacion con los medios de comunicacion,
— encargado de elaborar notas de prensa, gestiona entrevistas y supervisa la imagen

publica de la organizacion ante la opinion publica.

3.Director de Comunicacion Interna: disefiador de planes de comunicacion
orientados a mejorar el clima organizacional, la motivacion del personal y la
transmision efectiva de los valores corporativos dentro de la empresa.

4.Responsable de Reputacién Corporativa: supervisor de los indicadores de
reputacion institucional, analiza riesgos de imagen y propone acciones estratégicas
para consolidar la percepcion positiva de la marca en sus distintos publicos.

5.Gestor de Marca (Brand Manager): responsable de planificar y ejecutar estrategias
de posicionamiento de marca, velando por su correcta implementacion en todos los
puntos de contacto con el publico y garantizando la coherencia visual y discursiva.

6.Consultor de Comunicacién Organizacional: asesor en empresas e instituciones
sobre el disefo de estrategias comunicativas, diagnoésticos de imagen, procesos de
cambio y planes de mejora de la identidad corporativa.

7.Responsable de Relaciones Institucionales: gestor de la comunicacion con
stakeholders, asociaciones, administraciones publicas y entornos estratégicos,
fomentando alianzas que fortalezcan la proyeccion y legitimidad de la organizacion.

8.Coordinador de Campafias de Comunicacién: lider de la planificacion y ejecucion
de campafias comunicativas integradas, asegurando su alineacion con los
objetivos de marca, los canales adecuados y la evaluacion de resultados mediante
métricas especificas.
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Metodologia de estudio

TECH es la primera universidad en el mundo que combina la metodologia de los
case studies con el Relearning, un sistema de aprendizaje 100% online basado en la
reiteracion dirigida.

Esta disruptiva estrategia pedagdgica ha sido concebida para ofrecer a los
profesionales la oportunidad de actualizar conocimientos y desarrollar competencias
de un modo intensivo y riguroso. Un modelo de aprendizaje que coloca al estudiante en
el centro del proceso académico y le otorga todo el protagonismo, adaptandose a sus
necesidades y dejando de lado las metodologias mas convencionales.
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TECH te prepara para afrontar nuevos retos en
entornos inciertos y lograr el €xito en tu carrera”
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El alumno: |a prioridad de todos los programas de TECH

En la metodologia de estudios de TECH el alumno es el protagonista absoluto.

Las herramientas pedagdgicas de cada programa han sido seleccionadas teniendo
en cuenta las demandas de tiempo, disponibilidad y rigor académico que, a dia de
hoy, no solo exigen los estudiantes sino los puestos mas competitivos del mercado.

Con el modelo educativo asincronico de TECH, es el alumno quien elige el tiempo que
destina al estudio, como decide establecer sus rutinas y todo ello desde la comodidad
del dispositivo electronico de su preferencia. El alumno no tendra que asistir a clases
en vivo, a las que muchas veces no podra acudir. Las actividades de aprendizaje las
realizara cuando le venga bien. Siempre podra decidir cuando y desde donde estudiar.

En TECH NO tendras clases en directo
(a las que luego nunca puedes asistir)”
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Los planes de estudios mas exhaustivos a nivel internacional

TECH se caracteriza por ofrecer los itinerarios académicos mas completos del entorno
universitario. Esta exhaustividad se logra a través de la creacion de temarios que

no solo abarcan los conocimientos esenciales, sino también las innovaciones mas
recientes en cada area.

Al estar en constante actualizacion, estos programas permiten que los estudiantes
se mantengan al dia con los cambios del mercado y adquieran las habilidades mas
valoradas por los empleadores. De esta manera, quienes finalizan sus estudios en
TECH reciben una preparacion integral que les proporciona una ventaja competitiva
notable para avanzar en sus carreras.

Y ademas, podran hacerlo desde cualquier dispositivo, pc, tableta o smartphone.

El modelo de TECH es asincronico,
de modo que te permite estudiar con
tu pc, tableta o tu smartphone donde
quieras, cuando quieras y durante el
tiempo que quieras”
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Case studies o Método del caso

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las
mejores escuelas de negocios del mundo. Desarrollado en 1912 para que los
estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de contenidos
tedricos, su funcion era también presentarles situaciones complejas reales.
Asi, podian tomar decisiones y emitir juicios de valor fundamentados sobre
como resolverlas. En 1924 se establecié como método estandar de ensefianza
en Harvard.

Con este modelo de ensefianza es el propio alumno quien va construyendo su
competencia profesional a través de estrategias como el Learning by doing o
el Design Thinking, utilizadas por otras instituciones de renombre como Yale o
Stanford.

Este método, orientado a la accion, sera aplicado a lo largo de todo el itinerario
académico que el alumno emprenda junto a TECH. De ese modo se enfrentara
a multiples situaciones reales y debera integrar conocimientos, investigar,
argumentar y defender sus ideas y decisiones. Todo ello con la premisa de
responder al cuestionamiento de como actuaria al posicionarse frente a
eventos especificos de complejidad en su labor cotidiana.




Método Relearning

En TECH los case studies son potenciados con el mejor método de
ensefanza 100% online: el Relearning.

Este método rompe con las técnicas tradicionales de ensefianza para
poner al alumno en el centro de la ecuacion, proveyéndole del mejor
contenido en diferentes formatos. De esta forma, consigue repasar

y reiterar los conceptos clave de cada materia y aprender a aplicarlos
en un entorno real.

En esta misma linea, y de acuerdo a multiples investigaciones
cientificas, la reiteracion es la mejor manera de aprender. Por eso,
TECH ofrece entre 8 y 16 repeticiones de cada concepto clave dentro
de una misma leccion, presentada de una manera diferente, con

el objetivo de asegurar que el conocimiento sea completamente
aflanzado durante el proceso de estudio.

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.
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Un Campus Virtual 100% online con los mejores
recursos didacticos

Para aplicar su metodologia de forma eficaz, TECH se centra en proveer a los
egresados de materiales didacticos en diferentes formatos: textos, videos
interactivos, ilustraciones y mapas de conocimiento, entre otros. Todos ellos,
disefiados por profesores cualificados que centran el trabajo en combinar
casos reales con la resolucion de situaciones complejas mediante simulacion,
el estudio de contextos aplicados a cada carrera profesional y el aprendizaje
basado en la reiteracion, a través de audios, presentaciones, animaciones,
imagenes, etc.

Y es que las ultimas evidencias cientificas en el ambito de las Neurociencias
apuntan a la importancia de tener en cuenta el lugar y el contexto donde se
accede a los contenidos antes de iniciar un nuevo aprendizaje. Poder ajustar
esas variables de una manera personalizada favorece que las personas
puedan recordar y almacenar en el hipocampo los conocimientos para
retenerlos a largo plazo. Se trata de un modelo denominado Neurocognitive
context-dependent e-learning que es aplicado de manera consciente en esta
titulacion universitaria.

Por otro lado, también en aras de favorecer al maximo el contacto mentor-
alumno, se proporciona un amplio abanico de posibilidades de comunicacion,
tanto en tiempo real como en diferido (mensajeria interna, foros de discusion,
servicio de atencion telefonica, email de contacto con secretaria técnica, chat
y videoconferencia).

Asimismo, este completisimo Campus Virtual permitira que el alumnado

de TECH organice sus horarios de estudio de acuerdo con su disponibilidad
personal o sus obligaciones laborales. De esa manera tendra un control global
de los contenidos académicos y sus herramientas didacticas, puestas en
funcion de su acelerada actualizacion profesional.

La modalidad de estudios online de
este programa te permitira organizar
tu tiempo y tu ritmo de aprendizaje,
adaptandolo a tus horarios”

La eficacia del método se justifica con cuatro logros fundamentales:

. Los alumnos que siguen este método no solo consiguen la asimilacion de

conceptos, sino un desarrollo de su capacidad mental, mediante ejercicios
de evaluacién de situaciones reales y aplicacion de conocimientos.

. El aprendizaje se concreta de una manera solida en capacidades practicas

que permiten al alumno una mejor integracién en el mundo real.

. Se consigue una asimilacién mas sencilla y eficiente de las ideas y conceptos,

gracias al planteamiento de situaciones que han surgido de la realidad.

. La sensacion de eficiencia del esfuerzo invertido se convierte en un estimulo

muy importante para el alumnado, que se traduce en un interés mayor en los
aprendizajes y un incremento del tiempo dedicado a trabajar en el curso.
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La metodologia universitaria mejor valorada
por sus alumnos

Los resultados de este innovador modelo académico son constatables
en los niveles de satisfaccion global de los egresados de TECH.

La valoracion de los estudiantes sobre la calidad docente, calidad de los
materiales, estructura del curso y sus objetivos es excelente. No en valde,

10 cm

la institucion se convirtio en la universidad mejor valorada por sus alumnos
segun el indice global score, obteniendo un 4,9 de 5.

Accede a los contenidos de estudio desde
cualquier dispositivo con conexion a Internet
(ordenador, tablet, smartphone) gracias a que
TECH esta al dia de la vanguardia tecnologica
y pedagogica.

Podras aprender con las ventajas del acceso

a entornos simulados de aprendizaje y el
planteamiento de aprendizaje por observacion,
esto es, Learning from an expert.
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Asi, en este programa estaran disponibles los mejores materiales educativos, preparados a conciencia:

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.

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.

Resumenes interactivos

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

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

Lecturas complementarias

Articulos recientes, documentos de consenso, guias internacionales... En nuestra
biblioteca virtual tendras acceso a todo lo que necesitas para completar tu capacitacion.

ORIANS
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Case Studies

Completaras una seleccion de los mejores case studies de la materia.
Casos presentados, analizados y tutorizados por los mejores
especialistas del panorama internacional.

Testing & Retesting

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

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.

Guias rapidas de actuacion

TECH ofrece los contenidos mas relevantes del curso en forma de fichas o
gufas rapidas de actuacion. Una manera sintética, practica y eficaz de ayudar al
estudiante a progresar en su aprendizaje.

LK)
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Cuadro docente

El cuadro docente de este Grand Master esta compuesto por profesionales altamente
cualificados y con vasta experiencia en el area de la Comunicacion Corporativa. De
hecho, estos expertos combinan conocimientos tedricos y practicos, brindando a los
egresados las herramientas necesarias para abordar los desafios de la gestion de
reputacion y la construccion de identidad en un entorno global y competitivo.
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El compromiso de los docentes de TECH
con la excelencia académica hara que tu
experiencia de aprendizaje sea enriquecedora
y relevante para el mundo profesional actual”
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Direccion

Dra. Gonzalez Fernandez, Sara

Especialista en Comunicacion Institucional y Corporativa en varias empresas
Redactora Audiovisual en Castilla la Mancha Media
Redactora en Centro Territorial de TVE Andalucia

Redactora en Radio Nacional de Espafa

Redactora en Diario JAEN

Doctora en Comunicacion por la Universidad de Sevilla

Master en Guion, Narrativa y Creatividad Audiovisual por la Universidad de Sevilla

Licenciada en Periodismo por la Universidad de Sevilla
Miembro de: Asociacion de la Prensa de Sevilla, Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia
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Titulacion

Este 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 Global University.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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Este programa te permitira obtener el titulo propio de Grand Master en Direccién de Comunicacién e Identidad
Corporativa avalado por TECH Global University, la mayor Universidad digital del mundo.

TECH Global University, es una Universidad Oficial Europea reconocida publicamente por el Gobierno de
Andorra (boletin oficial). Andorra forma parte del Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES) desde 2003.

El EEES es una iniciativa promovida por la Union Europea que tiene como objetivo organizar el marco formativo
internacional y armonizar los sistemas de educacién superior de los paises miembros de este espacio. El
proyecto promueve unos valores comunes, la implementacion de herramientas conjuntas y fortaleciendo sus
mecanismos de garantia de calidad para potenciar la colaboracion y movilidad entre estudiantes, investigadores
y académicos.

Este titulo propio de TECH Global University, es un programa europeo de formacion continua y actualizacion
profesional que garantiza la adquisicion de las competencias en su drea de conocimiento, confiriendo un alto
valor curricular al estudiante que supere el programa.

TECH es miembro de la Economics, Business and Enterprise Association (EBEA), una entidad de prestigio
dedicada a impulsar la excelencia profesional en ciencias empresariales. Esta vinculacion fortalece su
compromiso con la excelencia académica en el ambito empresarial.

Aval/Membresia

e
N

Titulo: Grand Master en Direccién de Comunicacién e Identidad Corporativa
Modalidad: online
Duracion: 2 afios

Acreditacion: 120 ECTS

.
tech
» university

D/Dfia , con documento de identificacion ha superado
con éxito y obtenido el titulo de:

Grand Master en Direccién de Comunicacion e Identidad Corporativa

Se trata de un titulo propio de 3.600 horas de duracién equivalente a 120 ECTS, con fecha de inicio
dd/mm/aaaa y fecha de finalizacion dd/mm/aaaa.

TECH Global University es una universidad reconocida oficialmente por el Gobierno de Andorra
€131 de enero de 2024, que pertenece al Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES)

En Andorra la Vella, a 28 de febrero de 2024

e

Dr. Pedro Navarro lllana

c6igo inico TECH: AFWORZ3S_techiitute com/tituios

Grand Master en Direccién de Comunicacién e Identidad Corporativa

Distribucion General del Plan de Estudios

Curso Materia ECTS Caricter  Curso Materia ECTS  Cardcter

1 social corporatva
v, esateglade marca y reputacion
ratégia en

v
v
v

; /:D tec' global

Dr. Pedro Navarro lllana » university

Rector

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH Global University realizard las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.


https://bopadocuments.blob.core.windows.net/bopa-documents/036016/pdf/GV_2024_02_01_09_43_31.pdf
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Grand Master
Direccion de Comunicacion
e Identidad Corporativa

» Modalidad: online

» Duracion: 2 afos

» Titulacién: TECH Global University
» Acreditacion: 120 ECTS

» Horario: a tu ritmo

» Examenes: online
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