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Presentacion

En las empresas actuales, contar con un departamento de comunicacion es
fundamental, ya que es imprescindible para proteger la reputacion de la entidad,
creando campafas comunicativas y una imagen de marca reconocida por el publico.
Con esta capacitacion de alta competencia, el egresado podra dar un paso solido y
solvente en este terreno, consiguiendo las habilidades personales y profesionales
necesarias para ejercer Como un experto en la materia.
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6 @ Conviértete en uno de los profesionales

mas demandados del momento gracias
a este grand master y capacitate para ser
responsable de comunicacion empresarial”
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Lograr una buena gestion de la comunicacion empresarial es fundamental para la
supervivencia de cualquier empresa, ya que es el departamento encargado de mantener
la reputacion de la compaiiia, luchando, a través de la implementacion de estrategias
comunicativas, contra las posibles campafias de desprestigio. Pero, ademas, creando
una imagen corporativa reconocida por el gran publico, mediante la cual sea reconocido
el trabajo hecho por la empresa

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

Con este programa, no solo se profundizara en los conocimientos tedrico, sino que los
egresados descubriran otra manera de estudiar y aprender, mas organica, mas sencilla
y eficiente.

Este Grand Master esta concebido para ofrecer acceso a los conocimientos especificos
de esta disciplina de una forma intensiva y practica. Una apuesta de gran valor para
cualquier profesional. Y en un formato 100% online, gracias al cual el alumnado podra
decidir desde donde y cuando estudiar. Sin obligaciones de horarios fijos ni de traslados
al aula, lo que facilita la conciliacion de la vida familiar y laboral.

Ademas, el alumnado contara con la oportunidad de participar en un conjunto de 10
Masterclasses exclusivas y complementarias, desarrolladas por un destacado docente
de renombre internacional, un reconocido experto en Gestion Empresarial. A través de
estas clases, los egresados obtendran los conocimientos y habilidades fundamentales
para destacar en el exigente ambito empresarial.

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

+ El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en Direccion
de Comunicacion e Identidad Corporativa

+ 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 Direccion
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

TECH te ofrecera la oportunidad de
acceder a 10 Masterclasses unicas
y adicionales, elaboradas por un
experto de renombre internacional
en Direccion y Gestion de Empresas”



Capacitate con TECH y adquiere
las habilidades necesarias para
desarrollarte en el campo de la
Direccion de Comunicacion e
Identidad Corporativa, logrando
notables mejorias en tu empresa”

Incluye en su cuadro docente a profesionales pertenecientes al ambito del periodismo
y la direccion de empresas, 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 contextual, es decir, un entorno simulado que
proporcionara un estudio inmersivo programado para entrenarse ante situaciones
reales.

El disefo 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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Una capacitacion de alto nivel cientifico,
apoyada en un avanzado desarrollo
tecnologico y en la experiencia docente
de los mejores profesionales.

Una inmersion profunda y
completa en las estrategias y
planteamientos mas novedosos
sobre la comunicacion corporativa.
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Objetivos

El objetivo de este Grand Master es formar profesionales altamente cualificados
para la experiencia laboral. Un objetivo que se complementa, ademas, de manera
global, con el impulso de un desarrollo humano que siente las bases de una
sociedad mejor. Este objetivo se materializa en conseguir ayudar a los profesionales
a acceder a un nivel de competencia y control mucho mayor. Una meta adquirida
con una capacitacion de alta intensidad y precision.




Objetivos |09 tec!;

Si tu objetivo es mejorar en tu profesion,
adquirir una cualificacion que te habilite
para competir entre los mejores, no
busques mas: Bienvenido a TECH"
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Objetivos generales

Definir las Ultimas tendencias en gestion empresarial, atendiendo al entorno
globalizado que rige los criterios de la alta direccion

Desarrollar las principales habilidades de liderazgo que deben definir a los
profesionales en activo

Diferenciar las competencias esenciales para dirigir estratégicamente la actividad
empresarial

Trabajar de una forma mas efectiva, mas agil y mas alineado con las nuevas
tecnologias y herramientas actuales

Disefiar estrategias y politicas innovadoras que mejoren la gestion y la eficiencia
empresarial

Delimitar la mejor manera para gestionar los Recursos Humanos de la empresa,
logrando un mayor rendimiento de los mismos

Ser capaz de gestionar el plan econémico y financiero de la empresa

Comprender las operaciones logisticas que son necesarias en el ambito
empresarial para desarrollar una gestion adecuada de las mismas

Realizar la estrategia de Marketing que permita dar a conocer el producto a los
clientes potenciales y generar una imagen adecuada de la empresa

Ser capaz de desarrollar todas las fases de una idea de negocio: Disefio, plan de
viabilidad, ejecucion, seguimiento

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

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

Lograr una adecuada imagen corporativa para una marca




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 filantrépicas

+ 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

Mddulo 2. Direccion 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

+ Disefar 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

+ Gestionar riesgos financieros con el fin de proteger a la empresa de posibles
pérdidas debido a fluctuaciones del mercado, cambios regulatorios u otros eventos
imprevistos
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Médulo 5. Direccién 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 o
servicios entregados y promover practicas empresariales sostenibles a lo largo de
toda la cadena de valor

Mddulo 6. Direccion de sistemas de informacion

+ Analizar requerimientos tecnoldgicos para identificar las necesidades de
informacion de una empresa y traducirlas en requerimientos tecnolégicos
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. Gestién 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 empresay 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, empleados y otros grupos de interés

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

Mddulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccién 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

+ Dirigir equipos comerciales de alto rendimiento, motivandolos, capacitandolos y
supervisandolos para alcanzar los objetivos de ventas y satisfacer las necesidades
de los clientes
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Médulo 9. Innovacién y direccién de proyectos Mddulo 12. Teoria de la comunicacién social
+ Fomentar la creatividad y la generacion de ideas innovadoras + Conocer los ambitos de la publicidad y de las relaciones publicas y de sus procesos

+ 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 planificacion hasta la
implementacion y seguimiento

Médulo 10. Management directivo
+ Mejorar la gestion 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 dreas de la organizacion

Mddulo 11. Estructura de la comunicacion
+ Ser capaz de entender los conceptos basicos y los modelos tedricos de la
comunicacién 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, asf 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

y estructuras organizativas

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

Dominar los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de

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

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

Saber aplicar los procesos creativos al ambito de la comunicacion, en especial al
ambito de la publicidad y las relaciones publicas

Comprender los sistemas de analisis de campanias de publicidad y de relaciones
publicas
Saber describir la estructura de las agencias de publicidad

Delimitar cada una de las funciones para la gestién de la empresa de publicidad y
de relaciones publicas resaltando sus principales aplicaciones
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Médulo 13. Tecnologia y gestion de la informacién 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

+ 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

Médulo 14. Fundamentos de la comunicacion en el entorno digital

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

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

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

+ Saber analizar, interpretar y estructurar informacion digital

+ Saber desarrollar un estilo de comunicacion virtual en una comunidad de
aprendizaje especializada en el ambito de la Publicidad y de las Relaciones Publicas

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

Mddulo 15. Comunicacion escrita
+ Saber expresarse con fluidez y eficacia comunicativa de manera oral y escrita,
sabiendo aprovechar los recursos linglisticos y literarios mas adecuados

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

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

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

+ Reconocer las diferentes fases del proceso de escritura

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

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

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 relacién con
los elementos, formas y procesos de la comunicacion publicitaria y de relaciones
publicas



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

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

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

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

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

Mddulo 17. Comunicacién radiofénica
+ 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 exposicién

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

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

+ Saber discriminar los distintos tipos de medios y soportes publicitarios, asi como
sus elementos estructurales, formales y constitutivos
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Modulo 18. Creatividad en comunicacion

*

Conocer la estructura y transformacién 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

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

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

Identificar los principios fundamentales de la creatividad humana'y su aplicacion en
las manifestaciones propias de la comunicacién persuasiva
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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 comunicacién
corporativa

+ Crear laimagen corporativa de cualquier entidad a partir de cualquiera de sus
atributos

Médulo 20. Fundamentos del disefio grafico

+ Saber analizar los elementos que componen el mensaje publicitario: Elementos
gréficos, 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

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

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

+ Ejecutar planes de comunicacion integral

+ Aplicar las técnicas necesarias para la direccion de un departamento de
comunicacién dentro de las empresas e instituciones

Mddulo 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
+ Identificar las audiencias del medio de comunicacién. Gestionar eficazmente el
departamento de comunicacion de cualquier organizacion en todas sus vertientes

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

Mddulo 24. Comunicacion corporativa, estrategia de marca y reputacion
+ Disefiar estrategias y politicas innovadoras que mejoren la gestion y la eficiencia
empresarial

+ Planificar y ejecutar planes de comunicacion integral



Médulo 25. Planificacion estratégica en comunicacion corporativa
+ Elaborar textos a partir de las convenciones estructurales y lingtisticas de cada
tipologia textual

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

Mddulo 26. Aspectos directivos de la comunicacién corporativa
+ Implementar modelos de gestién que permitan optimizar los procesos de
comunicacion interna

+ |dentificar los principales roles y gestores que hacen parte de la directiva de la
empresa

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

+ Establecer estrategias de comunicacién complejas para lograr un vinculo con todos

los publicos

Médulo 28. Marketing y comunicacion
+ 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

Médulo 29. Customer Relationship Management
+ Desarrollar estrategias para la gestion de la marcay la reputacion corporativas
como recursos estratégicos de diferenciacion, legitimidad y excelencia empresarial
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Mddulo 30. Estrategia de comunicacion 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 (Optimizacion 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

+ Utilizar herramientas de analisis para monitorear el desempefio de las estrategias
de comunicacion digital, evaluando métricas clave como el alcance, la interaccion y
la conversion

Somos la mayor universidad online
en habla hispana y queremos
ayudarte a mejorar tu futuro”
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Competencias

Una vez estudiados todos los contenidos y alcanzados los objetivos del Grand Master
en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa, el profesional tendra una
superior competencia y desempefio en esta area. Un planteamiento completisimo, en
una formacion de alto nivel, que marca la diferencia.
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‘ ‘ @ @ Acceder a la excelencia en cualquier profesion requiere

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

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

+ Desarrollar la identidad corporativa de una organizacion

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




Competencias especificas

+ Resolver conflictos empresariales y problemas entre los trabajadores

+ Realizar una correcta gestion de equipos que permitan mejorar la productividad y,
por tanto, los beneficios de la empresa

+ Llevar a cabo el control econdmico y financiero de la empresa

+ Manejar herramientas y métodos para la manipulacion y mejor utilizacién del dato,
para la entrega de resultados comprensibles para el receptor final

+ Controlar los procesos logisticos, asi como de compras y aprovisionamiento de la
compania

+ Implementar las claves para que la gestion del 1+D+i tenga éxito en las
organizaciones

+ Aplicar las estrategias mas adecuadas para apostar por el comercio electronico de
los productos de la empresa

+ Desarrollar métricas de consecucion de objetivos asociadas a una estrategia de
Marketing digital y analizarlas en cuadros de mandos digitales

+ Apostar por la innovacion en todos los procesos y areas de la empresa
+ Describir caracteristicas y fundamentos de la comunicacion

+ Conocer la comunicacion social humana como ciencia social

+ Saber usar las diferentes plataformas de comunicacion online

+ Desarrollar un plan de creacion de la identidad corporativa

+ Crear una comunicacion en el entorno digital

+ Dominar la forma de comunicacion en dispositivos méviles

+ Escribir de manera correcta en el area publicitaria

Competencias |21 tecCn

Utilizar los diferentes lenguajes de los medios de comunicacion

Utilizar la expresion televisiva

Utilizar la expresion radiofénica

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

Utilizar herramientas de disefio grafico

Crear una marca reconocida para la empresa

Gestionar la reputacion de la corporacion

Crear canales de comunicacion efectivos con los stakeholders

Crear planes integrales de comunicacion, tanto interna como externa
Realizar campafias de comunicacion que favorezcan la imagen de la marca
Entender y valorar las métricas sobre la comunicacion corporativa

Gestionar la reputacion de su empresa
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Direccion del curso

Los docentes de este Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad
Corporativa son profesionales altamente cualificados y experimentados en el
ambito de la comunicacion corporativa. Asi, con una combinacion de conocimientos
tedricos y practicos, estos expertos guiaran a los egresados a través de los
complejos desafios que enfrentan las organizaciones en la gestion de su reputacion
y la construccion de su identidad, en un entorno empresarial cada vez mas
competitivo y globalizado.
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Direccion del curso | 23 tec!:

El compromiso de los docentes de TECH

con la excelencia académica hara que tu
experiencia de aprendizaje sea enriquecedora

n

y relevante para el mundo profesional actual
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Director Invitado Internacional

El Doctor Eric Nyquist es un destacado profesional en el ambito deportivo internacional,
que ha construido una carrera impresionante, destacando por su liderazgo estratégico
y su capacidad para impulsar el cambio y la innovacion en organizaciones deportivas

de primer nivel.

De hecho, ha desempefiado roles de alto cargo, como el de Director de Comunicaciones

e Impacto en NASCAR, con sede en Florida, Estados Unidos. Con muchos afios de
experiencia a sus espaldas en esta entidad, el Doctor Nyquist también ha ocupado varios
puestos de liderazgo, incluyendo Vicepresidente Sénior de Desarrollo Estratégico y Director
General de Asuntos Comerciales, gestionando mas de una docena de disciplinas que van

desde el desarrollo estratégico hasta el Marketing de entretenimiento.

Asimismo, Nyquist ha dejado una marca significativa en las franquicias deportivas
mas importantes de Chicago. Como Vicepresidente Ejecutivo de las franquicias de los
Chicago Bulls y los Chicago White Sox ha demostrado su capacidad para impulsar el éxito

empresarial y estratégico en el mundo del deporte profesional.

Finalmente, cabe destacar que inicié su carrera en el ambito deportivo mientras trabajaba

en Nueva York como analista estratégico principal para Roger Goodell en la Liga Nacional

de Fuatbol (NFL) y, anteriormente, como Pasante Juridico en la Federacién de Futbol de

Estados Unidos.
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Dr. Nyquist, Eric

+ Director de Comunicaciones e Impacto en NASCAR, Florida, Estados Unidos
+ Vicepresidente Sénior de Desarrollo Estratégico en NASCAR

+ Vicepresidente de Planificacion Estratégica en NASCAR

+ Director General de Asuntos Comerciales en NASCAR

+ Vicepresidente Ejecutivo en las Franquicias Chicago White Sox

+ Vicepresidente Ejecutivo en las Franquicias Chicago Bulls

+ Gerente de Planificacion Empresarial en la Liga Nacional de Futbol (NFL)

+ Asuntos Comerciales/Pasante Juridico en la Federacion de Futbol
de Estados Unidos

+ Doctor en Derecho por la Universidad de Chicago

+ Master en Administracion de Empresas-MBA por la Escuela de Negocios
Booth de la Universidad de Chicago

+ Licenciado en Economia Internacional por Carleton College aprender con los mejores
profesionales del mundo”

Gracias a TECH podras
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Direccion

Dr. Ledesma Carrillo, Carlos Atxoina

Experto en Negocios Internacionales y Asesoria Juridica para empresas

Responsable del Area Internacional en Transporte Interurbanos de Tenerife SA

Asesor Juridico en Transporte Interurbanos de Tenerife SA

Legal Manager en AvalonBiz Consulting Group SL

Formador en cursos orientados a la Proteccion de Datos

Doctorado en Desarrollo Regional por la Universidad de La Laguna

Licenciado en Derecho por la Universidad de La Laguna

Diplomado en Project Management por la Universidad Rey Juan Carlos

MBA en Administracion y Direccién de Empresas por la Universidad Europea de Canarias

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

Mdster 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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Profesores

D. Gonzélez Peia, Alexis José

*

*

*

*

*

*

Experto en finanzas y auditorias

Director del Area Financiera en CajaSiete Caja Rural

Auditor interno senior en Bankia

Auditor interno senior en Caja Insular de Ahorros de Canarias
Auditor senior experience en Deloitte

Licenciado en Direccion y Administracion de Empresas por la Universidad de Las Palmas
de Gran Canaria

Master en Tributacion y Asesoria Fiscal por el Centro de Estudios Financieros
Executive Master en Direccion Financiera y Finanzas Avanzadas por el Instituto
Superior en Técnicas y Practicas Bancarias

Experto en Planificacion Financiera y Control de Gestion en Banca por Analistas
Financieros Internacionales

Experto en Desarrollo Directivo en Gestion de Carteras por Analistas Financieros
Internacionales

El claustro posee un profundo
conocimiento teorico y practico en diversas
areas, desde la gestion de la reputacion
corporativa hasta la comunicacion interna
y externa de las organizaciones”
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Estructura y contenido

Los contenidos de esta capacitacion han sido desarrollados por diferentes docentes
con una finalidad clara: conseguir que el alumnado adquiera todas y cada una de las
habilidades necesarias para convertirse en verdaderos expertos en esta materia.

El contenido de este Grand Master le permitira a los egresados aprender todos

los aspectos de las diferentes disciplinas implicadas es esta area. Un programa
completisimo y muy bien estructurado que los llevara hacia los mas elevados

estandares de calidad y éxito.
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A través de un desarrollo muy bien
compartimentado, podras acceder a

los conocimientos mas avanzados del
momento en comunicacion corporativa”
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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 Mddulo 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
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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.  Coachingy 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. Accidn 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. ;Cuadles 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.

3.28.

3.24.

Compensacion 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 socioeconomico

3.24.2. Nuevas formas de organizacion empresarial
3.24.3. Nuevas metodologias

Mddulo 4. Direccion econdémico-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

4.21. Fuentes de financiacion

4.2.2.  Tipos de costes de financiacion

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.
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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

4.53.  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

4.7.3. Credit Management

Responsabilidad fiscal de las empresas

4.8.1. Conceptos tributarios basicos

48.2. 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 4.15. Mercados monetarios y de capitales
49.1. Analisis de los estados financieros 4.15.1. El Mercado Monetario
492. ElBalance de la empresa 4.15.2. El Mercado de Renta Fija
493. LaCuenta de Pérdidas y Ganancias 4.15.3. El Mercado de Renta Variable
49.4. ElEstado de Flujos de Efectivo 4.15.4. El Mercado de Divisas
49.5.  Andlisis de Ratios 4.15.5. El Mercado de Derivados
4.10. Direccion Financiera 4.76. Andlisis y planificacion financiera
4.10.1. Las decisiones financieras de la empresa 4.16.1. Andlisis del Balance de Situacion
4.10.2. El departamento financiero 4.16.2. Andlisis de la Cuenta de Resultados
4.10.3. Excedentes de tesoreria 4.16.3. Andlisis de la Rentabilidad
4.10.4. Riesgos asociados a la direccion financiera 4.17. Andlisis y resolucion de casos/problemas
4.10.5. Gestion de riesgos de la direccion financiera 4.17.1. Informacion financiera de Industria de Disefio y Textil, S.A. (INDITEX)
4.11. Planificacion Financiera 2 ’ w ’ o
4.11.1. Definicién de la planificacion financiera
4.11.2. Acciones a efectuar en la planificacion financiera 5.1.  Direccion y gestion de operaciones
4.11.3. Creacion y establecimiento de la estrategia empresarial 5.1.1.  Lafuncion de las operaciones
4.11.4. Elcuadro Cash Flow 51.2.  Elimpacto de las operaciones en la gestion de las empresas
4.11.5. Elcuadro de circulante 5.1.3.  Introduccion a la estrategia de operaciones
4.12. Estrategia Financiera Corporativa 5.1.4. Ladireccion de operaciones
4.12.1. Estrategia corporativa y fuentes de financiacion 5.2.  Organizacion industrial y logistica
4.21.2. Productos financieros de financiacién empresarial 52.1.  Departamento de organizacion industrial
4.13. Contexto macroeconémico 52.2. Departamento de logistica
4.13.1. Contexto macroecondémico 5.3.  Estructuray tipos de produccion (MTS, MTO, ATO, ETO ...)
4.13.2. Indicadores econdmicos relevantes 5.3.1.  Sistema de produccion
4.13.3. Mecanismos para el control de magnitudes macroeconémicas 5.3.2. Estrategia de produccion
4.13.4. Los ciclos economicos 5.3.3.  Sistema de gestion de inventario
4.14. Financiacion estratégica 5.3.4. Indicadores de produccion
4.14.1. Laautofinanciacion 54.  Estructuray tipos de aprovisionamiento
4.14.2. Ampliacion de fondos propios 5.4.1.  Funcion del aprovisionamiento
4.14.3. Recursos hibridos 54.2.  Gestion de aprovisionamiento
414.4. Financiacion a través de intermediarios 54.3. Tipos de compras

54.4. Gestion de compras de una empresa de forma eficiente
54.5. Etapas del proceso de decision de la compra



5.5.

5.6.

5.7.

5.8.

59.

5.10.

5.11.

Control econémico de compras

551. Influencia econdémica 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

571. 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

510.2. 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

511.2. Problemas de los costes logisticos
5.11.3. Optimizacion de costes logisticos

5.12.

5.13.

5.14.

5.15.

5.16.

5.17.

5.18.

5.19.
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Rentabilidad y eficiencia de las cadenas logisticas: KPIS
5.12.1. Cadena logistica

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

513.1. La gestién de procesos

5.13.2. 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. Analisis de demanda

5.15.2. 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

5.16.3. Formas y medios de pago internacionales

5.16.4. Plataformas logisticas a nivel internacional
Outsourcing de operaciones

5.17.1. Gestion de operaciones y Outsourcing

517.2. Implantacion del outsourcing en entornos logisticos
Competitividad en operaciones

5.18.1. Gestidn de operaciones

5.18.2. Competitividad operacional

5.18.3. 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
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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.  Tecnologiay globalizacion

6.1.2.  Entorno econdmico y tecnologia

6.1.3.  Entorno tecnoldgico y su impacto en las empresas

Sistemas y tecnologias de la informacion en la empresa

6.2.1.  Evolucion del modelo de IT

6.2.2.  Organizacion y departamento IT

6.2.3.  Tecnologias de las informacion y entorno econémico

Estrategia corporativa y estrategia tecnologica

6.3.1.  Creacion de valor para clientes y accionistas

6.3.2. Decisiones estratégicas de SI/TI

6.3.3.  Estrategia corporativa vs. estrategia tecnologica y digital

Direccion de Sistemas de Informacion

6.4.1.  Gobierno Corporativo de la tecnologia y los sistemas de informacion
6.4.2. Direccion de los sistemas de informacion en las empresas

6.4.3.  Directivos expertos en sistemas de informacion: Roles y funciones
Planificacion estratégica de Sistemas de Informacion

6.5.1.  Sistemas de informacion y estrategia corporativa

6.5.2.  Planificacion estratégica de los sistemas de informacion

6.5.3.  Fases de la planificacion estratégica de los sistemas de informacion
Sistemas de informacién para la toma de decisiones

6.6.1.  Business Intelligence

6.6.2.  Data Warehouse

6.6.3. BSC o Cuadro de Mando Integral

Explorando la informacion

6.7.1.  SQL: Bases de datos relacionales. Conceptos basicos

6.7.2.  Redesy comunicaciones

6.7.3.  Sistema operacional: Modelos de datos normalizados

6.7.4.  Sistema estratégico: OLAP, modelo multidimensional y dashboards gréfico

6. 7.5. Andlisis estratégico de BBDD y composicion de informes

6.8.

6.9.

6.10.

6.11.

6.12.

6.13.

6.14.
6.14.1.

6.14.2.
6.15.

Business Intelligence empresarial

6.8.1.  Elmundo del dato

6.8.2. Conceptos relevantes

6.8.3.  Principales caracteristicas

6.8.4.  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.  Obtencion de la informacion

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

Herramientas y soluciones Bl

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 B

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 informacién 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

Principales tendencias en el @mbito de la tecnologia que estan cambiando los modelos de

negocio

Analisis de las principales tecnologias emergentes

Outsourcing de Tl

6.15.1. Marco conceptual del outsourcing

6.15.2. Outsourcing de Tly suimpacto en los negocios

6.15.3. Claves para implementar proyectos corporativos de outsourcing de Tl



Maédulo 7. Gestion Comercial, Marketing Estratégico y Comunicacion

Corporativa

7.1, Direccién comercial
7.1.1. Marco conceptual de la direccion comercial
7.1.2.  Estrategia y planificacion comercial
7.1.3.  Elrolde los directores comerciales
7.2.  Marketing
7.2.1.  Concepto de Marketing
7.2.2.  Elementos basicos del Marketing
7.2.3. Actividades de Marketing de la empresa
7.3.  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
7.4, Marketing digital y comercio electronico
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
7.5. 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.  Analisis del ROl en un plan de Marketing digital
7.6.  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.  Estrategia de Marketing digital
7.7.1.  Definir la estrategia del Marketing digital
7.7.2. Herramientas de la estrategia de Marketing digital

7.8.

7.9.

7.10.

7.1

7.2

7.13.
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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 campafias digitales

7.9.1.  ;Qué es una campafa de Publicidad digital?

7.9.2. Pasos para lanzar una campafa 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
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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 reputacion online

7.15.4. Informe de reputacion online

7.15.5. Branding online

Maddulo 8. Investigacion de mercados, publicidad y direccion comercial
81,

8.2.

8.3.

8.4.

Investigacion de mercados

8.1.1.  Investigacion de mercados: Origen historico

8.1.2.  Andlisis y evolucién 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.

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. Tendenciasy 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



8.12.

8.13.

8.14.

8.15.

8.16.

8.17.

Fundamentos de la direccion comercial
8.12.1.
8.12.2. Sistemas de andlisis de la situacion competitiva comercial empresa/mercado

La funcion de la direccion comercial

8.12.3. Sistemas de planificacion comercial de la empresa
8.12.4. Principales estrategias competitivas

Negociacion comercial

8.13.1. Negociacion comercial

8.13.2. Las cuestiones psicologicas de la negociacion
8.13.3. Principales métodos de negociacion

8.13.4. El proceso negociador

Toma de decisiones en gestion comercial

8.14.1. Estrategia comercial y estrategia competitiva

8.14.2. Modelos de toma de decisiones

8.14.3. Analiticas y herramientas para la toma de decisiones
8.14.4. Comportamiento humano en la toma de decisiones
Direccion y gestion de la red de ventas

8.15.1.
8.15.2.
8.15.3.
8.15.4.
8.15.5.

Sales Management. Direccion de ventas

Redes al servicio de la actividad comercial

Politicas de seleccién y formacion de vendedores

Sistemas de remuneracion de las redes comercial propias y externas

Gestion del proceso comercial. Control y asistencia a la labor de los comerciales
basandose en la informacion

Implementacion de la funcién comercial
8.16.1.
8.16.2.
8.16.3.
8.16.4.
8.16.5. Normas comerciales de conducta generalmente aceptadas
Gestion de cuentas clave

8.17.1. Concepto de la gestion de cuentas clave

8.17.2. ElKey Account Manager

Contratacion de comerciales propios y agentes comerciales
Control de la actividad comercial

El codigo deontoldgico del personal comercial
Cumplimiento normativo

8.17.3. Estrategia de la gestion de cuentas clave
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8.18. Gestion financiera y presupuestaria

8.18.1.
8.18.2.
8.18.3.
8.18.4.
8.18.5.

El umbral de rentabilidad

El presupuesto de ventas. Control de gestion y del plan anual de ventas
Impacto financiero de las decisiones estratégicas comerciales

Gestion del ciclo, rotaciones, rentabilidad y liquidez

Cuenta de resultados

Médulo 9. Innovacion y Direccion de Proyectos

9.1.

9.2.

9.3.

9.5.

9.6.

Innovacion

9.1.1.  Introduccion a la innovacion

9.1.2.  Innovacion en el ecosistema empresarial

9.1.3.  Instrumentos y herramientas para el proceso de innovacion empresarial

Estrategia de innovacion
9.2.1.
9.2.2. Estrategia de innovacion

Project Management para Startups

Inteligencia estratégica e innovacion

9.3.1.  Concepto de startup

9.3.2. Filosofia Lean Startup

9.3.3.  Etapas del desarrollo de una startup

9.3.4.  Elrol de un gestor de proyectos en una startup

Disefio y validacion del modelo de negocio
9.4.1.
9.4.2.  Disefio validacion de modelos de negocio
Direccion y gestion de proyectos

Marco conceptual de un modelo de negocio

9.5.1.  Direcciény gestion de proyectos: Identificacion de oportunidades para desarrollar
proyectos corporativos de innovacion
9.5.2.  Principales etapas o fases de la direccion y gestion de proyectos de innovacion

Gestion del cambio en proyectos: Gestion de la formacion

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

9.3.1.  Creacién de una startup

9.3.2.  Organizacion y cultura

9.3.3.  Los diez principales motivos por los cuales fracasan las startups
9.3.4. Aspectos legales

Planificacion de la gestion de riesgos en los proyectos

9.10.1. Planificar riesgos

9.10.2. Elementos para crear un plan de gestion de riesgos
9.10.3. Herramientas para crear un plan de gestion de riesgos
9.10.4. Contenido del plan de gestion de riesgos

Modulo 10. Management Directivo

10.1.

10.2.

General Management

10.1.1. Concepto de General Management

10.1.2. Laaccion del Manager General

10.1.3. El Director General y sus funciones

10.1.4. Transformacion del trabajo de la direccion

El directivo y sus funciones. La cultura organizacional y sus enfoques

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.

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

Herramientas de la comunicacion interpersonal
La comunicacion en la organizacion

Crisis

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

10.70.3. Gestion de procesos de cambio

10.10.4. Gestion de equipos multiculturales



Maddulo 11. Estructura de la Comunicacion

11.1.

11.4.

Teoria, concepto y método de la estructura de la comunicacion
11.1.7. Introduccion

11.1.2. Autonomia de la disciplina y relaciones con otras materias
11.1.3. El método estructuralista

11.1.4. Definicion y objeto de la estructura de la comunicacion
11.1.5. Guia para el andlisis de la estructura de la comunicacion
Nuevo orden internacional de la comunicacion

11.2.1. Introduccion

11.2.2. Control del Estado: Monopolios

11.2.3. Comercializacion de la comunicacion

11.2.4. Dimension cultural de la comunicacion

Grandes agencias informativas

11.3.7. Introduccion

11.3.2. Qué es una agencia informativa

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

La industria publicitaria y su relacion con el sistema de medios
11.4.7. Introduccion

11.4.2. Industria publicitaria

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

11.4.5. Los mediosy su relacion con la industria publicitaria
11.4.6. Regulaciony ética publicitaria

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

11.6.

11.8.

11.10.
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Poder politico y medios de comunicacion

11.6.1. Introduccion

11.6.2. Influencia de los medios de comunicacion en la formacion de la sociedad
11.6.3. Medios de comunicacion y poder politico

Concentracion de medios y politicas de comunicacion

11.7.7. Introduccion

11.7.2. La concentracion de medios

11.7.3. Politicas de comunicacion

Estructura de la comunicacion en Latinoameérica

11.8.1. Introduccion

11.8.2. Estructura de la comunicacion en Latinoameérica

11.8.3. Nuevas tendencias

Sistema de medios en Hispanoamérica y la digitalizacion del periodismo
11.9.7. Introduccion

11.9.2. Aproximacion historica

11.9.3. Bipolaridad del sistema de medios hispanoamericano

11.9.4. Medios hispanos en EEUU

Digitalizacion y futuro del periodismo

11.10.7. Introduccion

11.10.2. La digitalizacion y la nueva estructura de medios

11.10.3. La estructura de la comunicacion en los paises democraticos
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Mddulo 12. Teoria de la Comunicacion Social

12.1.

12.2.

El arte de comunicar

12.1.1.
12.1.2.

12.1.3.

12.1.4.

Introduccion: El estudio de la comunicacion como ciencia social

El conocimiento

12.1.2.1. Las fuentes del conocimiento

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
Conceptos comunes en la investigacion cientifica
12.1.4.1. Variables dependientes e independientes
12.1.4.2. Hipdtesis

12.1.4.3. La operacionalizacion

12.1.4.4. Laley o teoria de cobertura

Elementos de la comunicacion

12.2.1.
12.2.2.
12.2.3.

12.2.4.

Introduccion

Elementos de la comunicacion

La investigacion 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 andlisis

12.2.3.5. Estudios trasversales y longitudinales

Definir la comunicacion

12.3. Trayectorias de la investigacion en comunicacion social

12.4.

12.5.

12.3.1.
12.3.2.

12.3.3.

12.3.4.

Introduccion. La comunicacion en el mundo antiguo
Teoricos de la comunicacion

12.3.2.1. Grecia

12.3.2.2. Los sofistas, primeros tedricos de la comunicacién
12.3.2.3. La retdrica aristotélica

12.3.2.4. Cicerdn y los canones de la retérica
12.3.2.5. Quintiliano: La institucion oratoria

El periodo moderno: La teorfa 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

El siglo XX: La retérica de los Mass Media

12.3.4.1. La comunicacion mediatica

La conducta comunicativa

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



12.6. ldentidad, autoconcepto y comunicacion
12.6.1. Introduccion
12.6.2. ldentidad, 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

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

12.6.4. El constructivismo

12.6.5. Elautoconcepto motivado para interactuar
12.6.5.1. La teoria de la accion razonada

12.6.6. Pragmatica conversacional

12.7. Lacomunicacion en grupos y organizaciones

12.7.1. Introduccion: El proceso comunicativo

12.7.2. Laconducta comunicativa
12.7.2.1. La etologia animal y el estudio de la comunicacion humana
12.7.2.2. Los antecedentes biologicos de la comunicacion
12.7.2.3. La comunicacion intrapersonal
12.7.2.4. Los patrones de conducta comunicativa

12.7.3. Elestudio de la conducta comunicativa no verbal
12.7.3.1. El movimiento del cuerpo como pauta de accion comunicativa

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

12.8.

12.9.
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Comunicacion mediatica |

12.8.1. Introduccion

12.8.2. La comunicacion mediatica

12.8.3. Caracteristicas de los medios y de sus mensajes
12.8.3.1. Los medios de comunicacion de masas
12.8.3.2. Las funciones de los medios

12.8.4. Los efectos poderosos de los medios de masas
12.8.4.1. Los medios nos dicen qué debemos pensar y qué no debemos pensar

Comunicacion mediatica |l

12.9.1. Introduccion

12.9.2. Lateoria hipodérmica

12.9.3. Los efectos limitados de los medios de comunicacion

12.9.4. Los usos y gratificaciones de la comunicacion de masas
12.9.4.1. Teoria de usos y gratificaciones
12.9.4.2. Origenes y principios
12.9.4.3. Objetivos de la teoria de usos y gratificaciones
12.9.4 4. Teoria de la expectativa

12.10. Comunicacion mediatica IlI

12.10.7. Introduccion
12.10.2. La comunicacion computerizada y la realidad virtual
12.10.2.1. La comunicacion mediante ordenadores: El problema de su integracion
tedrica
12.10.2.2. Definiciones de la comunicacion computerizada
12.10.3. Evolucion de la teoria de los usos y gratificaciones
12.10.3.1. Refuerzos de la teoria de la dependencia mediatica
12.10.4. La realidad virtual como objeto de estudio emergente
12.10.4.1. La inmersion psicologica del usuario
12.10.5. La telepresencia



tecn 44|Estructuray contenido

Maddulo 13. Tecnologia y Gestion de la Informacién y del Conocimiento

13.1. Nuevas tendencias de la comunicacion
13.1.7. Introduccion a la informatica
13.1.2. ¢Qué es un ordenador?
13.1.2.1. Elementos de un ordenador
13.1.3. Los ficheros
13.1.3.1. La compresion de ficheros
13.1.4. Representacion y medicion de la informacion
13.1.5. Laensefianza a distancia
13.1.6. Reglas basicas de la comunicacion online
13.1.7. ;Como descargar informacion de Internet?
13.1.7.1. Guardar una imagen
13.1.8. Elforo como lugar de interaccion
13.2. Eldisefioy las utilidades de las aulas virtuales para la ensefianza a distancia
13.2.1. Introduccion
13.2.2. Laeducacion a distancia
13.2.2.1. Caracteristicas
13.2.2.2. Ventajas de la educacion a distancia
13.2.2.3. Generaciones de educacion a distancia
13.2.3. Las aulas virtuales en la ensefianza a distancia
13.2.3.1. El disefio de las aulas virtuales para la ensefianza a distancia
13.2.4. Los mundos virtuales y la educacion a distancia
13.2.4.1. Second Life
13.3. Técnicas para la planificacion y organizacion
13.3.1. Introduccion
13.3.2. Mapas de conocimiento
13.3.2.1. Funcionalidades
13.3.2.2. Clasificacion de los mapas de conocimiento
13.3.2.3. Concepto y definicion del mapa de conocimiento
13.3.2.4. Mapeo o aplicacion de los conocimientos
13.83.3. 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

13.4.

13.5.

13.6.

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. Costes y beneficios del benchmarking
13.4.6. Elcaso Xerox
13.4.7. Memorias institucionales
Comunicacién 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
13.6.7. Introduccion a la gestion del conocimiento
13.6.2. Matrices FADO
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



13.7. Herramientas de tratamiento de datos. Hojas de cdlculo
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
13.8. 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 informacion 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
13.9.6. Publicidad en buscadores
13.9.7. Newletters
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13.10. La saturacion de la informacion

13.10.1. Introduccion

13.10.2. La saturacion de informacion
13.10.2.1. La informacidn 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.

14.2.

14.3.

14.4.

14.5.

Web 2.0 o web social

14.1.1. 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
Comunicacion y reputacion digital

14.2.1. Informe de reputacion online

14.2.2. Nettiqueta y buenas practicas en las redes sociales
14.2.3. Marcayredes 2.0

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, ROl y social CRM

14.3.4. Crisis online y SEO reputacional

Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
14.1.  Facebook

14.2.  LinkedIn
14.3.  Google+
14.4.  Twitter

Plataformas de video, imagen y movilidad
14.5.1. YouTube

14.5.2. Instagram

14.5.3. Flickr

14.5.4. Vimeo

14.5.5. Pinterest
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14.6.

14.7.

14.8.

14.9.

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. Andlisis y evaluacién 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

14.10. Herramientas de monitorizacion en linea

Mddulo 15. Comunicacion Escrita

15.1.

15.2.

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 antigliedad
15.1.3. Larevolucion de la comunicacion
15.1.4. La comunicacion actual
Comunicacion oral y escrita
15.2.1. Introduccion
15.2.2. Eltextoy su lingUistica
15.2.3. Eltextoy sus propiedades: coherencia y cohesion
15.2.3.1. Coherencia
15.2.3.2. Cohesion
15.2.3.3. Recurrencia

15.3.

15.4.

15.5.

15.6.

La planificacion o preescritura
15.3.1. Introduccion

15.3.2. Elproceso de escritura
15.3.3. La planificacion
15.3.4. La documentacion

El acto de escritura

15.4.7. Introduccion

15.4.2. Estilo

15.4.3. Léxico

15.4.4. Oracion

15.4.5. Pérrafo

La reescritura

15.5.1. Introduccion

15.5.2. Larevision

15.5.3. Como usar el ordenador para mejorar el texto

15.5.3.1. Diccionario
15.5.3.2. Buscar/cambiar
15.5.3.3. Sindnimos
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
Cuestiones de ortograffa y gramatica

15.6.1. Introduccion

15.6.2. Problemas mas comunes de acentuacion

15.6.3. Mayusculas

15.6.4. Signos de puntuacion
15.6.5. Abreviaturas y siglas
15.6.6. Otros signos

15.6.7. Algunos problemas
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15.7. Modelos textuales: La descripcion Modulo 16. Comunicacion Televisiva

15.7.1. Introduccion

15.7.2. Definicion

15.7.3. Tipos de descripcion

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

15.8.2. Definicion

15.8.3. Caracteristicas

15.8.4. Elementos
15.8.5. Elnarrador 16.3.2. Géneros televisivos

16.1. Elmensaje en television

16.1.7. Introduccion

16.1.2. El mensaje en television

16.1.3. La TV como la union de la imagen dinamica y el audio
16.2. Historia'y evolucién del medio televisivo

16.2.1. Introduccion.

16.2.2. Origen del medio televisivo

16.2.3. Historia y evolucion en el mundo del medio televisivo
16.3. Génerosy formatos en television

16.3.1. Introduccion

158.6. Elementos lingiiisticos 16.3.3. Formatos en television

15.9. Modelos textuales: La exposicién y el género epistolar 16.4. Elguion en television

15.9.1. Introduccion 16.4.7. Introduccion
15.9.2. La exposicion 16.4.2. Tipos de guion
15.9.3. El género epistolar 16.4.3. Funcion del guion en television
1594  Elementos 16.5. Programacion televisiva
15.10. Modelos textuales: La argumentacion 16.5.1. Introduccion
15.10.17. Introduccion 16.5.2. Historia
15.10.2. Definicién 16.5.3. Programacion en bloque
15.10.3. Elementos y estructura de la argumentacion 16.5.4. Programacion cruzada
15.10.4. Tipos de argumentos 16.5.5. Contraprogramacion
15.10.5. Falacias 16.6. Lenguajey narracion en television
15.10.6. Estructura 16.6.1. Introduccion
15.10.7. Rasgos linguisticos 16.6.2. Ellenguaje en television
15.11. La escritura académica 16.6.3. La narracion en television
15.117.7. Introduccion 16.7. Técnicas de Locucion y expresion
15.11.2. El trabajo cientifico 16.7.7. Introduccion
15.11.3. El resumen 16.7.2. Técnicas de locucion
15.11.4. Laresefia 16.7.3. Técnicas de expresion

15.11.5. El ensayo
15.11.6. Las citas
15.11.7. La escritura en Internet
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16.8. Creatividad en television 17.4. Elguion para radio. Creatividad y expresion
16.8.1. Introduccion 17.4.1. Introduccion
16.8.2. La creatividad en television 17.4.2. Elguion radiofénico
16.8.3. El futuro de la television 17.4.3. Principios basicos en la elaboracion de un guion
16.9. Produccion 17.5. Produccion, realizacién y locucion en radiodifusion
16.9.1. Introduccion 17.5.7. Introduccion
16.9.2. Produccion televisiva 17.5.2. Produccion y realizacion
16.9.3. Preproduccion 17.5.3. Locucion radiofénica
16.9.4. Produccion y grabacién 17.5.4. Peculiaridades de la locucion radiofonica
16.9.5. Postproduccion 17.5.5. Ejercicios practicos de respiracion y locucion
16.10. Tecnologia y técnicas digitales en television 17.6. Laimprovisacion en radiodifusion
16.10.17. Introduccion 17.6.7. Introduccion
16.10.2. El papel de la tecnologia en la television 17.6.2. Peculiaridades del medio radiofénico
16.10.3. Las técnicas digitales en television 17.6.3. ;Qué es laimprovisacion?
” . » — 17.6.4. ;Como se lleva a cabo la improvisacion?
17.6.5. Lainformacion deportiva en radio. Caracteristicas y lenguaje
17.1. Historia de la radiodifusion 17.6.6. Recomendaciones léxicas
17.1.7. Introduccion 17.7. Los géneros radiofonicos
17.1.2. Origenes 17.7.1. Introduccion
17.1.3. Orson Welles y “La Guerra de los Mundos” 17.7.2. Los géneros radiofénicos
17.1.4. Laradio en el mundo 17.7.2.1. La noticia
17.1.5. La nueva radio 17.7.2.2. Lacronica
17.2. Panorama actual de la radio en Latinoamérica 17.7.2.3. El reportaje
17.2.1. Introduccion 17.7.2.4. La entrevista
17.2.2. Historia de la radio en Latinoamérica 17.7.3. Lamesa redonday el debate
17.2.3. Actualidad 17.8. Lainvestigacion de audiencias en radio
17.3. Ellenguaje radiofonico 17.8.1. Introduccion
17.3.1. Introduccion 17.8.2. Investigacion en radio e inversion publicitaria
17.3.2. Caracteristicas de la comunicacion radiofénica 17.8.3. Principales métodos de investigacion
17.3.3. Elementos que configuran el lenguaje radiofénico 17.8.4. Estudio General de Medios
17.3.4. Caracteristicas de la construccion de textos radiofonicos 17.8.5. Resumen del Estudio General de Medios
17.3.5. Caracteristicas de la redaccion de textos radiofénicos 17.8.6. Radio tradicional versus radio online

17.3.6. Glosario de los términos utilizados en el lenguaje radiofénico



17.9.

El sonido digital

17.9.7. 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

17.10.1. 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?

Mdodulo 18. Creatividad en Comunicacion

18.1.

18.2.

18.3.

18.4.

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. Lanocion de creatividad: creacion y creatividad

18.2.3. Lacreacién de ideas al servicio de una comunicacion persuasiva
18.2.4. Naturaleza del proceso creativo en publicidad

La invencion

18.3.1. Evolucion y analisis histérico del proceso de creacion

18.3.2. Naturaleza del canon clasico de la inventio

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

Retorica y comunicacion persuasiva

18.4.1. Retdricay publicidad

18.4.2. Las partes retéricas de la comunicacion persuasiva

18.4.3. Figuras retéricas

18.4.4. Leyesy funciones retdricas del lenguaje publicitario

18.5.

18.6.

18.7.

18.8.

18.9.
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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

Aptitudes y capacidades creativas

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

18.6.4. Aptitudes para la creacion

18.6.5. Capacidades creativas

Las fases del proceso creativo

18.7.1. La creatividad como proceso

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 solucién de problemas

18.8.2. Bloqueos perceptivos y bloqueos emocionales

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

18.9.1. Elbrainstorming como modelo de creacion de ideas

18.9.2. Pensamiento vertical y pensamiento lateral

18.9.3. Metodologia de la invencion: Programas y métodos creativos

18.10. Creatividad y comunicacion publicitaria

18.10.7. El proceso de creaciéon como producto especifico de la comunicacion publicitaria

18.10.2. Naturaleza del proceso creativo en publicidad: Creatividad y proceso de creacion
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
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Médulo 19. Identidad Corporativa 19.7. Imagen y posicionamiento de marcas

19.1. Laimportancia de la imagen en las empresas 19.7.1. Los origenes de las marcas

19.1.1. ¢Qué es laimagen corporativa?
19.1.2. Diferencias entre identidad e imagen corporativa

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

19.1.3. ;Donde se puede manifestar la imagen corporativa?
19.7.5. Elvalor de las marcas

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

imagen corporativa? 19.8. Gestion de laimagen a través de la comunicacion de crisis

19.2. Las técnicas de investigacidn en imagen corporativa 19.8.1. Plan estratégico de comunicacion

19.2.1. Introduccion 19.8.2. Cuando todo sale mal: Comunicacion de crisis

19.2.2. Elestudio de laimagen de la empresa 19.8.3. Casos

19.2.3. Técnicas de investigacion de la imagen corporativa 19.9. Lainfluencia de las promociones en la imagen corporativa

19.2.4. Las técnicas cualitativas de estudio de la imagen 19.9.1. Elnuevo panorama del sector publicitario

19.2.5. Tipos de técnicas cuantitativas 19.9.2. El Marketing promocional
19.3. Auditorfa y estrategia de imagen 19.9.3. Caracteristicas

19.3.1. Qué es la auditoria de imagen 19.9.4. Peligros

19.32. Pautas 19.9.5. Tipos'y técnicas promocionales

19.3.3. Metodologia de la auditoria 19.10. La distribucién y la imagen del punto de venta

19.3.4. Planificacion estratégica 19.10.1. Los principales protagonistas de la distribucion comercial
19.4. Cultura corporativa 19.10.2. La imagen de las empresas de distribucién comercial a través del

posicionamiento

19.4.1. ;Qué es la cultura corporativa? ) )
19.10.3. A través de su nombre y logotipo

19.4.2. Factores que intervienen en la cultura corporativa

19.4.3. Funciones de la cultura corporativa Moddulo 20. Fundamentos del Disefio Grafico

19.4.4. Tipos de cultura corporativa B L
20.7. Introduccion al disefio

20.1.1. Concepto de disefio: Arte y disefio
20.1.2. Campos de aplicacion del disefio

19.5. Responsabilidad Social Corporativa y reputacion corporativa
19.5.1. RSC: Concepto y aplicacion de la empresa
19.5.2. Directrices para integrar la RSC en las empresas

o 20.1.3. Disefioy ecologia: Ecodisefio
19.5.3. La comunicacion de la RSC L .
- : 20.1.4. Disefio activista
19.5.4. Reputacion corporativa - -
) . ) } . 20.2. Disefioy configuracion
19.6. Laidentidad visual corporativa y el naming o
) , ) ) ) 20.2.1. El proceso de disefio
19.6.1. Estrategias de identidad visual corporativa :
o 20.2.2. Laidea de progreso
19.6.2. Elementos basicos : . )
. o 20.2.3. La dicotomia entre la necesidad y deseo
19.6.3. Principios basicos

19.6.4. Elaboracion del manual
19.6.5. Elnaming



20.3.

20.4.

20.5.

20.6.

20.7.

20.8.

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. Importacion de archivos

Introduccion a Adobe Lightroom Il

20.4.1.
20.4.2.
20.4.3.
20.4.4. Practica

Biblioteca en Adobe Lightroom
20.5.1.
20.5.2.
20.5.3. Marca de agua y logotipos
20.5.4. Exportacion

Revelado en Adobe Lightroom |
20.6.1.
20.6.2. Correccion de lente y recorte

20.6.3. El histograma

20.6.4. Calibracion y perfil

Los presets

20.7.1. ;Qué son?

20.7.2. ;Coémo se utilizan?

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.
20.8.4.

Revelado rapido, palabras clave y metadatos
Colecciones simples
Colecciones inteligentes

Métodos de clasificacion y estructuracion
Pilas, copias virtuales, archivos no encontrados

Mddulo revelado

Dividir tonos
Practica

20.9.

20.10.
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Revelado en Adobe Lightroom Il

20.9.1. Mascaras

20.9.2. Revelado con pincel

20.9.3. Enfoque y reduccion de ruido

20.9.4. Vifieteado

20.9.5. Eliminacion de ojos rojos y manchas
Revelado en Adobe Lightroom Il

20.10.1. Transformar una imagen

20.10.2. Creacién de fotografias panoramicas
20.10.3. HDR, ;qué es? ;Como lo creamos?
20.10.4. Sincronizar ajustes

Médulo 21. Direccion de las organizaciones

21.1.

21.2.

21.3.

21.4.

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.
21.2.2.
21.2.3.
21.2.4.
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 econdémica

Politica financiera y crecimiento

Métodos de valoracién de empresas

Estructura de capital y apalancamiento financiero
Finanzas para el Global Communications Officer

21.4.1. Fundamentos de la economia global
21.4.2. La globalizacion de la empresa y los mercados financieros
21.4.3. Emprendimiento y nuevos mercados
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21.5.

21.6.

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

Contexto internacional

21.6.1.
21.6.2.
21.6.3.
21.6.4.

Geopolitica

Mercado de divisas y tipos de cambio

Cobertura con contratos de intercambio

Inversiones en el extranjero y financiacion de exportaciones

Moédulo 22. Habilidades directivas

22.1.

22.2.

22.3.

22.4.

22.5.

Oratoria y formacién 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.
2242
22.43.
22.4.4.
Negociacion y resolucion de conflictos

Equipos de trabajo y direccion de reuniones
Gestion de procesos de cambio

Gestion de equipos multiculturales
Coaching

22.5.1. Técnicas de negociacion efectiva
22.5.2. Conflictos interpersonales
22.5.3. Negociacion intercultural

22.6.

22.7.

22.8.

Médulo 23. Etica y responsabilidad social corporativa

23.1.

23.2.

23.3.

23.4.

Inteligencia emocional

22.6.1. Inteligencia emocional y comunicacion
22.6.2. Asertividad, empatia y escucha activa
22.6.3. Autoestimay lenguaje emocional
Capital relacional: Coworking

22.7.1. Gestién del capital humano

22.7.2. Andlisis del rendimiento

22.7.3. Gestion de laigualdad y diversidad
22.7.4. Innovacion en la gestién de personas
Gestion del tiempo

22.8.1. Planificacion, organizacion y control
22.8.2. Metodologia de la gestién del tiempo
22.8.3. Planes de accion

22.8.4. Herramientas para la gestion eficaz del tiempo

La funcién 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 informacion

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



23.5.

23.6.

23.7.

23.38.

23.9.

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 designy tendencias del futuro

Sistemas y herramientas de gestion responsable

23.6.1. Sistemas de gestion de la responsabilidad social

23.6.2. Integracion de sistemas

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

23.6.4. Auditorias

Etica empresarial

23.7.1. Comportamiento ético en la empresa

23.7.2. Deontologiay codigos éticos

23.7.3. Fraudesy conflictos de interés

Multinacionales y derechos humanos

23.8.1. Globalizacion, derechos humanos y empresas multinacionales
23.8.2. Multinacionales frente al Derecho Internacional
23.8.3. Instrumentos juridicos especificos

Entorno Legaly Corporate Governance

23.9.1. Normas internacionales de importacion y exportacion
23.9.2. Propiedad intelectual e industrial

23.9.3. Derecho internacional del trabajo

Médulo 24. Comunicacion corporativa, estrategia de marca y reputacion
241,

24.2.

Identidad corporativa y vision estratégica

24.1.1. Identidad y redefinicion de valores empresariales

24.1.2. Cultura empresarial corporativa

24.1.3. Retos del Departamento de Comunicacion

24.1.4. Imagen y proyeccion publica

Estrategia de marca corporativa

24.2.1. Imagen publica y stakeholders

24.2.2. Estrategiay gestion de branding corporativo

24.2.3. Estrategia de comunicacion corporativa alineada con la identidad de marca

24.3.

24.4.

24.5.

24.6.

24.7.

24.8.
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Teoria de la reputacion

24.3.1. Lareputacion como paradigma de la buena empresa
24.3.2. Elconcepto de reputacion corporativa

24.3.3. Lareputacion interna

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

24.4.1. Laauditoria de reputacion corporativa

24.4.2. Listed Companies Reputation Monitor

24.4.3. Indice Reputacional de Buen Gobierno

24.44. Andlisis de la reputacion sectorial

Gestion de la reputacion

24.5.1. Lagestion de la reputacion corporativa

24.5.2. Elenfoque reputacional de la marca

24.53. La gestion reputacional del liderazgo

Gestion de los riesgos reputacionales y la crisis

24.6.1. Escuchary gestionar percepciones

24.6.2. Procedimientos, manual de crisis y planes de contingencia
24.6.3. Formacion de portavoces en situaciones de emergencia
Sostenibilidad ética

24.7.1. Estrategiay criterios sostenibles

24.7.2. Campafias de comunicacion con criterios de sostenibilidad
24.7.3. Posicionamiento e imagen de marca sostenible

Métricas y analiticas de marca y reputacion

24.8.1. Introduccion a las métricas de la marca corporativa
24.8.2. Indices de medicién interna y externa
24.8.3. Herramientas de gestion de la marca

24.8.4. Rankings y valoracion de marcas
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Maédulo 25. Planificacion estratégica en comunicacion corporativa 25.8. Patrocinio y mecenazgo
25.8.1. Estrategias de actuacion en patrocinio, mecenazgo y publicidad social

25.1. Strategic Planner

25.8.2. Oportunidades de comunicacion y retornos tangibles e intangibles

25.1.1. Planificador estratégico: Origenes y funciones ; o B
25.8.3. Acciones de hospitalidad y colaboracion

25.1.2. El Strategic Planner en empresas de publicidad, asesorias estratégicas y
empresas de comunicacion

25.1.3. Gestion de los stakeholders

25.2. Modelos y escuelas para la planificacion
25.2.1. Modelos para la gestion de intangibles
25.2.2. Intangiblesy plan estratégico
25.2.3. Evaluacioén de intangibles

Maédulo 26. Aspectos directivos de la comunicacion corporativa

26.1. Lacomunicacion en las organizaciones
26.1.1. Las organizaciones, las personas y la sociedad
26.1.2. Evolucion histérica del comportamiento organizativo
26.1.3. Comunicacion bidireccional

2524, Reputacion e intangibles 26.1.4. Barreras de la comunicacion

25.3. Investigacion cualitativa en planificacion estratégica
25.3.1. Deteccion de insights

26.2. Estructura, gestion y retos de la direccion de comunicacion
26.2.1. Estructura departamental de las direcciones de comunicacion

25.3.2. Focus group para la planificacion estratégica 26.2.2. Tendencias actuales en modelos de gestion

25.3.3. Planificacion de entrevistas estratégicas
25.4. Investigacion cuantitativa en planificacion estratégica

26.2.3. Integracion de los intangibles
26.2.4. Retos del departamento de comunicacion

25.4.1. Analizar datos y extraer conclusiones 26.3. Plan de comunicacion integral

25.4.2. Uso de técnicas psicométricas
25.4.3. Retos de la investigacion aplicada a la comunicacion empresarial

26.3.1. Auditoria y diagndstico

26.3.2. Elaboracion del plan de comunicacion

26.3.3. Medida de los resultados: Los KPI y el ROI
26.4. Efectos de los medios de comunicacion

25.5. Formulacion de la estrategia creativa
25.5.1. Explorar alternativas estratégicas

2552, Contrabriefing o briefing creativo 26.4.1. Eficacia de la comunicacion comercial y publicitaria

25.53. Branding y Positioning 26.4.2. Teorias sobre los efectos de los medios
25.6. Utilidad estratégica de los diferentes medios 26.4.3. Modelos sociales y de co-creacion

256.1. Campafias 360° 26.5. Gabinetes de prensa y relaciones con los medios de comunicacion
26.5.1. Identificacion de oportunidades y necesidades informativas
26.5.2. Gestion de reportajes y entrevistas a portavoces
26.5.3. Press Room virtual y e-Comunicacion

25.6.2. Lanzamiento de nuevos productos
25.6.3. Tendencias sociales
25.6.4. Evaluacion de la efectividad
25.7. Tendencias en la comunicacion empresarial
25.7.1. Generacion y distribucion de contenidos corporativos

26.5.4. Compra de espacios publicitarios

26.6. 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

25.7.2. Comunicacion empresarial en la Web 2.0
25.7.3. Implementacion de métricas en el proceso de comunicacion



26.7.

26.8.

26.9.

Lobbies y grupos de presion

26.7.1. Grupos de opinion 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
difusion

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. El plan 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

26.10. 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

Modulo 27. Comunicacion en sectores especializados
27.1.

27.2.

27.3.

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
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

Comunicacion 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.

27.5.

27.6.
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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
Comunicacion de vanguardia de las organizaciones publicas
27.5.1.
27.5.2.
27.5.3.
27.54.
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. Diagnostico, evaluacion y desarrollo de planes de comunicacion para este tipo
de entidades

La comunicacion en el sector publico

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

Politica informativa de las organizaciones publicas

27.6.4. Diferentes figuras y medios de comunicacion

Médulo 28. Marketing y comunicacion

28.1.

28.2.

28.3.

28.4.

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. Exito y 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
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28.5.

28.6.

28.7.

28.8.

29.2.

29.3.

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. Elembudo de conversion

28.6.3. Buzz Marketingy 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. Analisis de cobertura y frecuencia efectiva

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

Mddulo 29. Customer Relationship Management

29.1.

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

29.4.

29.5.

29.6.

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. CRM, ventasy costes

29.6.2. Satisfacciony lealtad del cliente
29.6.3. Implementacion tecnologica
29.6.4. Errores estratégicos y de gestion

Médulo 30. Estrategia de comunicacion en el entorno digital

30.1.

30.2.

30.3.

30.4.

Web 2.0 o web social

30.1.1. Laorganizacion en la era de la conversacion

30.1.2. La Web 2.0 son las personas

30.1.3. Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion
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

Disefio y 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

Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
30.4.1. Facebook

30.4.2. LinkedIn

30.4.3. Twitter
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30.5. Plataformas de video, imagen y movilidad
30.5.1. 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. Creacion de un plan de contenidos
30.6.4. Estrategia de curacion de contenidos
30.7. 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
30.8. Community Management
30.8.1. Funciones, tareas y responsabilidades del Community Manager
30.8.2. Social Media Manager
30.8.3. Social Media Strategist
30.9. 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
30.10. Herramientas de monitorizacién online
30.10.1. Herramientas de gestion y aplicaciones de escritorio
30.10.2. Herramientas de monitorizacion y estudio

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




06
Metodologia

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

ciclica: el Relearning.

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

que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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Estudio de Caso para contextualizar todo el contenido

Nuestro programa ofrece un método revolucionario de desarrollo de habilidades
y conocimientos. Nuestro objetivo es aflanzar competencias en un contexto
cambiante, competitivo y de alta exigencia.

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

Accederas a un sistema de

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

El presente programa de TECH es una ensefianza intensiva, creada desde 0, que
propone los retos y decisiones mas exigentes en este campo, ya sea en el ambito
nacional o internacional. Gracias a esta metodologia se impulsa el crecimiento
personal y profesional, dando un paso decisivo para conseguir el éxito. El método
del caso, técnica que sienta las bases de este contenido, garantiza que se sigue
la realidad econdmica, social y profesional mas vigente.

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

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

El alumno aprenderé, mediante actividades resolverlas. En 1924 se establecio como método estandar de ensefianza en Harvard.
colaborativas y €asos rea/es, la resolucion Ante una determinada situacion, ¢qué deberia hacer un profesional? Esta es la pregunta
de situaciones comp/ejas en entornos a la que nos enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado
empresa”‘a/es reales alaaccion. Alo largo del programa, los estudiantes se enfrentaran a multiples casos

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

TECH auna de forma eficaz la metodologia del Estudio de Caso con
un sistema de aprendizaje 100% online basado en la reiteracion, que
combina 8 elementos didacticos diferentes en cada leccion.

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

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

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

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

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

las habilidades directivas, las ciencias del deporte, la filosofia, el derecho, la
ingenieria, el periodismo, la historia o los mercados e instrumentos financieros.
Todo ello en un entorno de alta exigencia, con un alumnado universitario de un perfil
socioeconémico alto y una media de edad de 43,5 afios.

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

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

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

Material de estudio

>

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

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

Clases magistrales

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

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

Practicas de habilidades y competencias

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

Lecturas complementarias

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




Case studies

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

Restimenes interactivos

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

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

Testing & Retesting

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

El Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa garantiza,
ademas de la capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a dos diplomas
de Grand Master, uno expedido por TECH Global University y otro expedido por la
Universidad Privada Peruano Alemana.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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El programa del Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa es el mds completo
del panorama académico actual. A su egreso, el estudiante recibira un diploma universitario emitido por
TECH Global University, y otro por la Universidad Privada Peruano Alemana.

Estos titulos de formacién permanente y actualizacion profesional de TECH Global University y

Universidad Privada Peruano Alemana garantizan la adquisicion de competencias en el area de conocimiento,
otorgando un alto valor curricular al estudiante que supere las evaluaciones y acredite el programa tras
cursarlo en su totalidad.

Este doble reconocimiento, de dos destacadas instituciones universitarias, suponen una doble recompensa a
una formacion integral y de calidad, asegurando que el estudiante obtenga una certificacion reconocida tanto
a nivel nacional como internacional. Este mérito académico le posicionara como un profesional altamente
capacitado y preparado para enfrentar los retos y demandas en su area profesional.

Titulo: Grand Master en Direccién de Comunicacion e Identidad Corporativa
Modalidad: online
Duracion: 24 meses

Acreditacion: 120 ECTS

UPAL

Universidad Privada Peruano Alemana

- DIPLOMA -

La Universidad Privada Peruano Alemana otorga el diploma a:

Por haber concluido sati i te el Pr de Grand Master en
Direccién de Comunicacion e Identidad Corporativa

Ana Maria Soldevilla Saavedra Dra. Tamara Tdtiana Pando Ezcurra
RECTORA Vicerrectora Académica y Directora de Investigacion

.
tech
» university

D/Dfia con ds de i ificacio ha superado
con éxito y obtenido el titulo de:

Grand Master en Direccion de Comunicacion e Identidad Corporativa

Se trata de un titulo propio de 3.000 horas de duracion equivalente a 120 ECTS, con fecha de inicio
dd, y fecha de finali: 6n dd, .

TECH Global University es una universidad reconocida oficialmente por el Gobierno de Andorra
el 31 de enero de 2024, que pertenece al Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES)

En Andorra la Vella, a 28 de febrero de 2024

A

Dr. Pedro Navarro lllana

ico TECH: AFWOR23S techtiute com/tituos

Grand Master en Direccién de Comunicacion e Identidad Corporativa

Distribucion General del Plan de Estudios

Curso Materia ECTS Cardcter  Curso Materia ECTS  Carécter
10 Liderazgo, ética y responsabilidad social de las empresas 4 0B, 2 Comunicacién escrita 4 o8
10 Direccion estratégica y management directivo s os 20 Comunicacién televisiva 4 o8
10 Direcci6n de personas y gestién del talento 4 o8 20 Comunicacion radiofénica 4 o8
10 Direccion econémico-financiera 4 o 20 Creatividad en comunicacion 4 o8
10 Direccién de operaciones y ogistica 4 o 5o Identidad corporativa 4 o8
10 Direccion de sistemas de informacién 4 o8 Fundamentos del disefo gréfico 4 o8
10 Gestion comercial, Marketing estratégicoy comunicacion 4 OB 2° " Direccién de las organizaciones 4 o8
corporativa 2 Habildades directivas 4 o8
10 Investigacion de mercados, publicidad y direccion 4 o8 20 Eticay responsabilidad social corporativa 4 o8
comercial 20 Comunicacién corporative,estrategia de marcay reputacion 4 0B
10 Innovaciény direccion de proyectos 4 o 40 Planificacion estratégica en comunicacion corporativa 4 0B
10 Management directivo 4 o 5 Aspectos ditectivos de a comunicacién corporativa 4 o
10 Estructura de la comunicacién 4 o Comunicacion en sectores especializados 4 o8
10 Teoria de la comunicacion social 4 o8 2 Marketing y comunicacién 4 oB
10 Tecnologiay gestion de la informacion y del conocimiento 4 08 2°  Customer Relationship Management 4 08
10 Fundamentos de la comunicacién en el entoro digital 4 o8 20 Estrategia de comunicacién en el entorno digital 4 o8

A tecn

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 Universidad Privada Peruano Alemana realizara las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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Grand Master
Direccion de Comunicacion
e |dentidad Corporativa

» Modalidad: online

» Duracion: 24 meses

» Titulacién: TECH Universidad Privada Peruano Alemana
» Acreditacion: 120 ECTS

» Horario: a tu ritmo

» Exdmenes: online



Grand Master

Direccion de Comunicacion
e |dentidad Corporativa
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