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Presentacion

La comunicacion es un ambito indispensable en el sector de la publicidad, aunque

cuenta con sus propias caracteristicas, ya que se trata de enviar mensajes atractivos

y persuasivos que inciten al publico hacia el consumo. De esta manera, lenguaje e
imagenes deben ir de la mano para crear una necesidad en el publico que se convierta

en nuevas compras. Por eso, la especializacién en este campo es fundamental para lograr
los objetivos planteados por las marcas. Y TECH quiere ayudar a todos los profesionales
del sector con la creacion de este programa de gran calidad, tanto a nivel de contenidos

y recursos didacticos, como de profesorado. Sin duda, una oportunidad de lujo que

los profesionales del periodismo y la comunicacion no pueden dejar escapar.
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La Comunicacion Publicitaria es una rama profesional
de amplia demanda en la actualidad. Por ello,

tu capacitacion en esta area sera fundamental

para encontrar un hueco en el mercado laboral”
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La Comunicacion Publicitaria se nutre de todas las otras formas comunicativas
existentes para crear productos consumibles de manera efectiva por el publico final.
Por ello, la especializacién de los profesionales del periodismo y la comunicacion

en este campo es cada vez mds necesaria.

En este completo Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria, TECH ofrece el mas
intensivo recorrido académico por un programa en el que se abordaran todos los temas
relevantes para la capacitacion del profesional de manera que esté habilitado para el
desarrollo de todas las etapas de la Comunicacion Publicitaria en sus diferentes soportes.

De esta manera, el alumno aprendera de profesionales en ejercicio, la manera de planificar,
redactar, disefiar y difundir mensajes publicitarios en todo tipo de contextos y para todo
tipo de publicos, a través de los soportes clasicos y los digitales. Un repaso completo

y concreto que le habilitara para ejercer en cualquiera de estas labores

en el sector de la Comunicacion Publicitaria.

A'lo largo de este programa, se ofrece un panorama real de trabajo para poder valorar

la conveniencia de su aplicacion en el proyecto, valorando sus indicaciones reales,

su manera de desarrollo y las expectativas que podemos tener con respecto a los
resultados. Asi, mediante la experiencia, el profesional conseguira aprender como

se desarrollan los conocimientos necesarios para avanzar en esta area de trabajo. Una
oportunidad unica de convertir la publicidad en una herramienta de trabajo indispensable.

Asi, el alumno aprendera a aplicar la metodologia propia de las teorias de la comunicacion
y a analizar los procesos psicolégicos basicos de la comunicacion y del receptor

de la publicidad. Asimismo, a lo largo de estos meses de estudio aprendera a analizar

y describir los discursos publicitarios, con especial atencion al lenguaje tan caracteristico
de este sector, entre otras cuestiones de interés que abordara durante este programa.

Y todo ello a distancia, gracias a su formato 100% online que sera una gran ayuda para
poder compaginar la vida laboral y familiar con el estudio.

Este Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria contiene el programa educativo
mas completo y actualizado del mercado. Sus caracteristicas mas destacadas son:

+ Eluso de la ultima tecnologia en software de ensefianza online

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

+ El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en activo

+ Los sistemas de video interactivo de Ultima generacion

+ Laensefanza apoyada en la telepractica

+ Los sistemas de actualizacion y reciclaje permanente

+ Elaprendizaje autorregulable, lo que favorece la total compatibilidad
con otras ocupaciones

+ Los ejercicios practicos de autoevaluacion y constatacion de aprendizaje

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

+ La comunicacion con el docente y trabajos de reflexion individual

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

+ Los bancos de documentacion complementaria disponibles permanentemente

Accede a la informacion mas relevante
sobre la Comunicacion Publicitaria

y manéjate con éxito en un sector
altamente competitivo”



Alcanza la élite profesional al mejorar
tus habilidades comunicativas con este
programa y abre nuevos caminos

a tu progreso profesional”

El personal docente de este programa esta integrado por profesionales de diferentes
ambitos relacionados con esta especialidad. De esta manera, TECH puede ofrecer

el objetivo de actualizacion académica que tiene marcado. Un cuadro multidisciplinar
de profesionales experimentados en diferentes entornos, que desarrollaran los
conocimientos tedricos, de manera eficiente, pero sobre todo, pondran a servicio

de los alumnos los conocimientos practicos derivados de su propia experiencia.

Este dominio de la materia se complementa con la eficacia del disefio metodoldgico.
Elaborado por un equipo multidisciplinario de expertos en e-Learning, integra

los Ultimos avances en tecnologia educativa. Asi, el alumno podra estudiar

con un elenco de herramientas multimedia comodas y versatiles que le daran

la operatividad que necesita en su proceso de estudio.

El disefio de este programa se centra en el Aprendizaje Basado en Problemas. Un
planteamiento que concibe el aprendizaje como un proceso eminentemente practico.

Para conseguirlo de forma remota, se usa la telepractica. Asi, con la ayuda de un novedoso
sistema de video interactivo, y el Learning from an Expert el alumno podra adquirir los
conocimientos como si estuviese enfrentandose a un supuesto real. Un concepto que

le permitira integrar y fijar el aprendizaje de una manera mas realista y permanente.
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Un Master Titulo Propio que te capacitara
para trabajar en todos los ambitos de

la Comunicacion Publicitaria, con la
solvencia de un profesional de alto nivel.

Compagina tu tiempo de estudio con
el resto de tus obligaciones diarias
gracias a su formato 100% online.

Like
‘ Connect with your friend ..
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Objetivos

El principal objetivo de TECH es ofrecer una capacitacion superior para que los
profesionales puedan estar altamente cualificados para la experiencia laboral. Un
reto que se complementa, ademas, de manera global, con el impulso de un desarrollo
humano que sienta 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 que, en unos meses, el alumno podra dar por adquirida,
gracias a este programa de alta intensidad y precision.
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Adquiere los conocimientos necesarios
para manejarte con fluidez y eficacia en
la Comunicacion Publicitaria y aporta a
tu empresa una nueva forma de trabajar”
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Objetivo general

+ Adquirir los conocimientos necesarios para realizar una adecuada comunicacion
en todos los dmbitos, canales y redes, utilizando los lenguajes adecuados a cada
estilo comunicativo

Una via Unica de estudio
que te impulsara hacia
una mayor competitividad
en el mercado laboral”
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Objetivos especificos

Médulo 1. Estructura de la comunicacion

+ Ser capaz de entender los conceptos bdsicos y los modelos tedricos de la comunicacion
humana, sus elementos y sus caracteristicas, asi como el papel que esta desemperfia
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 comunicacién

+ 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 actuacion de los grandes grupos de medios y sus procesos
de concentracion

Médulo 2. Introducciodn a la Psicologia de la comunicacion

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

+ Capacitar al alumno para entender los conceptos basicos y los modelos tedricos
de la comunicacion humana, sus elementos y sus caracteristicas, asi como
el papel que esta desempefia en los procesos psicologicos de la publicidad
y de las relaciones publicas

+ Preparar al alumno para identificar y analizar los procesos psicosociales, cognitivos
y emocionales de la Comunicacion Publicitaria y de relaciones publicas
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Médulo 3. Lenguaje publicitario
+ Dominar los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras
formas de comunicacion, utilizando para ello el conocimiento de la lengua espafiola,
analizando los distintos niveles y componentes que integran el sistema linguistico
del espafiol, asi como los productos discursivos que se enmarcan en las diferentes
tipologias textuales

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

+ Reconocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacion
con los elementos, formas y procesos de la Comunicacion Publicitaria
y de relaciones publicas

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

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

Mddulo 4. Creatividad en comunicacién
+ Conocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacion
con los elementos, formas y procesos de la Comunicacién Publicitaria
y de relaciones publicas

+ 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

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

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

Médulo 5. Creatividad publicitaria I: Redaccion
+ Saber utilizar las tecnologias y técnicas informativas y comunicativas en los distintos
medios o sistemas mediaticos combinados e interactivos

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

*

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

+ Asumir el rol creativo de redactor dentro de una agencia de publicidad
o de un departamento de publicidad de una empresa o institucion

-

Tener capacidad de llevar a cabo el rol profesional de redactor publicitario dentro de una
agencia de publicidad o de un departamento de publicidad de una empresa o institucion

Modulo 6. Creatividad publicitaria Il: direccion de arte
+ Comprender la naturaleza y potencialidad comunicativa de las iméagenes y del disefio grafico

+ Conocer el proceso creativo publicitario

*

Elaborar piezas publicitarias en tiempo y forma conforme a las especificaciones
de los distintos géneros publicitarios y de relaciones publicas

+ Tener capacidad de llevar a cabo el rol profesional de director de arte dentro
de una agencia de publicidad o de un departamento de publicidad de una empresa
o institucion

*

Participar en la elaboracién de publicidad audiovisual



Médulo 7. Identidad corporativa
+ Capacitar al alumno para fomentar la creatividad y la persuasion a través
de los diferentes soportes y de los diferentes medios de comunicacion

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

+ Preparar al alumno para conocer las herramientas significativas y apropiadas
para el estudio de la publicidad y las relaciones publicas

+ Capacitar al alumno para desenvolverse como un profesional de la publicidad
y las relaciones publicas con sujecion a las normas juridicas y deontolégicas
de la profesion

+ Conocer el departamento de Comunicacion dentro de las empresas e instituciones
+ Ser capaz de aplicar las técnicas necesarias para la direccion de un departamento
de comunicacion dentro de las empresas e instituciones

+ Saber organizar eventos en el ambito privado y en el ambito publico, siguiendo
las directrices del protocolo

Médulo 8. Opinion publica
+ Reconocer los conceptos basicos y los modelos tedricos de la comunicacion humana,
sus elementos y sus caracteristicas, asi como el papel que esta desempefa
en los procesos psicologicos de la publicidad y de las relaciones publicas

+ Saber reflexionar con solidez tedrica y rigor empirico sobre los procesos mediante
los cuales el profesional de la publicidad y de las relaciones publicas ayuda
a construir y expresar la opinion publica

+ |dentificar las multiples expresiones, fenomenos y procesos de la opinién publica

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

Objetivos | 13 tecn

Médulo 9. Redes sociales y community management
+ Capacitar al alumno para comprender la importancia de Internet en la labor
de busqueda y gestion de la informacion en el campo de la publicidad
y las relaciones publicas en su aplicacion a supuestos concretos

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

+ Capacitar al alumno para analizar y optimizar la utilizacion de nuevas vias
y estrategias comunicativas de los medios digitales por parte del profesional
de la publicidad y las relaciones publicas

+ Entender la importancia de 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 10. Derecho de la publicidad
+ Comprender los principales debates y acontecimientos mediaticos derivados
de la coyuntura actual y como se gestan y difunden segun las estrategias comunicativas
y los intereses de todo tipo

*

Identificar los métodos y problemas de las diferentes ramas de la investigacion
en el ambito de las Ciencias de la Comunicacion

+ Analizar el mensaje publicitario con el objetivo de elaborar publicidad alejada
de la discriminacién social haciendo uso de la ética profesional

+ Conocer el marco deontoldgico de la profesion publicitaria y de las relaciones publicas

*

Comprender los aspectos juridicos que regulan la actividad publicitaria
y las relaciones publicas

+ Conocer el alcance y los limites del derecho de la publicidad
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Competencias

Gracias a este Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria de TECH, los alumnos
podran adquirir las habilidades necesarias para su desarrollo profesional en este
campo laboral al tener un conocimiento profundo sobre las diferentes herramientas que
pueden aplicar a su practica diaria. De esta manera, estaran capacitados para redactar
mensajes publicitarios persuasivos en diferentes formatos, aportando un plus de
calidad a su trabajo y a las empresas en las que se desarrollen profesionalmente.




Competencias | 15 tec!:

El Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria
te proporcionara las competencias imprescindibles
para jugar un adecuado papel en cualquier situacion
profesional en este ambito de intervencion”
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Competencia general

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

Matriculate en el mejor programa
de Master Titulo Propio en
Comunicacion Publicitaria del
panorama universitario actual”




*

*

*
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Competencias especificas

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

Utilizar mecanismos psicoldgicos presentes en la comunicacion
Utilizar el lenguaje publicitario

Aplicar técnicas creativas en la comunicacion

Redactar textos publicitarios

Realizar la direccion de arte en contextos publicitarios
Desarrollar una identidad corporativa para una organizacion
Reconocer los flujos de la opinion publica y la capacidad de ejercer fuerza sobre ellos
Llevar a cabo tareas de Community management eficientes

Conocer el marco legal que afecta a la publicidad
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Estructura y contenido

Los contenidos de este Master Titulo Propio de TECH han sido desarrollados por
diferentes expertos en la materia con la intencion de mejorar la capacitacion de los
profesionales del periodismo y la comunicacion en el dmbito publicitario. Para ello,

el temario incluye la informacion mas relevante en este campo y adaptada a las
necesidades de los profesionales del siglo XXI. Un programa muy bien estructurado que
permite la facil comprension de los médulos gracias a la multitud de recursos didacticos.
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Un completisimo programa docente,
ideado para ayudarte a crecer personal
y profesionalmente”
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Médulo 1. Estructura de la comunicacion

1.1.  Teoria, concepto y método de la estructura de la comunicacion
1.1.1.  Introduccion
1.1.2. Autonomia de la disciplina y relaciones con otras materias
1.1.3.  Elmétodo estructuralista
1.1.4. Definicion y objeto de la estructura de la comunicacion
1.1.5.  Guia para el andlisis de la estructura de la comunicacion
1.2, Nuevo orden internacional de la comunicacion
1.2.1.  Introduccion
1.2.2.  Control del Estado: monopolios
1.2.3.  Comercializacién de la comunicacién
1.2.4.  Dimension cultural de la comunicacion
1.3.  Grandes agencias informativas
1.3.1.  Introduccion
1.3.2.  ;Qué es una agencia informativa?
1.3.3. Informacion y noticias
1.34. Antesde Internet
1.3.5. Las agencias de noticias se ven gracias a Internet
1.3.6. Las grandes agencias mundiales
1.4.  Laindustria publicitaria y su relacion con el sistema de medios
1.4.1.  Introduccion
1.4.2.  Industria publicitaria
1.43. Lanecesidad de la publicidad para los medios de comunicacion
1.44. Laestructura de la industria publicitaria
1.4.5.  Los mediosy su relacion con la industria publicitaria
1.4.6. Regulaciony ética publicitaria




1.5.

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

Cine y mercado de la cultura y el ocio

1.5.1.  Introduccion

1.5.2.  Lacompleja naturaleza del cine

1.5.3.  Elorigen de la industria

1.5.4.  Hollywood, la capital mundial del cine

Poder politico y medios de comunicacion

1.6.1. Introduccion

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

Concentracion de medios y politicas de comunicacion

1.7.1.  Introduccion

1.7.2.  Laconcentracion de medios

1.7.3. Politicas de comunicacién

Estructura de la comunicacion en Latinoamérica

1.8.1.  Introduccion

1.8.2.  Estructura de la comunicacion en Latinoameérica

1.8.3.  Nuevas tendencias

Sistema de medios en Hispanoameérica y la digitalizacién del periodismo
1.9.1.  Introduccion

1.9.2.  Aproximacion histérica

1.9.3. Bipolaridad del sistema de medios hispanoamericano

1.9.4. Medios hispanos en EE.UU

Digitalizacién y futuro del periodismo

1.10.1. Introduccion

1.10.2. Ladigitalizacion y la nueva estructura de medios

1.10.3. Laestructura de la comunicacion en los paises democraticos

Estructura y contenido | 21 tech

Maédulo 2. Introduccion a la Psicologia de la comunicacion

2.1.  Historia de la Psicologia

211
21.2.
213
2.1.4.
2.1.5.

Introduccion

Comenzamos con el estudio de la Psicologia

La ciencia en evolucion. Cambios histéricos y paradigmaticos
Paradigmas y etapas en la Psicologia

La ciencia cognitiva

2.2.  Psicologia social

2.2.1.
2.2.2.
223

Introduccion
Comenzando con el estudio de la Psicologia social: la influencia
Empatia, altruismo y conducta de ayuda

2.3.  Cognicion social

2.3.1.
232
2.33.
2.3.4.
2.3.5.
2.3.6.
2.3.7.

Introduccion

Pensary conocer, necesidades vitales

La cognicion social

Organizando la informacion

El pensamiento: prototipico o categorial

Los errores que cometemos al pensar: los sesgos inferenciales
El procesamiento automatico de la informacion

2.4, Psicologia de la personalidad

2.4.1.
2.4.2.
2.4.3.
2.4.4.
2.4.5.
2.4.6.
2.4.7.
2.4.8.

Introduccion

:Qué es el yo? Identidad y personalidad

La autoconciencia

La autoestima

El autoconocimiento

Variables interpersonales en la configuracién de la personalidad

Variables macrosociales en la configuracion de la personalidad

Una nueva perspectiva en el estudio de la personalidad. La personalidad narrativa
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2.5.  Lasemociones
2.5.1.  Introduccion
2.52.  ;De qué hablamos cuando nos emocionamos?
2.53. Lanaturaleza de las emociones
2.5.3.1. La emocién como preparacion para la accion
2.54.  Emociones y personalidad
2.55. Desde otra perspectiva. Las emociones sociales
2.6.  Psicologia de la comunicacion. Persuasion y cambio de actitudes
2.6.1.  Introduccion
2.6.2. Lasactitudes
2.6.3.  Modelos historicos en el estudio de la comunicacién persuasiva
2.6.4.  El'modelo de probabilidad de elaboracion
2.6.5. Los procesos de comunicacion a través de los medios
2.6.5.1. Una perspectiva histdrica
2.7.  Elemisor
2.7.1.  Introduccion
2.7.2.  Lafuente de la comunicacion persuasiva
2.7.3. Caracteristicas de la fuente. La credibilidad
2.7.4. Caracteristicas de la fuente. El atractivo
2.7.5. Caracteristicas del emisor. El poder

2.7.6.  Procesos en la comunicacion persuasiva. Mecanismos basados
en la cognicion primaria

2.7.7.  Nuevos procesos en la comunicacion. Mecanismos basados
en la cognicion secundaria

2.8.  Elmensaje
2.8.1.  Introduccion
2.82.  Comenzamos estudiando la composicion del mensaje
2.8.3. Tipos de mensajes: mensajes racionales frente a mensajes emocionales
2.8.4. Mensajes emocionales y comunicacion: mensajes inductores de miedo

2.9.

2.10.

El receptor
2.9.1. Introduccion
2.9.2.  Elpapel del receptor segun el modelo de probabilidad de elaboracion
2.9.3.  Necesidades y motivos del receptor: su incidencia para el cambio de actitudes
2.9.4.  Necesidad de estima y comunicacion
Nuevas aproximaciones al estudio de la comunicacion
2.10.7. Introduccion
2.10.2. El procesamiento no consciente de la informacion. Los procesos automaticos
2.10.3. La medicidn de los procesos automaticos en la comunicacion
2.10.4. Primeros pasos en los nuevos paradigmas
2.10.5. Las teorias de sistemas de procesamiento duales
2.10.5.1. Principales limitaciones de las teorias de sistemas duales

Médulo 3. Lenguaje publicitario

3.1.

3.2.

3.3.

Pensar y redactar: definicion
3.1.1.  Definicién de redaccion publicitaria

3.1.2.  Antecedentes historicos de la redaccion publicitaria y fases
de profesionalizacion

Redaccion publicitaria y creatividad
3.2.1.  Condicionantes de la redaccién publicitaria
3.2.2.  Competencia lingUistica
3.2.3.  Funciones del redactor publicitario
3.2.3.1. Definicion de las funciones del redactor publicitario
El principio de coherencia y conceptualizacion de campafia
3.3.1.  Elprincipio de unidad de campana
3.83.2. Elequipo creativo
3.3.3.  Elproceso de conceptualizacion: la creatividad oculta
3.3.4.  ;Qué es un concepto?
3.3.5.  Aplicaciones del proceso de conceptualizacion
3.3.6.  Elconcepto publicitario
3.3.7. Utilidad y ventajas del concepto publicitario
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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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que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”

& @ @ Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional para llevarte a través de
/ sistemas ciclicos de ensenanza: una forma de aprender
7
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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 €xito 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

il

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 complejas en entornos a la que nos enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado
pl€j

empresaria/es reales alaaccion. Alo largo del programa, los estudiantes se enfrentaran a multiples casos

reales. Deberan integrar todos sus conocimientos, investigar, argumentar y defender

sus ideas y decisiones.



tecn 34| Metodologia

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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06
Titulacion

El Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria garantiza, ademas
de la capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo
de Master Propio expedido por TECH Universidad Tecnoldgica.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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Este Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria contiene el programa mas El titulo expedido por TECH Universidad Tecnoldgica expresara la calificacion que haya
completo y actualizado del mercado. obtenido en el Master Titulo Propio, y reunira los requisitos comunmente exigidos por

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

de recibo su correspondiente titulo de Mdster Propio emitido por TECH Universidad Titulo: Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria

Tecnoldgica. N.° Horas Oficiales: 1.500 h.

Q
c universidad X i ) o o
te n tecnoldgica Master Titulo Propio en Comunicacion Publicitaria
Otorga la presente Distribucion General del Plan de Estudios Distribucién General del Plan de Estudios
Co N STA N C IA Tipo de materia Horas Curso  Materia Horas ~ Cardcter
a Obligatoria (OB) 1.500 12 Estructura de la comunicacién 150 oB
. e Optativa (OP) 0 o 8 i 6
C.________________ condocumento deidentificacionn®___________ P ) 1 ala dela 150 OB
- 5 Practicas Externas (PR) 0 12 Lenguaje publicitario 150 OB
Por haber superado con éxito y acreditado el programa de Trabajo Fin de Master (TFM) o . X o

12 Creatividad en comunicacion 150 oB

. . Total 1.500 12 Creatividad publicitaria I: redaccion 150 OB

MASTER TITULO PROPIO 12 Creatividad publicitaria II: direccién de arte 150 0B

en 12 Identidad corporativa 150 OB

12 Opinion publica 150 OB

COmUniCaCién Publicitaria 12 Redes sociales y community management 150 oB

12 Derecho de la publicidad 150 OB

Se trata de un titulo propio de esta Universidad con una duracién de 1.500 horas,
con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa.
TECH es una Institucion Particular de Educacion Superior reconocida
por la Secretaria de Educacién Publica a partir del 28 de junio de 2018.
A 17 de junio de 2020
universidad
W Mtra.Tere Guevara Navarro » tecnologica
Mtra.Tere Guevara Navarro Rectora

Rectora

cédigo tinico TECH: AFWOR23S techtitute.com/titulos

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH EDUCATION realizard las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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Master Titulo Propio
Comunicacion Publicitaria

Modalidad: Online

Duracion: 12 meses

Titulacién: TECH Universidad Tecnoldgica
Horas lectivas: 1.500 h.
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