Licenciatura Oficial Universitaria
Publicidad y Relaciones Publicas

N° de RVOE: 20210870 o ¥

SAMSUNG

RVOE |t

EDUCACION SUPERIOR

. |

untversidad



tect .

N° de RVOE: 20210870

Licenciatura Oficial
Universitaria
Publicidad y Relaciones
Publicas

Idioma: Espafiol

Modalidad: 100% online

Duracién: 3 aiios y 4 meses

Fecha de vigencia RVOE: 07/05/2021
Acceso web: www.techtitute.com/mx/escuela-de-negocios/licenciatura-universitaria/licenciatura-universitaria-publicidad-relaciones-publicas


http://www.techtitute.com/mx/escuela-de-negocios/licenciatura-universitaria/licenciatura-universitaria-publicidad-relaciones-publicas

Indice
01 02 03 04

Presentacion del programa  ;Por qué estudiar en TECH? Plan de estudios Convalidacion
de asignaturas

pdg. 4 pdg. 8 pdg. 12 pdg. 46
Objetivos docentes Salidas profesionales |ldiomas gratuitos Master Titulo Propio gratuito
pag. 52 pdg. 60 pdg. 64 pdg. 68
Metodologia de estudio Titulacion Homologacion del titulo
pdg. 72 pdg. 82 pdg. 86
Requisitos de acceso Proceso de admision

pag. 90 pag. 94




01

Presentacion del programa

La comunicacion estratégica es fundamental en un entorno en el que las marcas luchan
por captar la atencion de audiencias cada vez mas exigentes y segmentadas. En este
contexto, dominar Publicidad y Relaciones Publicas se ha convertido en una habilidad
esencial para gestionar la imagen, reputacion y crecimiento de cualquier organizacion.
Consciente de esta necesidad, TECH ha disefiado un innovador programa universitario
centrado en estas disciplinas, proporcionando a los profesionales las herramientas
necesarias para liderar estrategias de comunicacion efectivas, desde la planificacion
creativa hasta la gestion de crisis. Este enfoque potenciara su capacidad para conectar
con el publico de manera impactante y relevante. jY todo ello con una metodologia
flexible 100% online!
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Gracias a esta Licenciatura Oficial Universitaria,
dominaras las herramientas mas innovadoras
para disenar campanias publicitarias creativas
e impactantes”
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La Publicidad y las Relaciones Publicas son pilares esenciales en el ecosistema
empresarial actual, desempefiando un papel crucial en la creacion de mensajes
estratégicos y en el establecimiento de relaciones duraderas entre marcas y audiencias.
De hecho, un nuevo informe elaborado por la Organizacién Mundial de las Naciones
Unidas reconoce que el impacto de estas disciplinas trasciende sectores; generando asf
valor econémico, social y cultural. Frente a esta situacion, la transformacion digital ha
multiplicado las oportunidades en este campo, requiriendo profesionales capacitados
para disefar estrategias eficaces en medios tradicionales y plataformas digitales.

En este contexto, TECH presenta una vanguardista Licenciatura Oficial Universitaria

en Publicidad y Relaciones Publicas. Confeccionado por referencias en este sector,

el itinerario académico profundizara tanto en las técnicas como herramientas mas
sofisticadas para disefiar, implementar y evaluar campafas innovadoras. En esta misma
linea, el plan de estudios equilibra perfectamente los conocimientos tedricos y practicos,
abordando areas clave como creatividad publicitaria, relaciones corporativas, gestion de
crisis y analisis de datos; siempre alineado con las demandas actuales del mercado y las
nuevas tendencias del entorno digital.

Ademas, este itinerario académico cuenta con el Reconocimiento de Validez Oficial de
Estudios (RVOE) otorgado por la Secretaria de Educacion Publica (SEP), asegurando la
validez oficial del titulo en México. Esto no solo respalda la calidad del programa, sino que
también abre la puerta a una amplia gama de oportunidades laborales, ya sea dentro de
agencias, corporativos o emprendimientos, y posibilita el acceso a estudios de posgrado.

Por otro lado, la metodologia de esta titulacion es 100% online. Asimismo, TECH emplea
su disruptivo sistema pedagogico del Relearning, que optimiza el proceso de aprendizaje
mediante la repeticion natural y progresiva de los conceptos esenciales. Esta flexibilidad
permite al alumnado acceder a los recursos académicos en cualquier momento y lugar,

adaptandose a sus ritmos y necesidades personales.




Presentacion del programa | 07 tech

¢Buscas desarrollar habilidades clave
para gestionar la reputacion de marcas
y disefiar mensajes persuasivos que
conecten con diversas audiencias?

L ogralo mediante esta revolucionaria
Licenciatura Oficial Universitaria”
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¢ Por qué estudiar en TECH?

TECH es la mayor Universidad digital del mundo. Con un impresionante catalogo de
mas de 14.000. programas universitarios, disponibles en 11 idiomas, se posiciona
como lider en empleabilidad, con una tasa de insercion laboral del 99%. Ademas,
cuenta con un enorme claustro de mas de 6.000. profesores de maximo prestigio
internacional.

Te darros —+




ﬂ, 4 y ¢Por qué estudiar en TECH? |09 tech

@ @ Estudia en la mayor universidad digital

del mundo y asegura tu éxito profesional.
El futuro empieza en TECH"
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El mejor claustro docente top internacional

La mejor universidad online del mundo segiin FORBES . . TECH es la mayor universidad digital del mundo. Somos
El claustro docente de TECH esta integrado por mas de 6.000. la mayor institucién educativa, con el mejor y mas

La prestigiosa revista Forbes, especializada en negocios y profes_ores de maximo prestl_g|o |ntema0|.ona.l. Catedraticos, amplio catalogo educativo digital, cien por cien online
finanzas, ha destacado a TECH como «la mejor universidad investigadores y altos ejecutivos de multinacionales, entre los . . o
online del mundo». Asi lo han hecho constar recientemente cuales se destacan Isaiah Covington, entrenador de rendimiento y abarcando la gran mgyor|a de a.reas (,je con00|m|ento,
en un articulo de su edicion digital en el que se hacen eco de los Boston Celtics; Magda Romanska, investigadora principal erec?mos el mgyor ndmero de titulaciones propias,
del caso de éxito de esta institucion, «gracias a la oferta de MetalLAB de Harvard; Ignacio Wistumba, presidente del titulaciones oficiales de posgrado y de grado
académica que ofrece, la seleccion de su personal docente, departamento de patologia molecular traslacional del MD universitario del mundo. En total, mas de 14.000.

y un método de aprendizaje innovador orientado a formar Anderson Cancer Center; o D.W Pine, director creativo de la titulos universitarios, en once idiomas distintos, que nos
a los profesionales del futuro». revista TIME, entre otros. convierten en la mayor institucion educativa del mundo.

4

Profesorado

TOP

Internacional

n°1
Mundial

Mayor universidad
online del mundo,

Plan

de estudios
mas completo

o

La metodologia
mas eficaz

Forbes

Mejor universidad
online del mundo,

Un método de aprendizaje tnico

TECH es la primera universidad que emplea el Relearning

TECH ofrece los planes de estudio mas completos en todas sus titulaciones. Se trata de la mejor metodologia
del panorama universitario, con temarios que de aprendizaje online, acreditada con certificaciones
abarcan conceptos fundamentales y, al mismo internacionales de calidad docente, dispuestas por agencias
tiempo, los principales avances cientificos en sus educativas de prestigio. Ademas, este disruptivo modelo
areas cientificas especificas. Asimismo, estos académico se complementa con el “Método del Caso’,
programas son actualizados continuamente para configurando asf una estrategia de docencia online Unica.
garantizar al alumnado la vanguardia académica También en ella se implementan recursos didacticos

y las competencias profesionales méas demandadas. innovadores entre los que destacan videos en detalle,

De esta forma, los titulos de la universidad infograffas y resimenes interactivos.

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



La universidad online oficial de la NBA

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

su experiencia en los temas mas relevantes.

\

Universidad
online oficial
de laNBA

0
J

Google Partner

PREMIER 2023
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Lideres en empleabilidad

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

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

a una metodologia de estudio que basa su eficacia en

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

4,9/,

*Trustpilot

99%

Garantia de maxima
empleabilidad

Google Partner Premier

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

La universidad mejor valorada por sus alumnos

LLa web de valoraciones Trustpilot ha posicionado a
TECH como la universidad mejor valorada del mundo
por sus alumnos. Este portal de resefas, el mas fiable
y prestigioso porque verifica y valida la autenticidad
de cada opinién publicada, ha concedido a TECH su
calificacion mas alta, 4,9 sobre 5, atendiendo a mas de
1.000. resefias recibidas. Unas cifras que sitlan a
TECH como la referencia universitaria absoluta a nivel
internacional.
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Plan de estudios

Los contenidos de este programa oficial estan disefiados para proporcionar una
vision integral de los fundamentos creativos, estratégicos y técnicos que conforman
el mundo de la Publicidad y las Relaciones Publicas. El plan de estudios profundiza
en temas clave como comunicacion corporativa, disefio de campafias publicitarias,
manejo de crisis, branding, y estrategias digitales. Ademas, fomenta el desarrollo

de habilidades practicas mediante el andlisis de casos reales, el uso de herramientas
tecnoldgicas avanzadas y metodologias innovadoras, preparando a los egresados
para afrontar los retos de un entorno comunicativo globalizado.

U Zermario
COMP/ elo y A/en
desarrol//ado
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Accederas a una titulacion vanguardista, impartida
por docentes de prestigio internacional, que te guiaran
en el desarrollo de campanas innovadoras y eficaces
para destacar en cualquier sector”
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Esta Licenciatura Oficial Universitaria combina un itinerario académico de alto rigor
con recursos pedagégicos modernos, como materiales multimedia interactivos,
simulaciones de estrategias publicitarias y videos explicativos. TECH ha disefiado
un programa exhaustivo, que gufa a los matriculados hacia la creacion de
soluciones innovadoras en comunicacion, posicionamiento de marca y construccion
de mensajes efectivos, con un enfoque ético y estratégico que impulsa su
competitividad profesional.

Realiza esta titulacion para aprender

a tu propio ritmo y sin inconvenientes
temporales gracias al sistema Relearning
que TECH pone a tu disposicion”

Dénde, cuando y como se imparte

Esta Licenciatura Oficial Universitaria se ofrece 100% online, por lo que el alumno
podra cursarlo desde cualquier sitio, haciendo uso de una computadora, una tableta

o simplemente mediante su smartphone. Ademas, podra acceder a los contenidos de
manera offline, bastando con descargarse los contenidos de los temas elegidos en el
dispositivo y abordarlos sin necesidad de estar conectado a Internet. Una modalidad
de estudio autodirigida y asincronica que pone al estudiante en el centro del proceso
académico, gracias a un formato metodologico ideado para que pueda aprovechar

al maximo su tiempo y optimizar el aprendizaje.




En esta Licenciatura con RVOE, el alumnado dispondra de 40 asignaturas que podra
abordary analizar a lo largo de 3 afios y 4 meses de estudio.

Asignatura 1 Teoria de la publicidad

Asignatura 2 Teoria de la comunicacién social
Asignatura 3 Lengua espafiola
Asignatura 4 Introduccién a la economia
Asignatura 5 Tecnologia y gestion de la informacion y del conocimiento
Asignatura 6 Fundamentos de las relaciones publicas
Asignatura 7 Creatividad en comunicacion
Asignatura 8 Fundamentos de mercadotecnia
Asignatura 9 Introduccién al derecho
Asignatura 10 Sociologia general
Asignatura 11 Fundamentos de las Relaciones Publicas
Asignatura 12 Introduccién a la psicologia de la comunicacion
Asignatura 13 Historia de la publicidad y de las relaciones publicas
Asignatura 14 Narrativa audiovisual

Asignatura 15 Comunicacion institucional

Asignatura 16 Estadistica

Asignatura 17 Empresa publicitaria y de las relaciones publicas
Asignatura 18 Investigaciéon de mercados

Asignatura 19 Fundamentos del disefio grafico

Asignatura 20 Lenguaje publicitario

Asignatura 21
Asignatura 22
Asignatura 23
Asignatura 24
Asignatura 25
Asignatura 26
Asignatura 27
Asignatura 28
Asignatura 29
Asignatura 30
Asignatura 31
Asignatura 32
Asignatura 33
Asignatura 34
Asignatura 35
Asignatura 36
Asignatura 37
Asignatura 38

Asignatura 39

Asignatura 40
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Creatividad publicitaria I: Redaccién
Publicidad audiovisual

Fundamentos de la comunicacion en el entorno digital
Planificacion de medios publicitarios
Publicidad y manifestaciones culturales
Creatividad publicitaria Il: Direccién de arte
Identidad corporativa

Opinién publica

Estructura de la comunicacién
Comunicaciones de mercadotecnia integradas
Grupos de presion y persuasion

Gestion de eventos y protocolo

Derecho de la publicidad

Investigacion en medios digitales

Historia de la comunicacion social

Literatura y creacion literaria

Comunicacion televisiva

Comunicacion radiofénica

Mercadotecnia estratégica

Industrias culturales y nuevos modelos de negocios
de la comunicacion
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Asi, los contenidos académicos de estas asignaturas abarcan también los siguientes

temas y subtemas:

Asignatura 1

Teoria de la Publicidad
1.1.

Fundamentos de la publicidad

1.1.1 Introduccion

1.1.2. Nociones basicas sobre
la publicidad y el marketing

1.1.3.  Lamercadotecnia

1.1.4. La publicidad

1.1.5. Publicidad, relaciones
publicas y propaganda

1.1.6. Dimensiones y alcance
social de la publicidad
contemporanea

1.1.7. La publicidad de éxito:

estudio del caso KFC

1.2. Historia de la publicidad

1.2.1. Introduccion

1.2.2. Origen

1.2.3. La Revolucioén Industrial
y la publicidad

1.2.4. El desarrollo de la industria
publicitaria

1.2.5. La publicidad en el mundo
Internet

1.2.6. Publicidad de éxito: estudio

del caso Coca—Cola
1.3. La publicidad
y sus protagonistas I:
El anunciante

1.3.1. Introduccion
1.3.2. El funcionamiento de
la industria publicitaria
1.33. Tipos de anunciantes
1.3.4. La publicidad en el
organigrama de la empresa
1.3.5. Publicidad de éxito: estudio

del caso Facebook

1.4.

1.5.

1.6.

La publicidad y sus protagonistas
Il: Las agencias de publicidad

1.4.1. Introduccion

1.4.2. La agencia de publicidad:
profesionales de la
comunicacion publicitaria

1.4.3. La estructura organizativa
de las agencias de
publicidad

1.4.4. Tipos de agencias
de publicidad

1.4.5. La gestion de honorarios
en las agencias de
publicidad

1.4.6. Publicidad de éxito: Nike

La publicidad y sus protagonistas
llI: El receptor publicitario

1.5.1. Introduccion

1.5.2. El receptor publicitario
y su contexto

1.53. El receptor publicitario
como consumidor

1.54. Necesidades y deseos en
la publicidad

1.5.5. Publicidad y memoria:
sobre la eficacia publicitaria

1.5.6. Publicidad de éxito: estudio

del caso lkea
El proceso de creacidn publicitaria
I: Del anunciante a los medios

1.6.1. Introduccion

1.6.2. Aspectos preliminares
sobre el proceso de
creacion publicitaria

1.6.3. La breve publicidad o breve
comunicacion

1.6.4. La estrategia creativa

1.6.5. Estrategia de medios

1.6.5.1. Publicidad de éxito: Apple

1.7.

1.8.

1.9.

El proceso de creacidn publicitaria
ll: Creatividad y publicidad

1.7.1.
1.7.2.

1.7.3.
1.7.4.

1.7.5.

El proceso de creacion publicitaria

1.10.7.
Introduccion 1.10.2.
Fundamentos del trabajo
creativo de los publicitarios 1.10.3.
La creatividad publicitaria 1.10.4.
y su estatuto comunicativo 1.10.5.

La labor creativa en
publicidad

Publicidad de éxito: estudio
del caso Real Madrid

1.10. Publicidad, sociedad y cultura

Introduccion

La relacion entre
publicidad y sociedad

Publicidad y emociones
Publicidad, sujetos y cosas

Publicidad de éxito: Burger
King

Teoria de la Comunicacion Social

lll: Ideacidn y desarrollo del 21.
manifiesto publicitario 291
1.8.1. Introduccion
1.8.2. La concepcion creativa
y la estrategia 212,
1.8.3. El proceso de la
concepcion creativa
1.8.4. Los diez caminos basicos 213
de la creatividad segun
Lluis Bassat: los géneros
publicitarios
1.8.5. Los formatos publicitarios
1.8.6. Publicidad de éxito:
McDonalds 294
Planificacion de medios
publicitarios
19.1. Introduccion
19.2. Los medios y la
planificacion
1.9.3. Los medios publicitarios
y su clasificacion
1.9.4. Herramientas para la
planificacion de medios
1.9.5. Publicidad de éxito: Pepsi

El arte de comunicar

Introduccién: el estudio
de la comunicacion como
ciencia social

El conocimiento

2.1.2.1. Las fuentes

del conocimiento

Los métodos cientificos
2.1.3.1. El método
deductivo

2.1.3.2. El método inductivo
2.1.3.3. El método
hipotético-deductivo
Conceptos comunes en
la investigacién cientifica
2.1.4.1. Variables
dependientes

e independientes

2.1.4.2. Hipotesis

2143 La
operacionalizacion

2.1.4.4 Laley o teoria
de cobertura



2.2.

2.3.

Elementos de la comunicacion

22.1. Introduccion

222 Elementos tje la
comunicacion

223. La investigacion empirica

2.2.3.1. Investigacion
basica versus investigacion
aplicada

2.2.3.2. Los paradigmas

de investigacion

2.2.3.3. Los valores

en la investigacion

2.2.3.4. La unidad

de andlisis

2.2.3.5. Estudios

trasversales y
longitudinales

224 Definir la comunicacion

Trayectorias de la investigacion
en comunicacion social

2.3.1. Introduccion
La comunicacion
en el mundo antiguo
232 Tedricos de la
comunicacion
2.3.2.1. Grecia
2.3.2.2. Los sofistas,
primeros tedricos
de la comunicacién

2.3.2.3. Laretorica
aristotélica

2.3.2.4. Cicerony los
canones de la retorica
2.3.2.5. Quintiliano: la
institucion oratoria

2.4.

2.3.3.

2.3.4.

El periodo moderno: la 2.5.
teorfa de la argumentacion

2.3.3.1. El humanismo

antirretoricista

2.3.3.2. La comunicacion

en el Barroco

2.3.3.3. De la llustracion a

la sociedad de masas

El siglo XX: la retorica de

los mass media

2.3.4.1. La comunicacion 2.6.
mediatica

La conducta comunicativa

2.4.1.

2.4.2.

2.4.3.

Introduccion: el proceso
comunicativo

La conducta comunicativa

2.4.2.1. Laetologia
animal y el estudio de la
comunicacién humana

2.4.2.2. Los antecedentes
bioldgicos de la
comunicacion

2.4.2.3. La comunicacion
intrapersonal

2.4.2.4. Los patrones de
conducta comunicativa

El estudio de la conducta
comunicativa no verbal

2.4.3.1. El movimiento

del cuerpo como pauta

de accién comunicativa
2.4.3.2. El contenido latente
de la comunicacion no
verbal: Engafio en los
movimientos corporales

La transaccion comunicativa

2.5.1. Introduccion: La
transaccion comunicativa

252 El andlisis transaccional
2.5.2.1. Elyo-nifio
2.5.2.2. Elyo-padre
2.5.2.3. El yo-adulto

2.53. Clasificacion de las
transacciones

Identidad, autoconcepto

y comunicacién
2.6.1. Introduccion
2.6.2. Identidad, autoconcepto

y comunicacion

2.6.2.1. Micropolitica

transaccional y

autoconcepto: la

interaccion como

negociacion de identidades

2.6.2.2. La estrategia

de las emociones negativas

2.6.2.3. La estrategia

de las emociones positivas

2.6.2.4. La estrategia de

induccion de emociones

en los otros

2.6.2.5. La estrategia

de compromiso mutuo

2.6.2.6. La estrategiadela

lastima o la comprension
2.6.3. La presentacion de uno

mismo en los rituales

cotidianos

2.6.3.1. Elinteraccionismo

simbolico

Plan de estudios | 17 tech

2.6.4. El constructivismo

2.6.5. El autoconcepto motivado
para interactuar
2.6.5.1. Lateoriadela
accion razonada

2.6.6. Pragmatica conversacional

2.7. Lacomunicacion en grupos

y organizaciones

2.7.1. Introduccién: el proceso
comunicativo

272 La conducta comunicativa

2.7.2.1. La etologia
animal y el estudio de la
comunicacion humana

2.7.2.2. Los antecedentes
bioldgicos de la
comunicacion

2.7.2.3. La comunicacion
intrapersonal

2.7.2.4. Los patrones de
conducta comunicativa

2.7.3. El estudio de la conducta
comunicativa no verbal

2.7.3.1. El movimiento

del cuerpo como pauta

de accion comunicativa
2.7.3.2. El contenido
latente de la comunicacion
no verbal: Engafio en los
movimientos corporales

2.8. Comunicacion mediatica |

2.8.1. Introduccion

282 LLa comunicacion
mediatica

2.8.3. Caracteristicas de los

medios y de sus mensajes

2.8.3.1. Los medios de
comunicacién de masas

2.8.3.2. Las funciones
de los medios
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2.8.4.

Los efectos poderosos
de los medios de masas

2.8.4.1. Los medios nos dicen qué

debemos pensary qué
no debemos pensar

2.9. Comunicacion mediatica ll

29.1.
29.2.
2.9.3.

Introduccion
La teoria hipodérmica

Los efectos limitados
de los medios de
comunicacion

Los usos 'y gratificaciones
de la comunicacion
de masas

2.9.4.1. Teoria de usos
y gratificaciones
2.9.4.2. Origenes

y principios

2.9.4.3. Objetivos

de la teoria de usos

y gratificaciones
2.9.4.4. Teoria

de la expectativa

2.10. Comunicacion mediatica lll

2.10.1.
2.10.2.

2.10.38.

Introduccion

La comunicacion
computarizada y la realidad
virtual

2.10.2.7. La comunicacion
mediante ordenadores: el
problema de su integracion
tedrica

2.10.2.2. Definiciones

de la comunicacion
computarizada

Evolucion de la teoria de
los usos y gratificaciones
2.170.3.1. Refuerzos de la

teorfa de la dependencia
medidtica

2.10.4.

2.10.5.

La realidad virtual
como objeto de estudio
emergente

2.10.4.7. La inmersion
psicoldgica del usuario

La telepresencia

Lengua espaiiola

3.1. Lalengua en los medios
de comunicacion de masas

3.1.1.
3.1.2.

3.1.3.

Introduccion

Rasgos del lenguaje
periodisticos

El lenguaje en los distintos
canales de difusion
informativa
Responsabilidad linguistica
de los profesionales de la
comunicacion

Los libros de estilo:
definicion y funcion
3.1.5.1. Los libros de estilo:
definicion y funcion

3.2. Semiodtica

3.2.1.
3.2.2.
3.2.3.

3.2.4.
3.2.5.

3.3. Fonéticay fonologia del espaiiol

3.3.1.
3.3.2.

3.3.3.

Introduccion
El signo

Los sistemas de signos:
los codigos

La semidtica linguistica
Lenguaje, lengua, habla 'y
norma

Introduccion
Fonética y Fonologia:
objeto de estudio
Sistema vocalico del

espafiol: las vocales de la
lengua espafiola

3.4.

3.5.

3.6.

3.34. Sistema consonantico del
espafiol: las consonantes
de la lengua espafiola

3.35. Subsistemas vocalicos y
consonanticos del espafiol

3.36. Los elementos
suprasegmentales: el
acento y la entonacion

3.3.7. Las normas ortograficas:
principales cambios en
la nueva ortografia de
lengua espafiola de la Real
Academia Espafiola (2010)

Morfologia del espaiiol:
morfologia flexiva

3.41. Introduccién

342 Morfologia y unidades
de analisis morfologico:
palabras, morfemas y

lexemas
3.4.3. Morfologia flexiva
3.4.4. Problemas y errores de

nayuraleza morfoldgica

mas comunes
Morfologia del espaiiol:
morfologia derivativa
3.51. Introduccion

352 Mecanismos neoldgicos
formales: procedimientos
morfoldgicos de formacién
de palabras en espafiol

3.5.3. Dudas relacionadas con
la formacion de palabras

3.5.3.1. Laformacion del plural
en los compuestos
Sintaxis del espaiiol: la oraciéon
simple
3.6.1. Introduccion

3.6.2. El sintagma:
caracteristicas
3.6.2.1. Tipos de sintagma
3.6.3. Los complementos del
nucleo verbal: las funciones
sintacticas oracionales

3.7.

3.8.

3.9.

3.6.4.

3.6.5.
3.6.6.

Otras funciones
de la enunciacién

Clasificacion oracional

Errores de naturaleza
sintactica

Sintaxis del espaiiol: la oracion

compuesta

3.7.1. Introduccion

3.7.2. La coordinacion

373 La subordinacion

3.7.4. Errores de naturaleza
sintactica (oracion
compuesta)

Semantica y lexicologia

del espanol

3.8.1.
3.8.2.

3.8.3.

3.8.4.

3.8.5.
3.8.6.
3.8.7.

Introduccién

Distinciones
terminoldgicas:

el significado

Unidades de andlisis
semantico: el andlisis
componencial del
significado

El paradigma cognitivo:
la teoria de prototipos
Las relaciones semanticas
El cambio semantico
Las herramientas
lexicogréaficas: los
diccionarios

Pragmatica del espaiiol

3.9.1.
3.9.2.

393

3.9.4.

3.9.5.

3.9.6.

Introduccion

Conceptos basicos

de la pragmatica

Austin y Searle: la teoria
de los actos de habla
Grice: el principio

de cooperacion

Sperber y Wilson: la teoria
de la relevancia

Mas alla de las fronteras
oracionales: el enunciado
y el texto



3.10. Sociolingiiistica del espaiiol

3.10.1.
3.10.2.

3.10.8.

3.10.4.

3.10.5.

3.10.6.

Introduccion

El espafiol como
entramado de variedades

Variedades diatopicas

del espafiol

Variedades diastraticas

del espafiol

Variedades diafésicas

del espafiol

LLa norma panhispanica del

espafiol: el espafiol como
lengua policéntrica

Asignatura 4

Introduccion a la Economia

4.1. Introduccion a la oferta, la
demanda, el equilibrio y cambios
en el mercado

4110,

Economia: principios y
definiciones

4.1.1.1. Principios a la
economia y conceptos

4.1.1.2. Microy
macroeconomia

4.1.1.3. Laescasez de
recursos

4.1.1.4. Modelos basicos
de la economia

El Coste de oportunidad
4.1.2.1. Andlisis

4.1.2.2. Valor actual neto
El punto de equilibrio
4.1.3.1. Concepto
4.1.3.2. Tipos de coste

4.1.3.3. Célculoy
resultados

La demanda, la oferta y las
preferencias del mercado
4.2.1. Mercados y tipos

de mercado

4.2.1.1. Concepto
de mercado

4.2.1.2. Tipos de mercado

4.2.1.3. Naturaleza
de los productos

422 Demanda de mercado

4.2.2.1. Definicién y
conceptualizacion

4.2.2.2. Determinantes
de la demanda

423 Oferta de mercado
4.2.3.1. Definicién y
conceptualizacion
4.2.3.2. Determinantes
de la oferta
4.2.3.3. Lainfluencia
de la competencia

424, Equilibrio y estatica
4.2.4.1. Estatica
comparativa
4.2.4.2. Funciones de la
estatica comparativa
4.2.4.3. El equilibrio
econdmico
4.2.4.4 Elequilibrio
dinamico

La restriccion presupuestaria

y el equilibrio del consumidor

4.3.1. Restriccion presupuestaria
y desplazamientos
4.3.1.1. Concepto
4.3.1.2. Pendiente
de la recta de balance

4.3.1.3. Movimientos
en la recta del balance

4.4.

4.5.

43.2.

4.3.3.

Eleccion optima
4.3.2.1. Concepto

4.3.2.2. Curvade
indiferencia

4.3.2.3. Funcion de utilidad
Eleccion optima
4.3.3.1. Concepto

4.3.3.2. Curva de
indiferencia

4.3.3.3. Funcion de utilidad

El excedente del consumidor y
del productor. La eficiencia del
equilibrio competitivo

4.4.1.

4.42.

422

Excedente del consumidor
y productor

4411 Leyde
rendimientos decrecientes
4.4.1.2. Curva de la oferta
y la demanda

4.4.1.3. Utilidad marginal
creciente y decreciente

La eficiencia del equilibrio
competitivo

4.4.2.1. Concepto

Las condiciones
matematicas de equilibrio
a corto plazo

4.4.2 3. Las condiciones
matematicas de equilibrio
competitivo a largo plazo

Precios maximos y minimos, el
efecto de un impuesto indirecto

4.5.1.

Precios maximos

y minimos

4.5.1.1. Conceptualizacion
4.5.1.2. Precio maximo
4.5.1.3. Precio minimo
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452 Efecto de un impuesto
indirecto

4.5.2.1. Definicion
y conceptos mas
importantes

4.5.2.2. Incidencia legal
y econdémica

4.52.3. Anélisis de la
incidencia econémica
4.6. Elasticidad del precio de la
demanda y factores determinantes
de la elasticidad

4.6.1. Elasticidad en el precio
de la demanda

4.6.1.1. Conceptos

4.6.1.2. Factores que
determinan la elasticidad
precio de la demanda

4.6.1.3. Ingreso total
y elasticidad

4.6.2. Resumen de los tipos
de elasticidad

4.6.2.1. Perfectamente
o infinitamente eldstica

4.6.2.2. Perfectamente
o infinitamente inelastica

4.6.2.3. Mayor y menor a 1
46.2.4. 1guala0

4.7. Elasticidad de la demanda
cruzada y su célculo analitico
4.7.1. Elasticidad cruzada
4.7.1.1. Contexto

4.7.1.2. Conceptos
y definiciones

4.7.1.3. Bienes sustitutos
y bienes independientes

47.2. Calculo analitico
4.7.2.1. Formula
4.7.2.2. Célculo y ejemplos
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4.8.

4.9.

4.10.

La funcién de produccién
y rendimientos

4.8.1.

La funcion de produccién

4.8.1.1. Supuestos basicos
4.8.1.2. Produccion total
4.8.1.3. Produccién media

4.8.1.4. Produccion marginal

4.8.2.

Ley de rendimientos
decrecientes

4.8.2.1. Concepto
4.8.2.2. Grafica e interpretaciones
4.8.2.3. Rendimientos a escala

Los costes a corto plazo y a largo

plazo
491

Funciones de costes

4.9.1.1. Definiciones
y conceptos

4.9.1.2. Los costes
de laempresa

4.9.1.3. Formulacion
y representaciones

Costes a corto plazo

4.9.2.1. Concepto
y definiciones

4.9.2.2. Tipos de costes
a corto plazo

4.9.2.3. Formulacion
Costes a largo plazo

4.9.3.1. Concepto
y definiciones

4.9.3.2. Tipos de costes
a largo plazo

4.9.3.3. Formulacion

Magnitudes basicas de la
economia

4.10.1.

La actividad econémica
4.10.1.1. Conceptualizacion

4.10.1.2. El crecimiento
econémico

4.10.1.3. Sector publico

4.10.2.

4.10.3.

4.10.1.4. Objetivos
generales

indices de precios e
indicadores de mercados

4.10.2.1. Conceptualizacion
4.10.2.2. Indices simples
y complejos

4.10.2.3. Producto Interno
Bruto nominal

4.10.2.4. Producto Interno
Bruto real

Flujo circular de la renta
4.10.3.1. Conceptualizacion

4.10.3.2. Tipos de flujo: real
y monetario

4.10.3.3. Intervencion del
sector publico

4.11. Politicas monetarias

4.11.1.

411.2.

El dineroy su circulacién
4.11.1.1. Conceptualizacion
y objetivos

4.11.1.2. La demanda de
dinero

4.11.1.3. Circulacion del
dinero

Equilibrio en el mercado
de dinero y politicas
monetarias

4.11.2.1. Equilibrios en el
mercado

4.11.2.2. Operaciones en
mercado abierto

4.11.2.3. Politica monetaria
convencional y no
convencional

4.12. Estructuras y tipos de mercado

4121,

Estructuras de mercado

4.12.1.1. Concepto de
mercado

4.12.1.2. Competencia
perfecta e imperfecta

4.12.1.3. Monopolio

4.12.1.4. Oligopolio y
duopolio

4.12.1.5. Monopsonio
4.12.1.6. Oligopsonio

4.13. Mercados no competitivos

4.14.

4131,

413.2.

Competencia mercado
monopolistico

4.13.1.1. Concepto

de monopolio

4.13.1.2. Coste social
del monopolio

4.13.1.3. Discriminacion
de precios
Competencia mercado
oligopolio

4.13.2.1. Concepto

de oligopolio

4.13.2.2. Diferentes tipos
de oligopolios

Modelo de la oferta y demanda
agregada

4.14.1.

4.14.2.

La demanda agregada
4.14.1.1. Concepto
4.14.1.2. Bases de célculo

4.14.1.3. Curvadela
demanda agregada

El multiplicador keynesiano
414.2.1. Concepto

4.14.2.2. Efectos
provocados
por el multiplicador

4.14.2.3. Bases de célculo

4143, Laoferta agregada
4.14.3.1. Concepto

4.14.3.2. Factores

4.14.3.3. Variaciones

4.15. Relaciones econémicas
internacionales
4.15.1.  Comercio internacional
4.15.1.1. Conceptos
basicos
4.15.1.2. Tipo de cambio y
relacion real de intercambio

4.15.1.3. Instrumentos
de politica comercial

Balanza de pagos y teorias
del tipo de cambio

4.15.2.1. La balanza
de pagos

4.15.2.2. Teorias del tipo
de cambio

Asignatura 5

Tecnologia y Gestion de la Informacién
y del Conocimiento

5.1. Nuevas tendencias de la

4152,

comunicacion
51.1. Introduccién ala
informatica

51.2. ;Qué es un ordenador?

5.1.2.1. Elementos
de un ordenador

51.3. Los ficheros

5.1.3.1. La compresion
de ficheros

5.1.4. Representacion y medicion
de la informacion

51.5. La ensefianza a distancia

5.1.6. Reglas basicas de la
comunicacion en linea



5.2.

5.3.

51.7. ¢ Como descargar
informacion de Internet?

5.1.7.1. Guardar
una imagen

5.1.8. El foro como lugar

de interaccion
El disefio y las utilidades de las
aulas virtuales para la ensefianza
a distancia

521. Introduccion
522, La educacion a distancia
5.2.2.1. Caracteristicas

5.2.2.2. Ventajas de la

educacion a distancia

5.2.2.3. Generaciones

de Educacion a Distancia
523. Las aulas virtuales en la

ensefianza a distancia

5.2.3.1. El disefio de las
aulas virtuales para la
ensefianza a distancia

524 Los mundos virtuales
y la educacion a distancia

5.2.4.1. Segunda vida
Técnicas para la planificacion

y organizacion
5.3.1. Introduccion
5.3.2. Mapas de conocimiento

5.3.2.1. Funcionalidades
5.3.2.2. Clasificacién de los
mapas de conocimiento

5.3.2.3. Concepto y
definicion del mapa
de conocimiento

5.3.2.4. Mapeo o aplicacion
de los conocimientos

533 Construccién de mapas
de conocimiento

534 Tipos de mapas
de conocimientos

5.4.

5.5.

5.3.5. Mapas de conocimiento
con nombre propio

5.3.5.1. Mapas de
conceptos

5.3.5.2. Mapas mentales
5.3.5.3. P4ginas amarillas

Entornos colaborativos de trabajo:

herramientas y aplicaciones en la
nube

54.1. Introduccion

5472, Referencia comparativa

5.4.2.1. Conceptos

54.3. Referencia y Referencia
comparativa

54.4. Tipos y fases de
Referencia comparativa.
Enfoques y aproximaciones
al 5.Referencia comparativa

5.4.5. Costes y beneficios del
Referencia comparativa

5.4.6. El caso Xerox
5.4.7. Memorias institucionales

Comunicacion en linea
y comunicacion en linea
para el aprendizaje

55.1. Introduccion

552, La comunicacion en linea

552.1.;Quéesla
comunicacion y como se
realiza?

5522 ;Quéesla
comunicacion en linea?
5.5.2.3. Comunicacion en
linea para el aprendizaje
5.5.2.4. Comunicacion en
linea para el aprendizaje y
el estudiante a distancia

55.3. Herramientas libres de
comunicacién en linea

5.5.3.1. Correo electrénico

5.5.3.2. Herramientas de
mensajeria instantanea

5.5.3.3. Herramienta
Google Talk

5.5.3.4. Herramienta Pidgin

5.5.3.5. Herramienta
Facebook Messenger

5.5.3.6. Herramienta

WhatsApp
5.6. Gestion del conocimiento
56.1. Introduccién a la gestion

del conocimiento

56.2. Matrices Debilidades,
Amenazas, Fortalezas,
Oportunidades

56.3. ;Qué es la comunicacion
y como se realiza?

5.6.4. Definicion

5.6.4.1. Pasos para
construir un diagrama
causa-efecto

5.7. Herramientas de tratamiento
de datos. Hojas de calculo

57.1. Introduccion a las hojas
de célculo

57.2. Origenes

5.7.3. Celdas

5.7.4. Operaciones aritméticas
basicas en hojas de célculo

5.7.4.1. Las cuatro
operaciones basicas

5.7.5. Operaciones con
constantes

5.7.6. Operaciones con variables.
Ventajas

5.7.7. Relativas
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5.8.

5.9.

5.10.

Herramientas de presentacion

digital

581 Introduccion

582 ¢Coémo preparar
presentaciones
académicas efectivas?
5.8.2.1. Planificacion y
esquematizacion de la
presentacion

5.8.3. Produccién

5.8.4. Herramienta SlideShare
5.8.4.1. Caracteristicas y
funcionalidades principales
5.8.4.2. ;Coémo usar la
herramienta SlideShare?

Fuentes de informacién en linea

59.1. Introduccion

59.2. Medios de comunicacion
tradicionales
5.9.2.1. Radio
5.9.2.2. Prensa
5.9.2.3. Televisiéon

593 Blog

594. Youtube

59.5. Redes sociales

5.9.5.1. Facebook

5.9.5.2. Twitter

5.9.5.3. Instagram

5.9.5.4. Snatchat
5.9.6. Publicidad en buscadores
59.7. Newletters

La saturacion de la informacion

5.10.1.
5.10.2.

Introduccién

La saturacién de
informacién

5.10.2.1. La informacion en
el mundo actual

5.10.2.2. Prensa
5.10.2.3. Television
5.10.2.4. Radio

La manipulacion de la
informacion

5.10.3.
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Asignatura 6 6.6. Relaciones publicas 7.2. Naturaleza del proceso creativo 7.6. Aptitudes y capacidades creativas
Fundamentos de las Relaciones Piblicas internacionales 7.21.  Naturalezadela 76.1.  Sistemas de pensamiento
i creatividad modelos de inteligencia
y g
L. . 6.6.1. Caracteristicas de la )
6.1. Marco tedrico de las relaciones sociedad internacional 722, Lanocién de creatividad: creativa
publicas 662 Definicién creacion y creatividad 7.6.2. dl\/lod(;)lo ttridimder?si?nfl .
i i e estructura del intelecto
6.1.1.  Introduccion 6.6.3.  Elpapel de las relaciones /.28 Lacreacion de ideas sequn Guilford
i aacid publicas internacionales al servicio de una N
6.1.2. La investigacion en i ) N comunicacién persuasiva 7.6.3. Interaccion entre factores
relaciones publicas 6.6.4.  Tipologias de actuacion oy Naturaleza del proceso y capacidades del intelecto
6.13. dPrilncipa‘Ies_teéricosbl_ 6.7. Relaciones publicas y crisis creativo en publicidad 7.6.4.  Aptitudes para la creacion
e las relaciones publicas . )
614 Relaciones publifas 6.7.1. La organizacion ante una 7.3. Lainvencion 7.6.5. Capacidades creativas
y elementos afines - CC”S'S e 731, Evoluciény andlisis 7.7. Las fases del proceso creativo
6.1.5.  Definicion de relaciones e Crgzcterlst\cas el histdrico del proceso 771,  Lacreatividad como
publicas de creacion proceso
6.7.3. Tipologias de las crisis
6.2. Evolucion histérica poraeee 782 Naturaleza del canon 772 Lasfases del proceso
o . 6.8. Etapas de las crisis clasico defa nventio creativo
o apas _ 6.81.  Fase preliminar 733 Lavision clasica de la 77.3.  Lasfases del proceso
6.2.2. El origen de las relaciones inspiracion en el origen creativo en publicidad
publicas 682  Faseaguda de las ideas o
6.23.  Lastendenciasen 6.83.  Fasecronica 734, Invencidn, inspiracion, 7.8.  Lasolucion de problemas
relaciones publicas 6.8.4. Fase post-traumética persuasion 7.8.1. La creatividad y la solucion
. o .. . . 2 . .z de problemas
6.3. Lacomunicacion externa 6.9. Preparacion de un plan de crisis 7.4. Retoricay comunicacion 789 B|Opq 605 perceptivos
. 8.2 u v
6.3.1.  Caracteristicas y publicos 6.9.1.  Andlisis de posibles persuasiva y bloqueos emocionales
6.3.2.  Lasrelaciones con los problemas 7.4.1.  Retdricay publicidad 783, Metodologia de la
medios de comunicacion 6.9.2. Planificacion 7.4.9. Las partes retoricas de la invenck’m: programas
6.3.3. Suministro de informacion 6.9.3. Adecuacion del personal comunicacion persuasiva y métodos creativos
6.4. Lacomunicacion interna 6.10.  Lastecnologias d‘e la- 7.43.  Figuras retoricas 7.9. Los métodos del pensamiento
641 Iniroduceion 600, vemes T g e pusictare creador
6.4.2.  Funcionesy objetivos 6.W 0'2' Desventajas . lidad 79.1.  Elbrainstorming como
6.43.  Tipos de comunicacion AUz _ 7.5. Comportamiento y personalida modelo de creacion de
interna 6.10.3.  Herramientas creativa ideas
6.4.4. Herramientas de 759 La creatividad como 79.2. Pensamiento vlerticall
comunicacion interna Asignatura 7 caracteristica personal, y pensamlelnto atera
. P . e como producto y como 7.9.3. Metodologia de la
6.5. Relaciones publicas y opinién

publica

6.5.1. Imagen poderosa de los
medios

6.5.2. La influencia limitada de
los medios comunicativos

6.5.3. Efectos estructurales

sobre la sociedad

Creatividad en comunicacion

7.1. Crear es pensar

7.1.1. El arte de pensar
7.1.2. Pensamiento creador
y creatividad
7.1.3. Pensamiento y cerebro
7.1.4. Las lineas de investigacion

de la creatividad:
sistematizacion

proceso

7.5.2. Comportamiento creativo
y motivacion

7.5.3. Percepcién y pensamiento
creador

7.54. Elementos

de la creatividad

invencion: programas
y métodos creativos



7.10. Creatividad y comunicacion
publicitaria

7.10.1.  El proceso de creacion
como producto especifico
de la comunicacién
publicitaria

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

7.10.3.  Principios metodologicos
y efectos de la creacion
publicitaria

7.10.4.  Lacreacion publicitaria:
del problema a la solucién

7.10.5.  Creatividady
comunicacion persuasiva

Asignatura 8

Fundamentos de mercadotecnia

8.1. Introduccidn a la mercadotecnia

8.1.1. Concepto de
mercadotecnia

8.1.1.1. Definicion de mercadotecnia

8.1.1.2. Evolucion y actualidad de la
mercadotecnia

8.1.2. Diferentes enfoques de la

mercadotecnia
8.2. Mercadotecnia en la empresa:

estratégica y operativa. El plan de

mercadotecnia

8.2.1. La direccion comercial
8.2.1.1. Importancia de la
direccion comercial
8.2.1.2. Diversidad de
formas de direccion

8.2.2. La mercadotecnia digital
8.2.2.1. La estrategia
comercial
8.2.2.2. Ambitos
de aplicacion
8.2.2.3. La planificacion
comercial

8.2.3. El plan de mercadotecnia
8.2.3.1. Concepto
y definiciones
8.2.3.2. Etapas del plan
de mercadotecnia

8.2.3.3. Tipos de plan
de mercadotecnia

El entorno empresarial y el

mercado de las organizaciones

8.3.1. El entorno
8.3.1.1. Conceptos
y limites del entorno
8. 3.1.2. Macro-entorno
8. 3.1.3. Micro-entorno
8.3.2. El mercado
8.3.2.1. Conceptos
y limites del mercado
8.3.2.2. Evolucion
de los mercados
8.3.2.3. Tipos de mercados
8.3.2.4. La importancia
de la competencia

El comportamiento
del consumidor

8.4.1. La importancia
del comportamiento
en la estrategia
8.4.1.1. Factores
influyentes
8.4.1.2. Beneficios
para la empresa
8.4.1.3. Beneficios
para el consumidor

8.4.2. Enfoques del
comportamiento
del consumidor
8.4.2.1. Caracteristicas
y complejidad
8.4.2.2. Variables
que interviene
8.4.2.3. Diferentes
tipos de enfoques

8.5.

8.6.

Etapas en el proceso de compra
del consumidor

8.5.1. Enfoque
8.5.1.1. Enfoque segun
diferentes autores
8.5.1.2. La evolucion del
proceso en la historia
8.5.2. Etapas
8.5.2.1. Reconocimiento
del problema
8.5.2.2. Busqueda
de informacion
8.5.2.3. Evaluacion
de alternativas
8.5.2.4. Decision de compra
8.5.2.5. Postcompra
8.5.3. Modelos en la toma de
decisiones
8.5.3.1. Modelo econémico
8.5.3.2. Modelo psicoldgico

8.5.3.3. Modelos de
comportamientos mixtos

La segmentacion del mercado en
la estrategia de las organizaciones
8.6.1. La segmentacion

del mercado

8.6.1.1. Concepto

8.6.1.2. Tipos de

segmentacion

8.6.2. La influencia de la
segmentacion en las
estrategias
8.6.2.1. Importancia
de la segmentacion
en laempresa
8.6.2.2. Planificacion de
estrategias en base ala
segmentacion
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8.7.

8.8.

Los criterios de segmentacion
de mercados de consumo e
industriales
8.7.1. Procedimiento para

la segmentacion

8.7.1.1. Delimitacion
del segmento

8.7.1.2. Identificacion
de perfiles

8.7.1.3. Evaluacion
del procedimiento

8.7.2. Criterios para la
segmentacion

8.7.2.1. Caracteristicas
geograficas

8.7.2.2. Caracteristicas
sociales y econdmicas

8.7.2.3. Otros criterios
8.7.3. Respuesta del consumidor

a la segmentacion
Mercado de la oferta-demanda.
Evaluacion de la segmentacion
8.8.1. Andlisis de Oferta

8.8.1.1. Clasificaciones
de la oferta

8.8.1.2. Determinacion
de la oferta

8.8.1.3. Factores que
afectan a la oferta

8.8.2. Analisis de la demanda

8.8.2.1. Clasificaciones
de la demanda
8.8.2.2. Areas de mercado
8.8.2.3. Estimacion
de la demanda
8.8.3. Evaluacion de
la segmentacion
8.8.3.1. Sistemas
de evaluacion
8.8.3.2. Métodos
de seguimiento
8.8.3.3. Retroalimentacion
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8.9. La mercadotecnia mixta

89.1. Definicién de

mercadotecnia mixta
8.9.1.1. Concepto y
definicion

8.9.1.2. Historia y evolucion

Elementos de
mercadotecnia mixta

8.9.2.1. Producto
8.9.2.2. Precio
8.9.2.3. Distribucién
8.9.2.4. Promocion

8.9.3. Las nuevas 4p de
mercadotecnia

8.9.3.1. Personalizacion
8.9.3.2. Participacion
8.9.3.3. Peer to peer
8.9.3.4. Predicciones
modeladas

8.10. Estrategias de gestion actual de la
cartera de productos. Crecimiento
y estrategias competitivas
de mercadotecnia

8.10.1.  Estrategias de cartera

8.10.1.1. La matriz Grupo
Consultor de Boston

8.10.1.2. La matriz
producto/mercado o vector
de crecimiento
8.10.1.3. La matriz de
posicién competitiva
Estrategias

8.10.2.1. Estrategia
de segmentacion
8.10.2.2. Estrategia
de posicionamiento
8.10.2.3. Estrategia
de fidelizacion

8.10.2.4. Estrategia
funcional

8.10.2.

8.11.

8.12.

Los componentes de un sistema
de informacion de mercadotecnia

8.11.1.  Definicion Sistemas

de informacioén

8.11.1.1. Definicion

y conceptos

8.11.1.2. El sistema de
informacion de gestion
8.11.1.3. Introduccién al
almacenamiento masivo de
datos

Componentes de un
sistema de informacion

8.11.2.

8.11.2.1. Componentes

8.11.2.2. Tipos de datos

8.11.2.3. Investigacion de

mercado
Concepto, objetivos, aplicaciones
y fuentes de la investigacion de
mercados

8.12.1.  Observacion y definicion

del mercado

8.12.1.1. Estudio de las
necesidades

8.12.1.2. Tipos de estudios

8.12.1.3. Concepto de
mercados

Investigacion estratégica

8.12.2.1. Andlisis del
entorno

8.12.2.2. Segmentacion
8.12.2.3. Posicionamiento
Investigacion tactica

8.12.3.1. Mercadotecnia
operativa

8.12.3.2. Mercadotecnia
mixta

8.12.3.3. Mercadotecnia
analitica

8.12.2.

8.12.3.

8.13. Metodologia para la realizacion
de un estudio de investigacion de
mercados

8.13.1.  Definicion del producto

y del publico objetivo
8.13.1.1. El producto
8.13.1.2. El publico
Objetivos del estudio
de mercado
8.13.2.1. Definicién
de objetivos
8.13.2.2. Tipos

de productos
8.13.2.3. Seleccién
de la oferta
Elementos

de la investigacion
8.13.3.1. Captacion
de datos

8.13.3.2. Andlisis
del comportamiento
del consumidor

8.13.3.3. Informe
Disefios cuantitativos
y cualitativos
8.13.4.1. Tipos

de investigacion
8.13.4.2. Disefios
cuantitativos

8.13.4.3. Disefios
cualitativos

8.13.2.

8.13.3.

8.13.4.

Introduccioén al derecho

9.1. Elderechoy las normas juridicas
9.1.1. Concepto de derecho
9.1.2. Concepto de deber
9.1.3. Lanorma
9.2. Clasificacion de las normas
juridicas
9.2.1. Criterios
9.22. Clasificacion
9.3. Fuentes del derecho
9.3.1. Fuentes formales
9.3.2. Fuentes reales
9.33. Fuentes histéricas
9.4. Acepciones del término derecho
9.4.1. Derecho positivo y derecho
vigente
9.42. Derecho objetivo y derecho
subjetivo
9.43. Derecho real y derecho
personal
9.5. Lenguaje normativo
9.5.1. Conceptos de ley, norma
y regla
9.5.2. Notas que distinguen los

sistemas normativos

9.6. El Estado y derecho

9.6.1. Conceptos de justicia

9.6.2. Estadoy sus elementos

9.6.3. Estado mexicano

9.7. El derecho como ciencia

9.7.1. Disciplinas juridicas
especiales

9.7.2. Disciplinas juridicas
auxiliares



9.8.

9.9.

9.10.

Hechos y actos juridicos

9.8.1. Supuestos juridicos

9.8.2. Concepto de hecho
juridicos

9.8.3. Concepto de actos
juridicos

Sujetos de derecho

9.9.1. Persona fisica

9.9.2. Persona moral o juridica

9.9.3. Atributos de las personas
fisicas

Interpretacion juridica

9.10.1.  Concepto de técnica
juridica

9.10.2.  Métodos de interpretacion

9.10.3.  Reglas de interpretacion

Asignatura 10

Comunicacidn escrita

10.1.

10.2.

10.3.

Historia de la Comunicacion

10.1.1.  Introduccion

10.1.2.  Lacomunicaciénen la
antigiiedad

10.1.3.  Larevolucion de la
comunicacion

10.1.4.  Lacomunicacion actual

Comunicacion oral y escrita

10.2.1.  Introduccion
10.2.2.  Eltextoy sulinglistica
10.2.3.  Eltextoy sus propiedades:

coherencia y cohesion
10.2.3.1. Coherencia
10.2.3.2. Cohesion
10.2.3.3. Recurrencia

La planificacion o preescritura

10.3.1.  Introduccion
10.3.2.  El proceso de escritura
10.3.3.  La planificacion

10.3.4.  Ladocumentacion

10.4.

10.5.

10.6.

10.7.

El acto de escritura

10.4.1.  Introduccion

10.4.2.  Estilo

10.4.3.  Léxico

10.4.4.  Oracion

10.4.5.  Pérrafo

La reescritura

10.5.1.  Introduccion

10.5.2.  Larevision

10.5.3.  Coémo usar el ordenador

para mejorar el texto
10.5.3.1. Diccionario
10.5.3.2. Buscar/cambiar
10.5.3.3. Sinénimos
10.5.3.4. Parrafo
10.5.3.5. Matices
10.5.3.6. Cortary pegar

10.5.3.7. Control de
cambios, comentarios y
comparacion de versiones

Cuestiones de ortografia

y gramatica

10.6.1.  Introduccion

10.6.2.  Problemas mas comunes
de acentuacion

10.6.3.  Mayusculas

10.6.4.  Signos de puntuacion

10.6.5.  Abreviaturas y siglas

10.6.6.  Otros signos

10.6.7.  Algunos problemas

Modelos textuales: la descripcién

10.7.1.  Introduccion

10.7.2.  Definicion

10.7.3.  Tipos de descripcion
10.7.4.  Clases de descripcion
10.7.5.  Técnicas

10.7.6.  Elementos linglisticos

10.8. Modelos textuales: la narracion

10.8.1.
10.8.2.
10.8.3.
10.8.4.
10.8.5.
10.8.6.

10.9.

Introduccion
Definicion
Caracteristicas
Elementos

El narrador

Elementos linglisticos

Modelos textuales: la exposicion y

el género epistolar

10.9.17.
10.9.2.
10.9.3.
10.9.4.

Introduccion

La exposicion

El género epistolar
Elementos

10.10. Modelos textuales:
la argumentacion

10.10.1.
10.10.2.
10.10.3.

10.10.4.
10.10.5.
10.10.6.
10.10.7.
10.11.
10.11.1.
10.11.2.
10.11.3.
10.11.4.
10.11.5.
10.11.6.
10.11.7.

Introduccion

Definicion

Elementos y estructura
de la argumentacion
Tipos de argumentos
Falacias

Estructura

Rasgos linglisticos

La escritura académica

Introduccion

El trabajo cientifico

El resumen

La resefa

El ensayo

Las citas

La escritura en Internet
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Asignatura 11

Sociologia general

11.1.

Fundamentos histéricos
de la sociologia

11.1.1.
11.1.2.
11.1.3.

Origen
Concepto y objeto

Preliminares de su
formacioén

11.1.3.1. Augusto Comte
11.1.3.2. Herbert Spencer
11.1.3.3. Emilio Durkheim
11.1.3.4. Carl Marx
11.1.3.5. Max Webber

11.1.4.  Lasociologiay las ciencias

sociales

. Relaciones sociales

predominantes

11.2.1.  Sociedad y poblacion

11.2.2.  Grupos sociales
11.2.3.  Rolsocial
11.2.4.  Tipos de relaciones
sociales
11.2.5.  Clases sociales
. Estructura y organizacion social
11.3.1.  Lafamilia
11.3.2.  Laescuela
11.3.3.  Los medios
de comunicacién
11.34. Lanaciony el estado
11.3.5.  Laiglesia
11.3.6.  Educaciony procesos
de socializacion
11.38.7.  Cultura, sociedad
e individuo
11.3.8.  Instituciones sociales
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11.4.

11.5.

11.6.

Desarrollo y evolucion

de la sociologia del derecho
11.4.1.  Conceptos basicos
11.4.1.1. Poder

11.4.1.2. Legitimidad

11.4.1.3. Legalidad

11.4.2.  Politicay sus
implicaciones
11.43.  Origeny desarrollo de la

sociologia del derecho

Corrientes de la sociologia

juridica

11.5.1.  Vida social y vida juridica

11.5.2.  Funciones sociales
del derecho

11.5.3.  Lasociologiay su relacion
con el derecho

Normas y roles

11.6.1.  Del abogado

11.6.2.  Del juzgador

11.6.3. Delapolicia

11.6.4.  Rolesy partes en los
procesos juridicos

11.6.5.  Fiscales

11.6.6. Actores

11.6.7.  Demandados

11.6.8.  Victimas

11.6.9.  Elpluralismo juridicoy los
grupos indigenas

11.6.10. Validez y eficacia del
derecho

11.6.11. Control social

11.6.12.  Orden contra represion

11.6.13. El derecho como

instrumento de control

11.7.

11.8.

Clases sociales y estratificacion
social

11.7.1.  Concepto de estratificacion
social

11.7.2.  Teoria de clases sociales

Cambio social

11.8.1.  Evolucion y cambio social

11.8.2.  Factoresy condiciones del
cambio social

11.8.3.  Agentes de cambio social

Instituciones juridicas sociales

11.9.1.  Relacion Estado-
Constitucion

11.9.2.  Administracion e
imparticion de justicia

11.9.3.  Fuerzas conservadoras y
reformadoras del derecho

11.9.4.  Fuerzas sociales que
actuan sobre la legislacion

11.9.5.  Influencia social en
el proceso de creacion
normativa

11.9.6.  Vision social de la

aplicacion de la ley

11.10. Pensamiento contemporaneo

en México

11.10.1.  Principales escuelas
sociolégicas y sus
exponentes

11.10.2.  Tendencias sociologicas
contemporaneas

11.10.3. Desarrollo y evolucién

del pensamiento social
en México

Asignatura 12

Introduccion a la Psicologia
de la Comunicacion

12.1. Historia de la Psicologia

12.1.1.  Introduccién
12.1.2.  Comenzamos con el
estudio de la psicologia
12.1.3.  Laciencia en evolucion.
Cambios historicos
y paradigmaticos
12.1.4. Paradigmasy etapas
en la psicologia
12.1.5.  Laciencia cognitiva
12.2. Psicologia social
12.2.1. Introduccion
12.2.2.  Comenzando con el
estudio de la psicologia
social: la influencia
12.2.3.  Empatia, altruismo
y conducta de ayuda
12.3. Cognicion social

12.3.1.  Introduccion

12.3.2.  Pensary conocer,
necesidades vitales

12.3.3.  Lacognicion social

12.3.4.  Organizando la
informacién

12.3.5.  El pensamiento: prototipico
o categorial

12.3.6.  Los errores que
cometemos al pensar:
los sesgos inferenciales

12.3.7.  El procesamiento

automatico de la
informacion

12.4. Psicologia de la personalidad

12.5

12.6

12.4.1.  Introduccién

1242, ;Quées el yo? Identidad
y personalidad

12.4.3.  Laautoconciencia

12.4.4.  Laautoestima

12.4.5.  Elautoconocimiento

12.4.6. Variables interpersonales
en la configuracion de la
personalidad

12.4.7.  Variables macrosociales
en la configuracion de la
personalidad

12.4.8.  Unanueva perspectiva

en el estudio de la
personalidad. La
personalidad narrativa

Las emociones

12.5.1.  Introduccion

12.5.2.  ;De qué hablamos cuando
nos emocionamos?

12.5.3.  Lanaturaleza de las

emociones

12.5.3.1. La emocion como
preparacion para la accion

Emociones y personalidad

Desde otra perspectiva.
LLas emociones sociales

Psicologia de la comunicacion.
Persuasion y cambio de actitudes

12.5.4.
12.5.5.

12.6.1.  Introduccion

12.6.2.  Las actitudes

12.6.3.  Modelos histéricos en el
estudio de la comunicacion
persuasiva

12.6.4.  El modelo de probabilidad
de elaboracion

12.6.5.  Los procesos de

comunicacion a través
de los medios

12.6.5.1. Una perspectiva historica



12.7. El emisor

12.8.

12.9.

12.7.1.
12.7.2.

12.7.3.

12.7.4.

12.7.5.

12.7.6.

12.7.7.

Introduccion

La fuente dela
comunicacion persuasiva

Caracteristicas de la
fuente. La credibilidad

Caracteristicas de la
fuente. El atractivo

Caracteristicas del emisor.
El poder

Procesos en la
comunicacioén persuasiva.
Mecanismos basados en la
cognicion primaria

Nuevos procesos

en la comunicacion.
Mecanismos basados [en
la cognicion secundaria

El mensaje

12.8.1.
12.8.2.

12.8.3.

12.8.4.

Introduccion

Comenzamos estudiando
la composicion del

mensaje

Tipos de mensajes:
mensajes racionales frente
a mensajes emocionales

Mensajes emocionales y
comunicacion: mensajes
inductores de miedo

El receptor

12.9.1.
12.9.2.

12.93.

12.9.4.

Introduccion

El papel del receptor segun
el Modelo de Probabilidad
de Elaboracion
Necesidades y motivos

del receptor: su incidencia
para el cambio de actitudes

Necesidad de estima
y comunicacion

12.10. Nuevas aproximaciones al
estudio de la comunicacién

12.10.1.
12.10.2.

12.10.3.

12.10.4.

12.10.5.

Introduccioén

El procesamiento

no consciente de la
informacion. Los procesos
automaticos

La medicion de los
procesos automaticos
en la comunicacion

Primeros pasos en los
nuevos paradigmas

Las teorias de sistemas
de procesamiento duales

12.10.5.1. Principales
limitaciones de las teorfas
de sistemas duales

Asignatura 13

Historia de la Publicidad y de las
Relaciones Publicas

13.1. Laactividad anunciadora anterior
a laimprenta

13.2.

13.1.1.

13.1.2.
13.1.3.

La publicidad en sus
formas maés primitivas

Primeras manifestaciones
El mundo antiguo

De la imprenta a la Revolucion
Industrial

13.2.1.

13.2.2.

13.2.3.
13.2.4.

Algunos aspectos que
contribuyeron a la aparicion
de la imprenta en Europa

Primeras expresiones:
folletos y carteles

Marcas y etiquetas

Los anuncios gritados
y charlatanescos

13.3.

13.4.

13.5.

13.2.5.  Laensefay el mural
comercial

13.2.6.  El nacimiento de un nuevo
medio

13.2.7.  Comunicacioén y poder:

el control de la persuasion
Las revoluciones

13.3.1.  Lapublicidadyla
revolucion industrial

13.3.2.  Ellargoy tortuoso camino
de la libertad de prensa

13.3.3.  Delapropagandaala
publicidad

13.3.4.  Propaganday publicidad
politica: conceptos

13.3.5.  Caracteristicas de esta
propaganda

13.3.6.  Larevolucioén industrial

en el nacimiento de la
publicidad comercial

Nacimiento de la publicidad

13.4.1.  Elorigen de la publicidad
comercial

13.4.2.  Larevolucién tecnoldgica

13.4.3.  Los sistemas de impresion

13.4.4.  Elpapel

13.45.  Lafotografia

13.46. Eltelégrafo

13.4.7. Lapublicidad impresa

13.48.  Los carteles

Consolidacion de la actividad

publicitaria

13.5.1.  Factores economicos
entre 1848-1914

13.52.  Nuevas formas de
comercializacion

13.5.3.  Los periodicos

13.5.4. Lasrevistas
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13.6.

13.7.

13.8.

13.5.5.
13.5.6.

13.5.7.

13.5.8.

El arte del cartel

Fundamentos de la
publicidad moderna

Las agencias de publicidad
americanas

Técnica y oficio publicitario

La publicidad entre dos guerras

13.6.1.  Caracteristicas del periodo
1914-1950

13.6.2.  Lapublicidad en la Primera
Guerra Mundial

13.6.3.  Consecuencias de la
Primera Guerra Mundial
sobre la publicidad

13.6.4.  Las acciones publicitarias
en la Segunda Guerra
Mundial

13.6.5.  Consecuencias de la
Segunda Guerra Mundial
sobre la publicidad

13.6.6.  Los medios publicitarios

13.6.7.  Elcartely el disefio grafico
publicitario

13.6.8.  Lapublicidad exterior

13.6.9. Elcine

13.6.10. El cine como medio
de persuasion

13.6.11. Laradio

13.6.12. Laradio comercial

El desarrollo de la técnica

publicitaria

13.7.1.  Laactividad publicitaria
entre 1914y 1950

13.7.2.  Laorganizacion de la
publicidad

13.7.3.  Agenciasy estilos

La publicidad electronica

13.8.1.  Latelevision, la tercera
dimension de la publicidad

13.8.2.  Lapublicidad en las
décadas 50y 60

13.8.3. Lallegada de la television
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13.9. La publicidad actual

13.9.1.  Introduccion

13.9.2.  El contexto publicitario
actual: una perspectiva
tecnoldgica

13.9.3.  Principales retos de la
comunicacion publicitaria
actual

13.9.4.  Principales oportunidades

de la comunicacion
publicitaria actual
13.10. Historia de las Relaciones
Publicas
13.10.1. Los origenes

13.10.2. Bernaysy sus
aportaciones

13.10.3. Laexpansion: las
relaciones publicas en la
segunda mitad del siglo XX

Asignatura 14

Narrativa audiovisual

14.1. La narrativa audiovisual
1411,  Introduccion

14.1.2.  Conceptos fundamentales
de la narrativa audiovisual

14.1.3.  Una aproximacion
metodoldgica

14.1.4.  Particularidades del
discurso audiovisual

14.1.5.  Ellenguaje audiovisual
14.1.6. Laimagen
14.1.7.  Elsonido

14.2. El discursoy las estancias

enunciadoras

14.2.1.  Introduccion

14.2.2.  Las funciones del relato
14.2.3.  Laconstruccion del texto

narrativo

14.3.

14.4.

14.5.

14.2.4. Lasinstancias
enunciadoras

14.2.5.  Tipologias de narradores
14.2.6.  Lafocalizacion
14.2.7.  Elnarratario

La historia y los ejes
de la narracién

14.3.1.  Introduccion
14.32.  Lahistoria

14.3.3.  Laaccion narrativa
14.3.4.  Eltiempo

14.3.5. Elespacio

14.3.6.  Elsonido

La construccion del discurso
audiovisual: el guion

14.47.  Introduccion

14.42.  Elguion

1443. Laidea

14.44.  Los géneros

14.4.4.1. El cine fantéstico
y de terror

14.4.4.2. El cine bélico
14.4.4.3. La comedia
14.4.4.4 El musical
14.4.4.5. El documental
14.45.  Los personajes y el didlogo
14.46.  Elguion literario vs el guion
técnico
Teoria y analisis del montaje
filmico
14.5.1.  Introduccion
14.5.2.  Definicion del montaje

14.5.3.  Las unidades basicas
de la narrativa filmica

14.5.4.  Primeras aproximaciones
tedricas

14.55.  Tipos de montaje

14.5.6.  El montaje invisible.
Glosario sobre el montaje

14.6. La narracién cinematografica: de
los origenes a la posmodernidad

14.6.1.
14.6.2.
14.63.

14.7.

14.8.

14.6.4.
14.6.5.
14.6.6.
14.6.7.

Introduccion
Los origenes del cine

El cine de los origenes:
la articulacién espacio-
temporal

Las vanguardias y el cine
El cine de Hollywood

El cine de arte y el ensayo
El cine contemporaneo

El cine informatico: de los
noticiarios al documental

14.7.1.
14.7.2.
14.7.3.

14.7.4.
14.7.5.

14.7.6.

El discurso televisivo: informacion

Introduccion
El cine informativo

Los noticiarios
cinematograficos

El documental

El cine informativo de
ficcion

El valor de los informativos
como fuente historica

y entretenimiento
14.8.1.  Introduccion
14.8.2.  Eldiscurso televisivo
14.8.3.  Narratologia de la
informacién audiovisual
14.8.4.  Los géneros de la
informacién audiovisual
14.8.5.  Elinfotainment
14.8.6.  Los programas
de entretenimiento
14.8.7.  Elrelato televisivo

de ficcion

14.9. El discurso publicitario
audiovisual: spot, trailer
y videoclip
14.9.1.
1492,

Introduccién

Narrativa publicitaria en los
medios audiovisuales

14.9.2.1. Spot
14.9.2.2. Tréiler
14.9.2.3. Videoclip

14.10. Nuevos medios y estructuras
narrativas en la era digital
14.10.1.  Introduccion
14.10.2. El paradigma digital

14.10.3. Los nuevos medios del
siglo XXI

14.10.4. Nuevas practicas
mediaticas
La condicion postmedia

Asignatura 15

Comunicacion institucional

14.10.5.

15.1. Ladirecciéon de comunicacion
15.1.1.
15.1.2.

Introduccién

Historia de la
comunicacion institucional

15.1.3.  Principales caracteristicas
de la comunicacion
institucional

15.1.4.  Ladireccion de
comunicacion

15.1.5.  Guia para el andlisis
de la estructura de la
comunicacion

15.2. Etica, cultura y valores
15.2.1.  Introduccion

15.2.2.  Etica enla comunicacién
institucional

15.2.3.  Cultura en la comunicacion
institucional

15.2.4.  Valoresenla
comunicacién institucional



15.3. Identidad e imagen corporativa

15.3.1.  Introduccion

1532, Imagen de marca

15.3.3. Identidad

15.3.4.  Errores en laimagen
corporativa

15.4. Publicidad y comunicacion

15.4.1.  Introduccion

15.4.2.  Industria publicitaria

1543, la Importaqcia dela
comunicacion

15.5. Comunicacion digital

15.5.1.  Introduccion

15.52.  Elpapeldela
comunicacion digital

15.5.3.  Ventajasdela

comunicacion digital
15.6. Gestion de eventos

15.6.1.  Introduccion

15.6.2.  Definicion

15.6.3.  Gestién de eventos
15.7. Patrocinio y mecenazgo

1571, Introduccion
15.7.2.  Elpatrocinio
15.7.3.  Elmecenazgo
15.8. Grupos de presion
15.8.1.  Introduccion
15.8.2.  Definicion
15.8.3.  Los grupos de presion en

comunicacion

15.9. Comunicacion interna
15.9.1.  Introduccion
15.9.2.  Definicion
15.9.3.  Caracteristicas de la

comunicacion interna

15.10. Crisis

15.10.1.  Introduccion

15.10.2. Crisis de la comunicacion
institucional

15.10.3. Nuevos retos de la
comunicacion institucional

15.11. Comunicacion financiera

15.11.1.  Introduccion

15.11.2.  La comunicacion
financiera

15.11.3. Laimportancia de la
comunicacion financiera

15.12. Protocolo empresarial

15.12.1.  Introduccion
15.12.2. Definicion
15.12.3.  Protocolo empresarial

Asignatura 16

Estadistica

16.1. Introduccion a la estadistica

16.1.1.  Conceptos basicos
16.1.2.  Tipos de variables
16.1.3.  Informacion estadistica

16.2. Ordenacion y clasificacion del
registro de datos

16.2.1.  Descripcion de variables

16.2.2.  Tabla de distribucion de
frecuencias

16.2.3.  Cuantitativas y cualitativas

16.3. Aplicaciones de las Tecnologias
de la Comunicacion y la
Informacion y sistemas practicos

16.3.1.  Conceptos basicos
16.3.2.  Herramientas
16.3.3.  Representacion de datos

16.4. Medidas resumen de los datos |

16.5.

16.6.

16.7.

16.8.

16.4.1.  Medidas descriptivas

16.4.2.  Medidas de centralizacion
16.4.3.  Medidas de dispersion
16.4.4.  Medidas de forma o
posicion
Medidas resumen de los datos Il
16.5.1.  Diagrama de caja
16.5.2.  Identificacién de valores
atipicos
16.5.3.  Transformacion de una
variable

Anadlisis del conjunto de dos
variables estadisticas

16.6.1.  Tabulacion de dos
variables

16.6.2.  Tablas de contingencia 'y
representaciones graficas

16.6.3.  Relacion lineal entre

variables cuantitativas
Series temporales y nimeros
indices
16.7.1.  Las series temporales

16.7.2.  Tasas de variacion
16.7.3.  Numeros indices
16.7.4.  Elindice de Precios al

Consumidor y series
temporales deflactadas

Introduccion a la probabilidad:
célculo y conceptos basicos

16.8.1.  Conceptos basicos
16.8.2.  Teoria de conjuntos
16.8.3.  Cdlculo de probabilidades
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16.9. Variables aleatorias y funciones
de probabilidad
16.9.1.
16.9.2.

Variables aleatorias
Medidas de las variables
16.9.3.  Funcion de probabilidad

16.10. Modelos de probabilidad para
variables aleatorias

16.10.1. Célculo de probabilidades

16.10.2. Variables aleatorias
discretas

16.10.3. Variables aleatorias
continuas

16.10.4. Modelos derivados de
la distribucion normal

Asignatura 17

Empresa publicitaria y de las relaciones
publicas

17.1. Estructura de las agencias de
publicidad y/o relaciones publicas

17.1.1.  Estructura
17.1.2.  Funciones
17.1.3.  Seleccion de agencias

17.2. Gestion econdmica de la agencia
17.2.1.  Tipos de forma juridica
17.2.2. Modelo de negocio
17.2.3.  Desarrolloy control
de proyectos
17.3. Relaciones econémicas

en la empresa publicitaria

17.3.1.  Relaciones econémicas
con anunciantes

17.3.2.  Relaciones econémicas
con empleados y socios

17.3.3.  Empresario individual

y auténomo
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17.4.

17.5.

17.6.

17.7.

La cuenta de explotacion
de la agencia de publicidad

1741, Inversion, ingresos
y facturacion

17.4.1.1. Gastos
17.4.1.2. Personal
17.4.1.3. Alquiler
17.4.1.4. Amortizacion

17.4.1.5. Gastos
no facturables

17.4.1.6. Prospecciones
17.4.1.7. Morosidad
17.4.1.8. Gastos financieros
17.42.  Resultados
17.43.  Presupuesto anual

Vinculo entre la publicidad
y las relaciones publicas

17.5.1.  Conrelacion a los
objetivos

17.5.2.  Conrelacion a los
destinatarios de la
actividad

17.5.3.  Sobre la seleccion
de los medios y soportes

Sistemas de retribucién
17.6.1.  Retribucion de las

agencias
17.6.2. Dimension contable
de la agencia
17.6.3.  Determinacion del
presupuesto

Relaciones con los participantes
externos

17.7.1.  Relaciones agencia
anunciante

17.7.2.  Relaciones agencia
medios de comunicacion

17.7.3.  Relaciones agencia
consumidor final

17.8. Estrategias de crecimiento
organizacional
17.8.1.  Retencién
17.8.2.  Cadena de valor
17.8.3.  Desafios del crecimiento

organizacional

17.9. Organigrama interno de una

agencia de publicidad

17.9.1.  Modelo de gestién de
agencia

17.9.2.  Departamento de cuentas
17.9.3.  Departamento creativo
17.9.4.  Departamento de medios
17.9.5.  Departamento de
produccion
17.10. Gestion de equipos
17.10.7.  La motivacion

17.10.2.  Gestion del cambioy
liderazgo

17.10.3. Comunicacion interna

Asignatura 18

Investigacion de mercados

18.1. Fundamentos de Mercadotecnia

18.1.1.  Principales definiciones
18.1.2.  Conceptos basicos
18.1.3.  Evolucion del concepto
de Mercadotecnia
18.2. Mercadotecnia: de la idea
al mercado

18.2.1.  Conceptoy alcance de
Mercadotecnia

18.2.2.  Dimensiones de
Mercadotecnia

18.2.3.  Mercadotecnia 3.0

18.3. Nuevo entorno competitivo

18.3.1.  Innovacion tecnoldgica e
impacto economico

18.3.2.  Sociedad del conocimiento
18.3.3.  Elnuevo perfil del
consumidor
18.4. Métodos y técnicas de
investigacion cuantitativas

18.4.1.  Variablesy escalas
de medida

18.4.2.  Fuentes de informacion
18.4.3.  Técnicas de muestreo
18.4.4.  Tratamientoy analisis
de los datos
18.5. Métodos y técnicas de
investigacion cualitativas

18.5.1.  Técnicas directas:
Grupo focal

18.5.2.  Técnicas antropoldgicas
18.5.3.  Técnicas indirectas
18.5.4.  Espejo de dos caras
y método Delphi
18.6. Segmentacion de mercados

18.6.1.  Tipologias de mercados

18.6.2.  Concepto y analisis
de la demanda

18.6.3.  Segmentacion y criterios
18.6.4.  Definicion de publico
objetivo
18.7. Tipos de comportamiento
de compra
18.7.1.  Comportamiento complejo

18.7.2.  Comportamiento reductor
de disonancia

18.7.3.  Comportamiento de
busqueda variada

18.7.4.  Comportamiento habitual
de compra

18.8. Sistemas de informacion
de Mercadotecnia
18.8.1.  Enfoques conceptuales del

sistema de informacién en
Mercadotecnia

18.8.2.  Almacenamiento de datos
y extraccion de datos

18.8.3.  Sistemas de informacion
geogréfica
18.9. Gestion de proyectos
de investigacion
18.9.1.  Herramientas de andlisis
de informacion

18.9.2.  Desarrollo del plan de
gestion de expectativas

18.9.3.  Evaluacion de viabilidad de
proyectos

18.10. Inteligencia de Mercadotecnia

18.10.1.  Almacenamiento masivo
de datos

18.10.2. Experiencia de usuario
18.10.3. Aplicacion de técnicas

Asignatura 19

Fundamentos del diseiio grafico

19.1. Introduccion al disefio

19.1.1.  Concepto de disefio:
Arte y disefio

19.1.2.  Campos de aplicacion
del disefio

19.1.3.  Disefoy ecologia:
Ecodisefio

19.1.4.  Disefo activista

19.2. Diseiio y configuracion
19.2.1.  Elproceso de disefio
19.2.2.  Laidea de progreso

19.2.3.  Ladicotomia entre la
necesidad y deseo



19.3.

19.4.

19.5.

19.6.

19.7.

Introduccion a la herramienta
Adobe Lightroom |

19.3.1.  Recorrido por la interfaz:
Catélogo y preferencias

19.3.2.  Estructuray visualizacion
del programa

19.3.3.  Estructura de la biblioteca

19.34.  Importacioén de archivos

Introduccion a la herramienta
Adobe Lightroom Il

19.4.1.  Revelado rapido, palabras
clave y metadatos

19.4.2.  Colecciones simples

19.4.3.  Colecciones inteligentes

19.44.  Préactica

Biblioteca en la herramienta

Adobe Lightroom

19.5.1.  Métodos de clasificacion
y estructuracién

19.5.2.  Pilas, copias virtuales,
archivos no encontrados

19.53.  Marca de agua y logotipos

19.5.4.  Exportacion

Revelado en la herramienta Adobe

Lightroom |

19.6.1.  Modulo revelado

19.6.2.  Correccion de lente
y recorte

19.6.3.  Elhistograma

19.6.4.  Calibracion y perfil

Ajustes de revelado

19.7.1.  ¢Qué son?

19.7.2.  ;Como se utilizan?

19.7.3.  ;Qué tipo de ajustes
preestablecidos se guardan
en los ajustes de revelado
de Lightroom?

19.7.4.  Recursos de busqueda

19.8.

19.9.

Tonos en la herramienta Adobe
Lightroom

19.8.1.  Curvadetonos

19.8.2.  Matiz, saturacion,
luminosidad
19.8.3.  Dividir tonos

Revelado en la herramienta Adobe
Lightroom Il

19.9.1.  Mascaras

19.9.2.  Revelado con pincel

19.9.3.  Enfoquey reduccion de
ruido

19.94.  Viheteado

19.9.5.  Eliminacion de ojos rojos

y manchas

19.10. Revelado en herramienta Adobe

Lightroom Il

19.10.1.  Transformar una imagen

19.10.2. Creacion de fotografias
panoramicas

19.10.3.  Alto Rango Dinamico, ¢qué
es? ;Como lo creamos?

19.10.4.  Sincronizar ajustes

Asignatura 20

Lenguaje publicitario

20.1.

20.2.

Pensar y redactar: definicion

20.1.1.  Definicion de redaccion
publicitaria
20.1.2.  Antecedentes historicos de

la redaccion publicitaria y
fases de profesionalizacion
Redaccioén publicitaria
y creatividad

20.2.1.  Condicionantes de la
redaccion publicitaria
Competencia linguistica
Funciones del redactor
publicitario

20. 2.3.1. Definicion de las funciones
del redactor publicitario

20.2.2.
20.2.3.

20.3.

20.4.

20.5.

El principio de coherencia 'y
conceptualizacion de campaiia

20.3.1.  Elprincipio de unidad de
campafia
20.3.2.  Elequipo creativo
20.3.3.  Elproceso de
conceptualizacion: la
creatividad oculta
20.3.4.  Qué es un concepto
20.3.5.  Aplicaciones del proceso
de conceptualizacion
20.3.6.  Elconcepto publicitario
20.3.7.  Utilidad y ventajas del

concepto publicitario
Publicidad y retérica

20.4.1.  Redaccion publicitaria'y
retorica

20.4.2.  Ubicacion de la retorica

20.4.3. Las fases de la retorica

20.4.3.1. El discurso
publicitario y los discursos
retoricos clasicos

20.4.3.2. Los topoi y la
‘razén por la cual’ como
argumentacion

Fundamentos y caracteristicas de
la redaccion publicitaria

20.5.1.  Lacorrecciéon

20.5.2.  Laadaptacion

20.53. Laeficacia

20.5.4. Caracteristicas de la
redaccion publicitaria

20.5.5.  Morfologicas: la
nominalizacion

20.5.6.  Sintacticas: la
desestructuracion

20.5.7.  Gréficas: la puntuacion

enfatica
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20.6. Estrategias de la argumentacion

20.7.

20.8.

20.9.

20.6.1.  Ladescripcion

20.6.2.  Elentimema

20.6.3.  Lanarracion

20.6.4. Laintertextualidad

Estilos y eslogan en la redaccion

publicitaria

20.7.1.  Lalongitud de la frase

20.7.2.  Losestilos

20.7.3.  Eleslogan

20.7.4.  Una frase de origen bélico

20.7.5.  Las caracteristicas del
eslogan

20.7.6.  Laelocucion del eslogan

20.7.7.  Las formas del eslogan

20.7.8.  Las funciones del eslogan

Principios de la redaccion

publicitaria aplicada y el binomio
Razon por la que + ventaja
diferencial

20.8.1.  Rigor, claridad, precision

20.8.2.  Sintesisy simplicidad

20.8.3.  Condicionantes del texto
publicitario

20.8.4.  Aplicacion del binomio
Razén por la que + ventaja
diferencial

Redaccién publicitaria

en medios convencionales
y no convencionales

20.9.1.  Ladivision por encima de
la linea/por debajo de la
linea

20.9.2.  Integracion: superando la

polémica “por encima de
la linea de promocion”y -
“bajo la linea de promocion”
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20.9.3.

20.9.4.

20.9.5.

20.9.6.

20.9.7.

20.9.8.

20.9.9.

Redaccion publicitaria
en television

Redaccion publicitaria
en radio

Redaccion publicitaria

en prensa

Redaccion publicitaria

en medio exterior
Redaccion publicitaria en
medios no convencionales

Redaccion publicitaria
en marketing directo

Redaccion publicitaria
en medios interactivos

20.10. Criterios para la evaluacion de
un texto publicitario y otros casos
de redaccién

20.10.7.

20.10.2.
20.10.8.

20.10.4.
20.10.6.

20.10.7.
20.10.8.

Asignatura 21

Modelos clasicos de
analisis publicitario
Impacto y relevancia

La lista de verificacion
del redactor

Traduccion y adaptacion
de textos publicitarios
Nuevas tecnologias,
nuevos lenguajes

Redactar en la Web

Nombrar, publicidad de
guerrilla y otros casos de
redaccion publicitaria

Creatividad Publicitaria I: Redaccion

21.1. Concepto de redaccion

21.1.1.
21.1.2.
21.1.3.

Redaccion y escritura
Redaccion y pensamiento
Redaccion y orden

21.2.

21.3.

21.4.

21.5.

21.6.

21.7.

21.8.

Fundamentos de la redaccion
publicitaria

21.2.1.  Lacorreccion

21.2.2.  Laadaptacion

21.2.3. Laeficacia

Caracteristicas de la redaccion

publicitaria

21.3.1.  Lanominalizacion

21.3.2.  Ladesestructuracion

21.3.3.  Concentracion expresiva

El texto y la imagen

21.4.1.  Deltextoalaimagen

21.4.2.  Funciones del texto

21.4.3.  Funciones de laimagen

21.4.4.  Relaciones entre el texto y
laimagen

La marcay el eslogan

21.5.1.  Lamarca

21.5.2.  Caracteristicas de la marca

21.5.3. Eleslogan

Publicidad directa

21.6.1.  Elfolleto

21.6.2.  Elcatdlogo

21.6.3.  Otros anexos

Publicidad en prensa: el anuncio
de gran formato

21.7.1.  Diariosy revistas
21.7.2.  Superestructura

21.7.3.  Caracteristicas formales
21.7.4.  Caracteristicas

redaccionales

Publicidad en prensa: otros
formatos

21.8.1.  Los anuncios por palabras
21.8.2.  Superestructura

21.8.3.  Elreclamo

21.8.4.  Superestructura




21.9. Publicidad exterior
2191.  Formatos
21.9.2.  Caracteristicas formales

21.9.3. Caracteristicas
redaccionales

21.10. Publicidad radiofénica
21.10.1.  Ellenguaje radiofénico
21.10.2. Lacufia radiofénica
21.10.3. Superestructura
21.10.4. Tipos de cufias
21.10.5. Caracteristicas formales

21.11. Publicidad audiovisual
21.11.1. Laimagen
21.11.2. Eltexto

21.11.3. Lamusicay los efectos
de sonido

21.11.4. Formatos publicitarios
21.11.5. Elguion
21.11.6. Elcartén de la historia

Publicidad audiovisual

Asignatura 22

22.1. Introduccion a la publicidad

audiovisual

22.1.1.  ;Qué es la publicidad
audiovisual?

22.1.2.  Origen

22.1.3.  Medios de publicidad
audiovisual

22.2. El spot publicitario
2221, ¢Qué es un spot?

22.2.2.  Estructura narrativa
de un spot publicitario

22.2.3. Historia del spot
publicitario
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22.3.

22.4.

22.5.

22.6.

22.7.

22.8.

Equipo técnico de una produccion
audiovisual |
22.31.  Los equipos de produccién
y direccion
22.3.2. Funciones de los equipos
de produccion y direccion
22.3.3.  Organigrama
Equipo técnico de una produccion
audiovisual Il

22.4.1.  Losequipos de técnicos y
artisticos

22.4.2.  Funciones de los equipos
de técnicos y artisticos

22.4.3. Organigrama
Pre-produccion I: de la idea
al guion de rodaje

22.571.  Proceso creativo en base
al Informe

22.52.  Guion literario: ejemplo
22.5.3.  Guion técnico: ejemplo
Guion grafico

22.6.1.  Guion grafico interno

22.6.2.  Guion grafico de
presentacion

22.6.3.  Guion grafico de rodaje
El guion técnico: los estilos
de la realizacion

22.7.1.  Lenguaje cinematografico
22.7.2.  Puestaen escena

22.7.3.  Planificacion técnica
Pre-produccion Il: El plan
de rodaje y el presupuesto
22.8.1.  Disefo de iluminacion
22.8.2.  Disefio de sonido

22.8.3.  Protocolo de rodaje
22.8.4.  Presupuesto
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22.9. La produccion de un spot

publicitario

229.1.  ;Quiénintervieneen la

realizacion de un spot?
Orden de rodaje
El rodaje

2292
2293

22.10. Post produccion de un spot

Asignatura 23

publicitario
22.10.1.  Elmontaje
22.10.2. Tipos de montaje

22.10.3. La post produccion de
imagen y sonido

Fundamentos de la comunicacion en el
entorno digital

23.1.

23.2.

23.3.

Web 2.0. o web social

23.1.1.  Laorganizaciénen la era
de la conversacion

2312, Laweb20. sonlas
personas

23.1.3.  Entorno digital y nuevos

formatos de comunicacion
Comunicacion y reputacion digital

23.2.1.  Informe de reputacion en
linea

23.2.2.  Nettiqueta y buenas
practicas en las
redes sociales

23.2.3.  Marcayredes 2.0

Diseio y planificacion de un plan
de reputacion en linea

23.3.1.  Panorama de las
principales social media
23.3.2.  Plan de reputacion

de la marca

23.4.

23.5.

23.6.

23.7.

23.3.3.  Métricas generales, retorno
sobre la inversion y gestion
de relaciones sociales con
el cliente

23.3.4. Crisisenlineay
optimizacion de motor de
busqueda reputacional

Plataformas

generalistas, profesionales

y microblogging

23.4.1.  Facebook

23.4.2.  Linkedin

23.4.3.  Google +

23.4.4.  Twitter

Plataformas de video, imagen
y movilidad
23.5.1.  Youtube

23.5.2.  Instagram
23.53.  Flickr
23.54.  Vimeo
23.5.5.  Pinterest

Estrategia de contenidos
y narracion de historias

23.6.1.  Bitacora corporativa

23.6.2.  Estrategia de
mercadotecnia de
contenidos

23.6.3.  Creacion de un plan de
contenidos

23.6.4.  Estrategia de curacion de
contenidos

Estrategias en social media

23.7.1.  Lasrelaciones publicas
corporativas y social media

23.7.2.  Definicion de la estrategia
a sequir en cada medio

23.7.3.  Andlisis y evaluacion de

resultados

23.8. Administracion comunitaria

23.8.1.  Funciones, tareas 'y
responsabilidades de la
administracion comunitaria

23.8.2.  Gerente de redes sociales

23.8.3.  Estratega de redes
sociales

23.9. Plan de redes sociales

23.9.1.  Disefo de un plan de social
media

23.9.2.  Calendario, presupuesto,
expectativas y seguimiento

23.9.3.  Protocolo de contingencia
en caso de crisis

23.10. Herramientas de

monitorizacion en linea
23.10.1. Herramientas de gestiony
aplicaciones de escritorio

23.10.2. Herramientas de
monitorizacion y estudio

Asignatura 24

Planificacion de medios publicitarios

24.1. Erase una vez la estrategia

24.1.1.  Historia de la estrategia

24.1.2.  Aplicacion de la estrategia
a otras disciplinas sociales

24.1.3.  Reconocimiento cientifico

de la estrategia
24.2. El pensamiento estratégico

24.21.  Dimension estratégica

24.22. ;Quéesunplan
estratégico?

24.2.3.  Estructura

24.3.

24.4.

24.5.

24.6.

24.7.

Comunicacion estratégica

vs clases de estrategias

24.31. Rasgosdela
comunicacion estratégica

24.3.2.  Estrategias de
comunicacion

24.33.  Clases de estrategias

Ejecucion del proceso de
planificacién publicitaria

24.47.  Historia de la planificacion
publicitaria

244.2.  ;Quéhaceuna
planificacion?

24.43.  ElPlanner en el proceso
de trabajo de la agencia

24.4.4.  Direccion y planificacion
de cuentas

Modelo general del desarrollo

de trabajo

24.51.  Orden del anunciante

24.52.  Proceso estratégico

24.53.  Consultoria estratégica

Medios convencionales

24.6.1.  Transicion a entornos
sociales

24.6.2.  Medios hibridos

24.6.3. Internet

24.6.4.  Caso Orbyt

Planificacion en Medios Digitales

24.7.1.  Momento de la decision
de compra

24.7.2.  Posicionamiento web

24.7.3.  Formatos

24.7.4.  Estrategias de marcas

24.7.5. Medicion

24.7.6.  Comercio electronico

y social



24.8. Plan estratégico en 7 pasos
24.8.1.  Andlisis de la marca

24.8.2. Identificar el mercado
objetivo
24.8.3.  Definir objetivos

24.8.4.  Identificar la propuesta
de valor diferencial
de la marca

24.8.5.  Elegir canales
de comunicacion

24.8.6.  Crear el calendario
de la campafia

24.8.7.  Analisis y medicion
de resultados
24.9. Futuro de la planificacion
249.1. Pasado
249.2.  Presente
249.3.  Futuro
24.10. Audiencia
24.10.1. Rangos horarios de
audiencia en television
24.10.2. Exclusivo tiempo en
television
24.10.3. Suma total y en bruto

de los porcentajes de
audiencia

Asignatura 25

Publicidad y manifestaciones culturales

25.1. Introducciodn. Intimidades
de la publicidad I

25.1.1.  Lanaturaleza simbdlica
del discurso publicitario

25.1.2. Del consumo de objetos
al consumo de imaginarios

251.3.  Lamediacion simbdlica
de la publicidad

25.2. Intimidades
de la publicidad Il

252.1.  Lenguaje publicitario:
entre realidad y ficcion
25.2.2.  Del simbolo al deseo
25.2.3.  De smartphones, tablets
y otras cosas publicitarias
25.3. Cultura publicitaria |
25.3.1.  Lapublicidady su relaciéon
con el entorno

25.3.2.  Lafuncion de la publicidad
en la sociedad

25.3.3.  Elambiente postmoderno
del discurso publicitario
25.4. Cultura publicitaria Il

25.4.1.  Lafabrica de cultura

25.4.2.  Sociedad postmoderna,
sociedad espectacular

25.4.3.  Ejemplos de campafas
publicitarias

25.5. Cultura publicitaria lll

25.5.1.  Lapublicitarizacion de la
vida cotidiana

25.52.  Construyendo la sociedad
publicitaria

25.5.3.  Lasbuenas chicas nunca
lo harian, o si

25.6. ¢Publicidad e ideologia? |

25.6.1.  Por qué ideologia
25.6.2.  Elconcepto de ideologia
25.6.3.  Lamaquina ideoldgica

25.7. ¢Publicidad e ideologia? Il

25.7.1.  Pura contradiccion

257.2.  ;lnevitables distancias
sociales?

25.7.3.  Medios de formacion
de masas

25.8.

25.9.

Lo que puede hacer la publicidad
con nuestras mentes |
25.8.1.  Intentando desenmascarar

el lenguaje de la publicidad
25.8.2.  Semidtica para todos
25.8.3. Peircey laeclosion de los

signos sociales
Lo que puede hacer la publicidad
con nuestras mentes Il
259.1.  Interpretar publicidad:

entre cultura e ideologia

259.2.  Cémo funcionan los
relatos publicitarios: Lo que
vemos

259.3. Cdémo funcionan los

relatos publicitarios: Lo que
ocultan

25.10. Lo que puede hacer la

publicidad con nuestras mentes lll.
Conclusion

2510.1.  Publicidad y miedo, mucho
miedo

25.10.2. Tipos de miedos

25.10.3. Conclusion: A pesar de
lo anterior, sigo siendo un
dispublicitado

Asignatura 26

Creatividad publicitaria Il
Direccion de arte

26.1.

Sujetos y objeto del diseio grafico

publicitario
26.1.1.  Perfiles profesionales
vinculados

26.1.2.  Contexto académico
y competencias

26.1.3.  Anunciantey agencia
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26.2. Direccion creativa e idea creativa
26.2.1.  Proceso creativo

26.2.2.  Tipos de procesos
creativos

26.2.3.  Direccién de arte
e idea formal
26.3. La funcioén del director de arte

26.3.1.  Qué es ladireccion
de arte

26.3.2.  Como funciona la
direccion de arte

26.3.3.  Elequipo creativo
26.3.4.  Lafuncion del director
de arte
26.4. Fundamentacion del disefio
grafico publicitario
26.4.1.  Conceptos de disefio
y estandar de disefio
26.4.2.  Tendenciasy estilos

26.4.3.  Pensamiento, proceso
y gestion de disefio

26.4.4.  Metafora cientifica
26.5. Metodologia de la grafica
publicitaria
26.51.  Creatividad gréafica
26.5.2.  Procesos de disefio
26.53.  Comunicaciony estética
26.6. Estrategia grafica
26.6.1.  Aprehension forma
26.6.2.  Mensaje grafico
26.6.3.  Estado estético
26.7. Arquitectura grafica
26.7.1.  Tipometria
26.7.2.  Espacios graficos
26.7.3. Reticula
26.7.4.  Normas de paginacion
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26.8. Artes finales

26.8.1.  Artes finales
26.8.2.  Procesos
26.8.3.  Sistemas
26.9. Creacion de soportes graficos
publicitarios
26.9.1.  Publigrafia
26.9.2.  Imagen visual

organizacional (IVO)
26.10. Anuncios graficos publicitarios
26.10.1. Packaging
26.10.2. P&ginas web

26.10.3.  Imagen corporativa en

paginas web

Asignatura 27

Identidad corporativa

27.1. Laimportancia de la imagen en
las empresas

2711, ¢Quéeslaimagen
corporativa?

27.1.2.  Diferencias entre identidad
e imagen corporativa

27.1.3.  ;Donde se puede
manifestar la imagen
corporativa?

27.1.4.  Situaciones de cambio de

la imagen corporativas
¢ Por qué conseguir una
buena imagen corporativa?

Las técnicas de investigacion
en imagen corporativa

27.2.

27.2.1.  Introduccion

27.2.2.  Elestudio de laimagen
de laempresa

27.2.3.  Técnicas de investigacion
de la imagen corporativa

27.2.4.  Lastécnicas cualitativas
de estudio de la imagen

27.2.5.  Tipos de técnicas

cuantitativas

27.3. Auditoria y estrategia de imagen

27.4.

27.5.

27.6.

27.3.1.  Quées laauditoria de
imagen

27.3.2. Pautas

27.3.3.  Metodologia de la auditoria

27.3.4.  Planificacion estratégica

Cultura corporativa

27.41.  ;Quéeslacultura
corporativa?

27.4.2.  Factores que intervienen
en la cultura corporativa

27.4.3.  Funciones de la cultura
corporativa

27.4.4.  Tipos de cultura
corporativa

Responsabilidad social
corporativa y reputacion
corporativa

27.5.1.  Responsabilidad social

corporativa: concepto y
aplicacion de la empresa

27.5.2.  Directrices para integrar
la responsabilidad
social corporativa en las
empresas

27.5.3.  Lacomunicacion de la
responsabilidad social
corporativa

27.5.4.  Reputacion corporativa

La identidad visual corporativa

y el nombre

27.6.1.  Estrategias de identidad

visual corporativa

27.6.2.  Elementos basicos
27.6.3.  Principios basicos
27.6.4.  Elaboracion del manual
27.6.5.  Elnaming

127.7.

Imagen y posicionamiento
de marcas

27.7.1.  Los origenes de las
marcas
27.7.2.  ;Quéesunamarca?
27.7.3.  Lanecesidad de construir
una marca
27.7.4.  Imagen y posicionamiento
de las marcas
27.7.5.  Elvalor de las marcas
27.8. Gestion de laimagen a través
de la comunicacion de crisis
27.8.1.  Plan estratégico de
comunicacion
27.8.2.  Cuando todo sale mal:
comunicacion de crisis
27.83. Casos
27.9. Lainfluencia de las promociones
en la imagen corporativa
27.9.1.  Elnuevo panorama del
sector publicitario
27.9.2.  El marketing promocional
27.9.3. Caracteristicas
279.4.  Peligros
27.9.5. Tiposy técnicas
promocionales
27.10. Ladistribuciény laimagen

del punto de venta

27.10.1.  Los principales
protagonistas de la

distribucion comercial

27.10.2. Laimagen delas
empresas de distribucion
comercial a través del

posicionamiento

A través de su nombre
y logotipo

27.10.3.

Asignatura 28

Opinion publica

28.1. El concepto de opinion publica

28.2.

28.3.

28.1.1.
28.1.2.
28.1.3.

28.1.4.

28.1.5.

Introduccion

Definicion

La opinion publica como
fendmeno racional y como
forma de control social

Fases del crecimiento
de la opinion publica
como disciplina

El siglo XX

Marco tedrico de la opinién

publica

28.2.1.
28.2.2.

28.2.3.
28.2.4.

28.2.5.

28.2.6.

Psicologia social y opinion publica

28.3.1.
28.3.2.

28.3.3.
28.3.4.

Introduccion
Perspectivas de la
disciplina de la opinién
publica en el siglo XX
Autores del siglo XX
Walter Lippmann: la
opinion publica sesgada
Jirgen Habermas: la
perspectiva politico-
valorativa

Niklas Luhmann: la opinion
publica como modalidad
comunicativa

Introduccion

Variables psicosociales
en la relacion de los entes
persuasivos

con sus publicos

El nombre
El conformismo



28.4. Modelos de influencia mediatica

28.5.

28.6.

28.7.

28.8. Laintermediacion politica
de la prensa

28.8.1.  Introduccion

28.8.2.  Los periodistas como
intermediadores politicos

28.8.3.  Disfunciones de la
intermediacion periodistica

28.8.4. Laconflanzaenlos

periodistas como
intermediadores

28.9.

Esfera publica y modelos

emergentes de democracia

28.4.1.  Introduccion

28.4.2.  Modelos de influencia
mediatica

28.4.3. Tipos de efectos de los
medios de comunicacion

28.4.4.  Lainvestigacion de los
efectos de los medios

28.4.5.  Elpoder de los medios

Opinion publica y comunicacion

politica

28.5.1.  Introduccion

28.5.2.  Lacomunicacion politica
electoral. La propaganda

28.5.3.  Lacomunicacion politica

de los gobiernos
Opinion publica y elecciones

28.6.1.  Introduccion

28.6.2.  ¢Influyen las campafias
electorales en la opinién
publica?

28.6.3.  Elefecto de los medios en
campafia electoral como
refuerzo de las opiniones

28.6.4.  Los efectos causa

y desamparo
Gobierno y opinion publica

28.7.1.  Introduccion
28.7.2.  Losrepresentantes
y sus representados
28.7.3.  Los partidos politicos
y la opinion publica
28.7.4.  Las politicas publicas

como expresion de la
accion de gobierno

28.9.1.  Introduccion

289.2.  Laesfera publica
en la sociedad de la
informacion

28.9.3. Modelos emergentes
de democracia

28.10.  Métodos y técnicas
de investigacion
de la opinion publica

28.10.1. Introduccion

28.10.2. Las encuestas de opinion

28.10.3. Tipos de encuestas
28.10.4. Andlisis

Asignatura 29

Estructura de la comunicacion

29.1.

Teoria, concepto y método de la
estructura de la comunicacion

29.1.1.  Introduccion

29.1.2.  Autonomia de la disciplina
y relaciones con otras
materias

29.1.3.  Elmétodo estructuralista

29.1.4.  Definicion y objeto
de la estructura de la
comunicacion

29.1.5.  Guia para el analisis

de la estructura de la
comunicacion

29.2. Nuevo orden internacional
de la comunicacion

29.2.1.  Introduccion

29.2.2.  Control del Estado:
Monopolios

29.2.3.  Comercializacion de la
comunicacion

29.2.4.  Dimensién cultural de la

comunicacion

29.3. Grandes agencias informativas
29.3.1.  Introduccion
29.32.  Quéesunaagencia
informativa
29.3.3.  Informacién y noticias
29.34.  Antes de Internet
29.3.5.  Lasagencias de noticias
se ven gracias a Internet
29.3.6. Lasgrandes agencias
mundiales
29.4. Laindustria publicitaria y su
relacion con el sistema de medios
29.41.  Introduccion
29.4.2.  Industria publicitaria
29.43. Lanecesidaddela
publicidad para los medios
de comunicacion
29.4.4. Laestructuradela
industria publicitaria
2945 Los mediosy su relacién
con la industria publicitaria
29.4.6. Regulaciony ética
publicitaria
29.5. Cine y mercado de la cultura
y el ocio
29.5.1.  Introduccion
29.52.  Lacompleja naturaleza
del cine
29.53.  Elorigen de la industria
29.5.4.  Hollywood, la capital

mundial del cine
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29.6. Poder politico y medios
de comunicacion

29.6.1.  Introduccion
29.6.2.  Influencia de los medios
de comunicacién en la
formacion de la sociedad
29.6.3.  Medios de comunicaciony
poder politico
29.7. Concentracion de medios

y politicas de comunicacion

29.7.1.  Introduccion
29.7.2.  Laconcentracion de
medios
29.7.3.  Politicas de comunicacién
29.8. Estructura de la comunicacion

en Latinoamérica

29.8.1.  Introduccion
29.8.2.  Estructuradela
comunicacién en
Latinoamérica
29.8.3. Nuevas tendencias
29.9. Sistema de medios

en Hispanoamérica y la
digitalizacion del periodismo

29.9.1.  Introduccion

29.9.2.  Aproximacion historica

29.9.3.  Bipolaridad del sistema de
medios hispanoamericano

29.9.4.  Medios hispanos en

Estados Unidos de Norte
América

29.10. Digitalizacion y futuro

del periodismo
29.10.1. Introduccion

29.10.2. Ladigitalizaciony la nueva
estructura de medios

29.10.3. Laestructuradela
comunicacion en los paises
democraticos
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Asignatura 30

Comunicaciones de mercadotecnia
integradas

30.1. Publicidad por debajo de la linea

30.1.1.  Introduccion. Concepto
y caracteristicas

30.1.2.  Nuevas tendencias
de comunicaciones
de Mercadotecnia

30.1.3.  Medios no masivos
y personales
30.2. Mercadotecnia directa
e interactiva
30.2.1.  Conceptoy caracteristicas
de mercadotecnia directa
30.2.2.  Telemercado
30.2.3.  Publicidad por correo
electronico, cartas,
boletines, informacién
personalizada
30.3. Técnicas de mercadotecnia
en el punto de venta
30.3.1.  Optimas condiciones
del punto de venta

30.3.2.  Disefio del envase:
la estética del envase

30.3.3.  Comercializacion
30.3.4.  Acciones con premios
o bonificacion
30.4. Importancia de las relaciones
publicas
30.4.1.  Caracteristicas de las
relaciones publicas

30.4.2. Mediosy formatos
de las relaciones publicas

30.4.3.  Imagen corporativa:
valor intangible, la marca

30.5

30.6.

30.7.

30.8.

30.9.

Tendencias entretenimiento
de marca

30.5.1.  Conceptoy caracteristicas
del entretenimiento de
marca

30.5.2.  Mercadotecnia publicitaria
viral

30.5.3.  Mercadotecnia de
contenido de marca

30.5.4.  Gamificacion

Estrategia de comunicacion digital

30.6.1. Introduccion ala
planificacion y estrategia
de la comunicacion de
mercadotecnia digital

30.6.2.  Comercio electronico

30.6.3.  Prosumidor: consumidor
participativo

Métricas de comunicacion digital

30.7.1.  Formatos y métricas de la
comunicacion digital

30.7.2.  Posicionamiento en
buscadores

30.7.3.  Meétricas y analiticas de las
acciones de mercadotecnia
digital
Importancia de las redes sociales
30.8.1.  Tipos de Redes sociales

30.8.2. Laimportancia de las
redes sociales para tu
negocio
30.8.3.  Bitacoras, blogosfera
y microblogs. Blog
mercadoldgico
Segmentacion efectiva y
herramientas en redes sociales

30.9.1.  Segmentar audiencia en la
web

30.9.2.  Segmentar en Facebook
30.9.3.  Segmentar en Twitter
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30.10. Ventajas de Mercadotecnia 31.4. El grupo de presion 31.8. Tipos de grupos 32.3. Planificacion de eventos

Movil en las pequeias empresas 31.8.1.  Grupos de opinién 323.1.  Listas de comprobacion
30.10.1. Caracteristicas de 31.4.1.  Asociacion 31.8.2.  Grupos de interés 32.3.2.  Areasy etapas del registro
Mercadotecnia Movil 3142, Acercamiento 31.83.  Grupos de poder y control
30.10.2. Gcciogei de o 31.43.  Anticipacion 3190 Clases de grupos 32.33. Tipos de eventos
r ni vil: i¢ inci 4
puebl(i:;d:dei:u;on(e)s 3144 Activacion de presion 32.3.4. Prlncwpalgslgredas de
~iHat, o 31.9.1.  Segun su aspecto responsabilida
localizacion, mensajeria 31.45.  Acceso oraanizativo .
y contenidos 3146, Evaluacion 1o sg ‘ 32.4. Protocolos oficiales
L ] turaleza .
30.10.3. Aplicaciones (apps) . ~>egun suna 32.4.1.  Definiciones, reglas de oro
31.5. Casos de Estudio Jurldlfla y normas fundamentales
' 31.5.1.  Colaboracion Publico- 31.93.  Segun sus fines, 3249 Ordenacion de las
Asignatura 31 'r:—_)rivagFa):PEl Caso de objetivos e intereses banderas
oro iy i o
Grupos de presién y persuasion ey Unems de b 31.10. Aspectos posmvos.y negativos 32.4.3. %iegﬁsrtqeﬂégmiggg%?ias .
31.1. Introduccién al grupo de presién La introduccion a la de los grupos de presion Lna comunidad auténoma
ey tecnologia hibrida 31.10.1. Aspectos positivos 3944 Ordenacion de las
ST pcr%gieéﬁ? un grupo de 31.53.  Caso varicelay salud 31.10.2. Aspectos negativos "~ consejerias de una
3112, Origenes del grupo de publica 31.10.3. Visién de los lobistas comunidad auténoma
"~ presion 31.6. Estrategias de experto en grupos 32.45.  Protocolo de recibimiento
: Py X de emisarios extranjeros.
31.1.3. Lgt)sl_estrateglas de asuntos de presién Asignatura 32 Estudio de casos europeo
publicos 31.6.1.  Una vision de los grupos .. 325 L . i6nd
312 Elexperto en grupos de de presion desde Ia Gestion de eventos y protocolo .5. La organizacién de un acto
a0 pL;esfn o vida d ﬁ?dg?;'lgggéc'on pre 32.1. Consideraciones generales protocolario
el n diaen la vida de un ~ 32.51.  Fases en la organizacion
profesional de grupos 31.6.2.  Elefecto mariposa 82.1.1. El papel que desempefia de un acto ’
depresion ) el responsable de
- 31.6.3.  Luzytaquigrafos organizacion de eventos 32.5.2.  Elaboracion de carteleria e
31.2.2.  Lobby, vocacion o d .. I di o invitaciones
31.7. Grupos de presion en los medios 32.1.2.  Caracteristicas de las
formacion
: ) : i L reuniones de asociaciones 32.53.  Elprogramay sus
31.2.3.  Lasdiez cualidades de un de comunicacion :
| elementos
buen experto en grupos de 31.7.1.  Los grupos de presion empresenEe Iy
presion en Internet y en las redes 3213 dE‘ proceso administrativo 32.6. La percepcion actual de la
: e reuniones o
31.3. Fundamentos de los grupos sociales . X organizacion de eventos, el
de presion 3172  Redes sociales mas 32.2. Proceso Administrativo del protocolo y las relaciones
- utilizadas por los lobbies responsable de organizacién de i
31.3.1.  Movilizacién en entornos 3173 Lobbies en medios eventos institucionales
d|g|ta|e5 de comunicacion o 32.6.1. El jefe de protQ?OlO
3132 Losclientes convencionales 3221, Prevision de una institucion
31.33. ElLobbyyla 32.2.2.  Planificacion 32.6.2.  Funciones y criterios
internacionalizacion 32.23.  Organizacion gélsi[;:os e? la ao;uadcién
o el Departamento de
82.24.  Direccion Produccién de eventos
32.2.5.  Control y/o Protocolo
32.6.3.  Guia de Resolucion de

conflictos
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32.7.

32.8.

32.9.

La organizacion de eventos en las
empresas
32.7.1.  Motivos para la aparicion
del protocolo de empresa
32.7.2.  Laordenacion mixta
32.7.3. Normas heredadas de
las tradiciones y de la
legislacion
El manual interno de organizacion

de eventos
en la empresa

32.8.1.  Criterios basicos del

manual de protocolo de
empresa

Responsabilidades de
los participantes de la
organizacion del evento

Resolucion de conflictos:
Estudio de casos

Organizacion de eventos en las
universidades

32.8.2.

32.8.3.

32.9.1.  Origenes del ceremonial
universitario

32.9.2.  Elementos basicos de la
simbologia y ceremonial en
las universidades

32.9.3.  Precedencias
universitarias

32.10. Las comidas y banquetes

32.10.1.  Técnicas de organizacion

32.10.2. Tipos de mesas y normas
de comportamiento en las
comidas

32.10.3. Montajes y diagramas

Asignatura 33 33.5. Los contratos publicitarios

Derecho de la publicidad

33.1. Nociones basicas del derecho
de la publicidad

33.1.1.  Concepto y surgimiento

del derecho de la publicidad

33.1.2.  Sujetos de la relacion
publicitaria
33.1.3.  Los derechos dela
personalidad
33.1.4.  Obra publicitaria, propiedad
intelectual e industrial
33.1.5.  Otras formas de
proteccion de la obra
publicitaria
33.2. Las fuentes del derecho
de la publicidad
33.2.1.  Ordenamiento juridico
y normas
332.2. Fuentes del derecho
de la publicidad
33.2.3.  Limites a la eficacia
de las normas
33.3. Publicidad ilicita
33.3.1.  Publicidad de menores
33.3.2.  Publicidad subliminal
33.3.3.  Publicidad contraria
a la normativa especifica
33.3.4.  Delito publicitario
33.4. La publicidad desleal
33.4.1.  Publicidad engafiosa
33.4.2.  Publicidad desleal
33.4.3.  Publicidad encubierta
33.4.3.  Publicidad agresiva
33.4.4.  Publicidad comparativa

33.6.

33.7.

33.8.

33.9.

33.5.1.  Régimen juridico
33.5.2.  Nacimiento del contrato
33.5.3. Ineficacia

33.5.4.  Incumplimiento

33.5.5.  Disposiciones comunes

especificas de los
contratos publicitarios

El contrato de creacion

publicitaria

33.6.1.  Concepto

33.6.2.  Caracteres

33.6.3.  Contenido

33.6.4.  Incumplimiento

33.6.5.  Extincion

El contrato de difusion publicitaria

33.7.1.  Concepto

33.7.2.  Caracteres

33.7.3.  Contenido

33.7.4.  Incumplimiento

33.7.5.  Extincion

El contrato de patrocinio

33.8.1.  Concepto

33.8.2.  Caracteres

33.8.3.  Contenido

33.84.  Incumplimiento

33.8.5.  Extincion

Deontologia publicitaria y

autorregulacion

33.9.1.  Deontologia publicitaria:
Concepto y objetivo

33.9.2.  Valor de los codigos de
conducta

33.9.3.  Autocontrol

33.10.

La importancia de la publicidad

y la necesidad de su regulacion

33.10.1.

La alternativa de la
autorregulacion

33.10.2. Beneficiosy ventajas de la

autorregulacion

33.10.3. Laactualidad de la

autorregulacion

Asignatura 34

Investigacion en medios digitales

34.1. El método cientifico y sus

técnicas

34.1.1.  Introduccion

34.1.2.  Elmétodo cientificoy sus
técnicas

34.1.3.  Método cientifico y
técnicas metodoldgicas

34.1.4. Disefioy fases de una
investigacion

34.1.5. Reglas basicas de
seleccion, verificacion,
citacion y referencia
bibliografica

34.1.6. Enfoquesy perspectivas
en una investigacion

34.1.7.  Normas éticas y
deontologicas

34.2. Metodologiall

34.2.1.  Introduccion

34.2.2.  Los aspectos medibles:
el método cuantitativo

34.2.3.  Las técnicas cuantitativas

34.2.4. Tipos de encuesta

34.2.5.  Lapreparacion del

cuestionario y la exposicion
de resultados



34.3. Metodologia ll

34.4.

34.3.1.
34.3.2.

34.33.
34.3.4.

34.3.5.

34.3.6.

34.3.7.

Introduccion

Los aspectos medibles:
el método cualitativo

Las técnicas cualitativas

Las entrevistas
individuales y su tipologia
La entrevista en grupoy
sus variables: grupos de
discusion o grupos focales

Otras técnicas
conversacionales: Philips
66, lluvia de ideas, Delphi,
nucleos de intervencion
participativa, arbol de
problemas y soluciones
La investigacién-accion
participativa

Metodologia Il

34.4.1.
34.4.2.

34.4.3.

34.4.4.

34.4.5.

34.4.6.

Introduccion

Desvelar los
comportamientos

y las interacciones
comunicativas: la
observacion y sus variantes

La observacion como
método cientifico

El procedimiento: la
planificacion de una
observacion sistematica

Diferentes modalidades de
observacion

La observacion en linea:
etnografia virtual

34.5.

34.6.

34.7.

Metodologia IV
34.5.1.  Introduccién

34.52.  Desvelar el contenido de
los mensajes: analisis de
contenido y de discurso

34.5.3.  Introduccion al andlisis de
contenido cuantitativo

34.54. Laselecciondela
muestra y el disefio de las

categorias

34.55.  El procesamiento de los
datos

34.5.6.  Elandlisis critico de
discurso

34.57.  Otras técnicas para el
analisis de los textos
mediaticos

Técnicas de recogida de datos

digitales
34.6.1.  Introduccioén

34.6.2.  Conocer las reacciones:
experimentar en
comunicacion

34.6.3.  Introduccion a los
experimentos

34.6.4. Quées unexperimentoen
comunicacion

34.6.5. Laexperimentaciony sus
tipologias

34.6.6. Eldisefo practico del
experimento

Técnicas de organizacion de datos

digitales
34.7.1.  Introduccion
34.7.2.  Lainformacion digital

34.7.3.  Problematicasy
propuestas metodoldgicas

34.7.4. Laprensaen linea:
caracteristicas y
aproximacion a su analisis

34.8.

34.9.

34.10.

Servicios instrumentales

participativos
34.8.1.  Introduccion
34.8.2.  Internet como objeto
de estudio: criterios
para evaluar la calidad y
flabilidad de sus contenidos
34.83. Internet como objeto de
estudio
34.84.  Criterios para evaluar la

calidad y fiabilidad de los
contenidos en Internet

Calidad de internet como fuente:

estrategias de validacion
y confirmacion
349.1.  Introduccion

349.2.  Investigacion sobre
Internet y las plataformas
digitales

34.9.3. Busquedasy exploracion
en el entorno en linea

Aproximacion a la
investigacion de los
formatos digitales: los
blogs

3495 Aproximacion a métodos
de investigacion de las
redes sociales

349.6. Lainvestigacion de los
hipervinculos

Difusion de la actividad

investigadora

34.10.1. Introduccion

34.10.2. Tendencias de
investigacion en
comunicacion

34.10.3. Introduccion al panorama
contemporaneo de
la investigacion en
comunicacion

34.10.4. Lareadaptacion de

los objetos clasicos

de la investigacion
comunicacional

34.9.4.
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34.10.5. La aparicion de los objetos

clasicos de la investigacion

34.10.6. Haciala

interdisciplinariedad y la
hibridacion metodoldgica

Asignatura 35

Historia de la comunicacion social

35.1. Historia del lenguaje

35.2.

35.1.1.
35.1.2.

35.1.3.

35.1.4.

35.1.5.

35.1.6.

Introduccion

La formacién en el estadio
de la comunidad primitiva

Lenguaje: en los origenes
del hombre social y erguido

Seguridades figurativas y
magia empatica

Mano y mente,
herramienta y discurso. El
largo transito neolitico

Simbolos, ritos y mitos: los
registros culturales de la
comunicacion

Logos y escritura: La
comunicacion en la antigiiedad

35.2.1.
356.2.2.

35.2.3.

35.2.4.

35.2.5.

35.2.6.

Introduccién

La palabra criptica. La
escritura inventada y el
siglo oculto

Oralidad, escritura: lenguas
de babel

Del oréculo al texto: de
los tiempos homéricos a
Alejandro Magno

Hacia el codice: el imperio
bilingle y la romanizacion
Cadices, cristianismo

y decadencia clasica:

la comunicacion en un
cambio de rumbo
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35.3. Medievo, feudalismo

35.4.

35.5

y comunicacion

35.3.1.  Introduccion

35.3.2.  Hacia la comunicacion
feudal: el puente cristiano
y la dialéctica del silencio

35.3.3.  Feudo, comuna, herejia
e inquisicion

35.3.4.  Crisis general: los jinetes

del apocalipsis y la
comunicacion en las luchas
sociales bajomedievales

Feudalismo en transicién y

comunicacion en la era de la

imprenta

35.4.1.  Introduccion

35.4.2. Monarcas, ciudades,
artesanos e impresores

35.4.3.  Imprenta, reforma,
contrarreforma:
comunicacion y guerras
de religion

354.4. Laimprenta, la revolucion
y el principe: de la crisis
general del siglo XVIl a las
puertas de la llustracion

35.4.5.  Oralidad e iconicidad

en la Europa moderna

llustracion, revolucioén y libertad
de expresion

35.5.1.  Introduccion

35.52.  Eldisparadero holandés:
gacetas y libertades sobre
Europa

35.5.3.  Puritanos, disidentes
y hombres libres: entre
el pulpito y el libelo

35.5.4.  Laconstruccion del

espacio publico burgués: de
la llustracion al liberalismo

35.6.

35.7.

35.5.5.

35.5.6.

El crecimiento de la comunicacion
35.6.1.
35.6.2.

35.6.3.

35.6.4.

35.6.5.

35.6.6.

35.6.7.

Efecto domind: de la
Revolucion Francesa a la
burguesia conquistadora

Entre La marsellesa y el
canto de los industriales:
comunicacion, revolucion,
nacion y capitalismo (1815-
1848)

Introduccioén

Liberalismoy
comunicacion

La sociedad industrial: el
nuevo destino de la prensa

Unificar los espacios,
controlar las
comunicaciones

La irrupcion de las
agencias de comunicacion:
la informacién como
mercancia

Nuevos publicos, nuevos
consumidores

Estados Unidos, Francia e
Inglaterra

La edad de oro de la prensa

35.7.1.
35.7.2.

35.7.3.

35.7.4.

35.7.5.

35.7.6.

Introduccion

Nuevos periddicos para los
nuevos tiempos

El capitalismo cambia de
paso: la accion imperialista.
El nuevo contexto
econémico

El cambio comunicativo: la
accion social

El periodismo en los
principales paises

Las agencias en el nuevo
orden imperialista. El botin
de la comunicacion

35.8.

35.9.

La propaganda

35.8.1.  Introduccién

35.8.2.  Nuevos medios en tiempos
convulsos

35.8.3. Goebbels: el maestro de la
propaganda. Paradigma de
una Europa en crisis

35.84.  Elnacimiento de la
propaganda moderna. Las
condiciones histéricas

35.8.,5.  Lacomunicacion en
tiempos de guerra

35.8.6.  Elperiodismoenla
trinchera

La comunicacion en tiempos de

guerra

35.9.1.  Introduccion

35.9.2.  Lacomunicacion en la
Guerra Fria

35.9.3.  Eltriunfo audiovisual en
la nueva sociedad global.
Imagenes para todos

359.4.  Elnuevo sistema
informativo de
la posguerra. El
intervencionismo estatal y
el flujo libre: la cuadratura
del circulo

35.9.5. Laevolucion de los
medios. La seduccion
iconica

359.6. Lagestiondela

informacion. La mano
invisible de la propaganda

35.10. Crisis y reconversion del
sistema: el hipersector de la
comunicacion
35.10.1.
35.10.2.

Introduccién

Una revolucion para
superar la crisis

Sociedad posindustrial
y de la comunicacion.
Paraiso o infierno

Concentracion acelerada:
el hipersector de la
comunicacion

Acciones y reacciones de
la concentracion

Estructuras nacionales
de la comunicacion en el
nuevo orden internacional

La situacion en los
noventa. El universo
multimedia

35.10.3.

35.10.4.

35.10.5.

35.10.6.

35.10.7.

Asignatura 36

Literatura y creacion literaria

36.1. Los géneros literarios
36.1.1.1. Introduccion

36.1.1.2. Definicion de
género literario
36.1.1.2.1. Definicion
historica de los géneros
literarios

36.1.1.3. Delimitacion
de los géneros literarios:
poesia, narrativa, teatro
y ensayo

36.1.1.4. Elegir el género



36.2. El proceso de creacion y la ficcion:

36.3.

36.4.

36.5.

de la idea inicial al texto narrativo

36.2.1.  Introduccion

36.2.2.  Primeros pasos en el
proceso de creacion

36.2.3.  De laideainicial a la ficcion

36.2.4.  De laficcion al texto
narrativo

36.2.5.  Eltexto narrativo como
acto de comunicacion

36.2.6.  Como idear una ficcion

El autor y el estilo literario

36.3.1.  Introduccion

36.3.2.  Elescritor frente al autor

36.3.3.  Elestilo literario del autor

36.3.4. Lainfluencia.
Intertextualidad

36.3.5.  Como elegir el estilo

El plano del discurso: el narrador,
el narratario y la estructura

36.4.1.  Introduccion

36.4.2.  Elnarradory el punto de
vista

36.4.3.  Elautor frente al narrador

36.4.4.  Elnarratario

36.4.5.  Laestructura narrativa

36.4.6. Como construir el discurso

El plano de la historia: los
personajes, el tiempo y el espacio

36.5.1.  Introduccion

36.5.2.  Elpersonaje

36.5.3.  Lavoz del personaje. Las
relaciones enunciativas

36.5.4.  Eltiempo narrativo

36.5.5.  Elespacio narrativo

36.5.6.  Como crear la historia

36.6.

36.7.

36.8.

El siglo XIX: la novela realista
y naturalista

36.6.1.  Introduccion

36.6.2.  Elsiglo XIX en Europa:
breve panorama general

36.6.3.  Lacultura en el siglo XIX

36.6.4. Lanovelarealistaen
Europa (mediados de siglo)

36.6.5.  Algunos autores realistas:
Flaubert, Dostoiveski y
Tolstoi

36.6.6.  Lanovela naturalista

(Ultimo tercio de siglo)
La narrativa de M. Prousty F.
Kafka en las primeras décadas del
siglo XX

36.7.1.
36.7.2.

Introduccion

Del XIX al XX: la crisis fin
de siglo

Paris a principios de siglo:
la narrativa de Marcel
Proust (1871-1922)

Praga a principios de siglo:
la narrativa de Franz Kafka
(1883-1924)

Publicidad de éxito: estudio
del caso Real Madrid

El Experimentalismo inglés: J.
Joyce y V. Woolf. Afios 10-20

36.7.3.

36.7.4.

36.7.5.

36.8.1.  Introduccion

36.8.2.  Larenovacion de la
literatura en lengua inglesa
desde principios del siglo
XX

36.8.3.  Virginia Woolf (1882-1941)
y el Grupo Bloomsbury

36.8.4. Lanarrativa de James

Joyce (1882-1941)

36.9. Paris antes y después de la

guerra (entre los 20 y los 40).

De la Generacion Perdida al
Existencialismo

36.9.1.  Introduccion

36.9.2.  Los felices afios 20 en
Paris: Getrude Steiny la
Generacion Perdida

36.9.3.  Afios 30: hacia el
compromiso en la literatura

36.9.4.  Afos 40: el Existencialismo

36.10. Aios 50y 60 en Estados

Unidos. Tendencias de literatura y
periodismo: la non-fiction novel y

el Nuevo Periodismo

36.10.1. Introduccion

36.10.2. Estados Unidos tras la
Segunda Guerra Mundial:
literatura y periodismo en
los afos 50-60

La escuela del The New
Yorker: John Hersey y sus
novelas-reportaje

El Nuevo periodismo de los
60

36.10.3.

36.10.4.

Asignatura 37

Comunicacion televisiva

37.1. El mensaje en Television

37.1.1.  Introduccion
37.1.2.  El'mensaje en television
37.1.3.  La Television como

la union de laimagen
dinamica y el audio
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37.2.

37.3.

37.4.

37.5.

37.6.

37.7.

37.8.

Historia y evolucion del medio
televisivo

37.2.1.  Introduccion
37.2.2.  Origen del medio televisivo
37.2.3.  Historia y evolucion en el

mundo del medio televisivo

Géneros y formatos en television
37.3.1.  Introduccion
37.3.2.  Géneros televisivos
37.3.3.  Formatos en television
El guion en television
37.41.  Introduccion
37.4.2.  Tipos de guion
37.4.3.  Funcion del guion
en television
Programacion televisiva
37.51.  Introduccion
37.5.2.  Historia
37.5.3.  Programacion en bloque
37.5.4.  Programacion cruzada
37.5.5.  Contraprogramacion
Lenguaje y narracién en television
37.6.1.  Introduccion
37.6.2.  Ellenguaje en television
37.6.3.  Lanarracion en television
Técnicas de locucion y expresion
37.7.1. Introduccion
37.7.2.  Técnicas de locucion
37.7.3.  Técnicas de expresion
Creatividad en television
37.8.1. Introduccion
37.8.2.  Lacreatividad en television
37.8.3.  Elfuturo de la television
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37.9. Produccion

37.9.1.  Introduccion

37.9.2.  Produccion televisiva
37.9.3.  Preproduccion

37.9.4.  Produccion y grabacion
37.9.5.  Postproduccion

37.10. Tecnologiay técnicas digitales
en television

37.10.1. Introduccion

37.10.2. El papel de la tecnologia en
la television

37.10.3. Lastécnicas digitales en
television

Asignatura 38

Comunicacion radiofonica

38.1. Historia de la radiodifusion

38.1.1.  Introduccion
38.1.2.  Origenes
38.1.3.  Orson Wellesy La guerra
de los mundos
38.1.4.  Laradio en el mundo
38.1.5.  Lanueva radio
38.2. Panorama actual de la radio en
Latinoamérica
38.2.1.  Introduccion
38.2.2.  Historia de la radio en
Latinoamérica
38.2.3.  Actualidad
38.3. El lenguaje radiofénico
38.3.1.  Introduccion
38.3.2. Caracteristicas de la
comunicacion radiofénica
38.3.3.  Elementos que configuran

38.4.

38.5.

38.6.

el lenguaje radiofonico

38.3.4. Caracteristicas de la
construccion de textos
radiofénicos

38.3.5. Caracteristicas de la
redaccion de textos
radiofénicos

38.3.6.  Glosario de los términos
utilizados en el lenguaje
radiofonico

El guion para radio. Creatividad

y expresion

38.4.1.  Introduccioén

38.4.2.  Elguion radiofénico

38.4.3.  Principios basicos en la

elaboracion de un guion
Produccidn, realizacion y locucion
en radiodifusion

38.5.1.  Introduccion

38.5.2.  Produccion y realizacion

38.5.3.  Locucion radiofénica

38.5.4.  Peculiaridades de la
locucion radiofénica

38.5.5.  Ejercicios practicos de

respiracion y locucion
La improvisacién en radiodifusion

38.6.1.  Introduccioén

38.6.2.  Peculiaridades del medio
radiofénico

38.6.3.  ;Qué es laimprovisacion?

38.6.4. ;Como selleva acabo la
improvisacion?

38.6.5. Lainformacion deportiva
en radio. Caracteristicas
y lenguaje

38.6.6. Recomendaciones léxicas

38.7. Los géneros radiofonicos

38.8.

38.9.

38.7.1.
38.7.2.

38.7.3.

La investigacion de audiencias en

Introduccion

Los géneros radiofonicos
38.7.2.1. La noticia
38.7.2.2. La cronica
38.7.2.3. El reportaje
38.7.2.4. La entrevista

La mesa redonday el
debate

radio

38.8.1.  Introduccion

38.8.2. Investigacion enradio e
inversion publicitaria

38.8.3.  Principales métodos de
investigacion

38.8.4.  Estudio General de Medios

38.8.5.  Resumen del Estudio
General de Medios

38.8.6.  Radio tradicional versus
radio en linea

El sonido digital

38.9.1.  Introduccion

38.9.2.  Conceptos basicos acerca
del sonido digital

38.9.3.  Historia de la grabacion de
sonido

38.9.4.  Principales formatos de
sonido digital

38.9.5.  Edicion de sonido digital

38.10.

Asignatura 39

38.10.1.
38.10.2.
38.10.3.

38.10.4.
38.10.5.
38.10.6.

El nuevo radiofonista

Introduccién
El nuevo radiofonista

La organizacion formal de
las emisoras

La tarea del redactor
La reunion de contenidos
;Inmediatez o calidad?

Mercadotecnia estratégica

39.1. Administracion de Mercadotecnia

39.2.

39.1.1.  Posicionamientoy
creacion de valor

39.1.2.  Orientaciény
posicionamiento
de laempresa ala
Mercadotecnia

39.1.3.  Mercadotecnia estratégica
vs Mercadotecnia operativa

39.1.4.  Objetivos en direccion de
ercadotecnia

39.1.5.  Comunicaciones
integradas de
mercadotecnia

Funcién de la Mercadotecnia

estratégica

39.2.1.  Principales estrategias de
mercadotecnia

39.2.2.  Segmentacion, Orientacion
y posicionamiento

39.2.3. Gestiondela

Mercadotecnia Estratégica



39.3. Dimensiones de la estrategia de

39.4.

39.5.

39.6.

Mercadotecnia

39.3.1.  Recursos e inversiones
necesarias

39.3.2.  Fundamentos de la ventaja
competitiva

39.3.3.  Comportamiento
competitivo de la empresa

39.3.4.  Atencion mercadoldgica
Estrategias de desarrollo de
nuevos productos

39.4.1.  Creatividad e innovacion
en mercadotecnia

39.42.  Generaciony filtrado de

ideas

39.4.3.  Analisis de viabilidad
comercial

39.4.4.  Desarrollo, pruebas
de mercado

y comercializacion
Politicas de fijacién de precio
39.51. Metas a cortoy largo plazo
39.52.  Tipos de fijacion de precios
39.5.3.  Factores que influyen en la

determinacion del precio
Estrategias de promocion y
mercadeo
39.6.1.  Gestion de la publicidad

39.6.2.  Plan de comunicaciony
medios

39.6.3.  El mercadeo como técnica
de mercadotecnia

39.6.4.  Visual mercadeo

39.7. Estrategias de distribucion,
expansion e intermediacidén

39.7.1.  Externalizacion de la
fuerza de ventas y atencion
al cliente

39.7.2.  Lalogistica comercial en
la gestion de ventas de
productos y servicios

39.7.3.  Gestion del ciclo de ventas
39.8. Desarrollo del plan de

mercadotecnia

39.8.1.  Andlisis y diagndstico

39.8.2.  Decisiones estratégicas

39.8.3.  Decisiones operativas

Asignatura 40

Industrias culturales y nuevos modelos
de negocios de la comunicacion

40.1. Los conceptos de cultura,
economia, comunicacion,
tecnologia, industrias culturales

40.1.1.  Cultura, economia,
comunicacion

40.1.2.  Las industrias culturales
40.1.3.  Tecnologia, comunicacion
y cultura
40.2. La cultura artesanal
mercantilizada

40.2.1.  Del espectaculo en vivo a
las artes plasticas

40.2.2.  Museos y patrimonio

40.3.

40.4.

40.5.

Los grandes sectores
de las industrias culturales

40.3.1.  Los productos editoriales

40.3.2.  Lasindustrias culturales
de flujo

40.3.3.  Los modelos hibridos

La era digital en las industrias
culturales

40.4.1.  Las Industrias culturales
digitales

40.4.2.  Nuevos modelos en la era
digital

Medios digitales y medios de

comunicacion en la era digital

40.5.1.  Elnegocio de la prensa en
linea

40.5.2.  Laradio en el entorno
digital

40.5.3.  Particularidades de los

medios de comunicacion
en la era digital

40.6. La globalizacion y la diversidad

en la cultura

40.6.1. Concentracion,
internacionalizacién
y globalizacion de las
industrias culturales

40.6.2. La lucha por la diversidad
cultural
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40.7. Las politicas culturales

y de cooperacion
40.7.1. Politicas culturales

40.7.2. El papel de los Estados y de
las regiones de paises
40.8. La diversidad musical
en la nube

40.8.1. El sector de la musica hoy
endia

40.8.2. Lanube

40.8.3. Iniciativas latino/
iberoamericanas

40.9. Diversidad en la industria

audiovisual

40.9.1. Del pluralismo a la diversidad

40.9.2. Diversidad, culturay
comunicacion

40.9.3. Conclusiones y propuestas

40.10. Diversidad audiovisual en internet

40.10.1. El sistema audiovisual en la
era de internet

40.70.2. La oferta televisiva
y la diversidad

40.10.3. Conclusiones
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Convalidacion de asignaturas

Si el candidato a estudiante ha cursado otra Licenciatura Oficial Universitaria de la
misma rama de conocimiento o un programa equivalente al presente, incluso si solo
lo curso parcialmente y no lo finalizé, TECH le facilitara la realizacién de un Estudio
de Convalidaciones que le permitira no tener que examinarse de aquellas asignaturas
que hubiera superado con éxito anteriormente.
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Si tienes estudios susceptibles de
convalidacion, TECH te ayudara en el
tramite para que sea rapido y sencillo”
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Cuando el candidato a estudiante desee conocer si se le valorara positivamente @ ¢Qué es la convalidacion de estudios?
el estudio de convalidaciones de su caso, debera solicitar una Opinién Técnica de

Convalidacion de Asignaturas que le permita decidir si le es de interés matricularse
en el programa de Licenciatura Oficial Universitaria.

La convalidacion de estudios es el tramite por el cual la Comisién Académica
de TECH equipara estudios realizados de forma previa, a las asignaturas del
La Comision Académica de TECH valorara cada solicitud y emitira una resolucion programa de Licenciatura Oficial Universitaria tras la realizacion de un analisis
inmediata para facilitar la decision de la matriculacion. Tras la matricula, el estudio académico de comparacion. Seran susceptibles de convalidacion aquellos
de convalidaciones facilitara que el estudiante consolide sus asignaturas ya contenidos cursados en un plan o programa de estudio de Licenciatura Oficial
cursadas en otros programas de Licenciatura Oficial Universitaria en su expediente Universitaria o nivel superior, y que sean equiparables con asignaturas de los

académico sin tener que evaluarse de nuevo de ninguna de ellas, obteniendo en planes y programas de estudio de esta Licenciatura Oficial Universitaria de TECH.
menor tiempo, su nuevo titulo de Licenciatura Oficial Universitaria. Las asignaturas indicadas en el documento de Opinion Técnica de Convalidacion de
Asignaturas quedaran consolidadas en el expediente del estudiante con la leyenda

TECH le facilita a continuacion toda la informacion relativa a este procedimiento: o= N '
EQ" en el lugar de la calificacion, por lo que no tendra que cursarlas de nuevo.

= ¢Qué es la Opinion Técnica de Convalidacion
de Asignaturas?

La Opinion Técnica de Convalidacion de Asignaturas es el documento
s : : : itido por la Comision Académica tras el analisis de equiparacion de
Matriculate en la Licenciatura Oficial =
los estudios presentados; en este, se dictamina el reconocimiento de
Universitaria )4 obtén el estudio de los estudios anteriores realizados, indicando qué plan de estudios le
: : o corresponde, asi como las asignaturas y calificaciones obtenidas, como
convalidaciones de forma gratuita
g resultado del anélisis del expediente del alumno. La Opinién Técnica de
Convalidacion de Asignaturas sera vinculante en el momento en que el
candidato se matricule en el programa, causando efecto en su expediente
académico las convalidaciones que en ella se resuelvan. El dictamen de la
Opinion Técnica de Convalidacion de Asignaturas sera inapelable.




¢Como se solicita la Opinidn Técnica
de Convalidacion de Asignaturas?

El candidato debera enviar una solicitud a la direccion de correo electronico
convalidaciones@techtitute.com adjuntando toda la documentacion
necesaria para la realizacion del estudio de convalidaciones y emision de la
opinion técnica. Asimismo, tendra que abonar el importe correspondiente a
la solicitud indicado en el apartado de Preguntas Frecuentes del portal web
de TECH. En caso de que el alumno se matricule en la Licenciatura Oficial
Universitaria, este pago se le descontara del importe de la matricula y por
tanto el estudio de opinién técnica para la convalidacion de estudios sera
gratuito para el alumno.

¢ Qué documentacion necesitara incluir
en la solicitud?

La documentacion que tendra que recopilar y presentar sera la siguiente:

+ Documento de identificacion oficial

+ Certificado de estudios, o documento equivalente que ampare
los estudios realizados. Este debera incluir, entre otros puntos,
los periodos en que se cursaron los estudios, las asignaturas, las
calificaciones de las mismas y, en su caso, los créditos. En caso de
que los documentos que posea el interesado y que, por la naturaleza
del pais, los estudios realizados carezcan de listado de asignaturas,
calificaciones y créditos, deberan acompafiarse de cualquier
documento oficial sobre los conocimientos adquiridos, emitido por
la institucion donde se realizaron, que permita la comparabilidad de
estudios correspondiente

Convalidacion de asignaturas |49 tech

¢En qué plazo se resolvera la solicitud?

La Opinion Técnica se llevara a cabo en un plazo maximo de 48h desde

que el interesado abone el importe del estudio y envie la solicitud con

toda la documentacion requerida. En este tiempo la Comision Académica
analizara y resolverd la solicitud de estudio emitiendo una Opinién Técnica
de Convalidacion de Asignaturas que sera informada al interesado mediante
correo electrénico. Este proceso sera rapido para que el estudiante pueda
conocer las posibilidades de convalidacion que permita el marco normativo
para poder tomar una decision sobre la matriculacion en el programa.

¢Sera necesario realizar alguna otra accidn para
que la Opinidn Técnica se haga efectiva?

Una vez realizada la matricula, debera cargar en el campus virtual el informe

de opinion técnica y el departamento de Servicios Escolares consolidaran las
convalidaciones en su expediente académico. En cuanto las asignaturas le
queden convalidadas en el expediente, el estudiante quedara eximido de realizar la
evaluacion de estas, pudiendo consultar los contenidos con libertad sin necesidad
de hacer los examenes.


mailto:convalidaciones%40techtitute.com?subject=
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Procedimiento paso a paso
.E\/.E

Preparar documentacion
El candidato debera recopilar toda la

documentacion requerida y pagar el
importe correspondiente en concepto
de estudio de convalidaciones.

Duracion:
48 horas

P~
B\ "2/

Enviar solicitud
Una vez realizado el pago, remitira
junto a la solicitud de Estudio de
Convalidaciones la documentacion
requerida en el apartado anterior
a la direccion de correo
convalidaciones@techtitute.com.

Duracion:
20 min

—

Resolucion opinion técnica
La Comision Académica, realizara la
validacion y autenticacion documental
(podra solicitar méas documentacion
al alumno en caso de ser necesario.)
y procedera a realizar el andlisis de
los estudios aportados para emitir
la Opinion Técnica de Convalidacion
de Asignaturas, que contendrd la
equiparacion entre las materias
cursadas con las equivalentes del
programa seleccionado, de acuerdo
al nivel y a los contenidos de las
asignaturas que mas se aproximen
a lo cursado por el alumno.

Duracion:
48 horas

/.
&/

>

7
&/

Respuesta solicitud

En un periodo no mayor a 48 horas,

a partir de la recepcion de los
documentos, la Comision Académica
informara al candidato del resultado
de la Opinién Técnica de Convalidacion
de Asignaturas mediante correo
electrénico respondiendo a la solicitud
realizada.

Duracion:
20 min
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Matriculacion
Cuando el interesado reciba la

Opinién Técnica de Convalidacion
de Asignaturas, la revisara para
evaluar su conveniencia y podra
proceder a la matriculacién del
programa si es su interés.

Duracion:
20 min

/B
&

Carga de la opinion técnica
en campus

Una vez matriculado, debera cargar
en el campus virtual el documento de
la Opinion Técnica de Convalidacion
de Asignaturas firmado. El importe
abonado del estudio de convalidaciones
se le deducira de la matricula y por tanto
serd gratuito para el alumno.

Duracion:

20 min

Convalidacién de asignaturas | 51 tech

/g
=>U$.

Consolidacion del expediente

En cuanto el documento de Opinion
Técnica de Convalidacion de
Asignaturas quede firmado y subido
al campus virtual, el departamento
de Servicios Escolares registrara en
el sistema de TECH las asignaturas
indicadas de acuerdo con la

Opinién Técnica de Convalidacion

de Asignaturas, y colocara en el
expediente del alumno la leyenda de
“EQ”", en cada asignatura reconocida,
por lo que el alumno ya no tendra que
cursarlas de nuevo. Ademas, retirard
las limitaciones temporales de todas
las asignaturas del programa, por

lo que podra cursarlo en modalidad
intensiva. El alumno tendra siempre
acceso a los contenidos en el campus
en todo momento.

Convalida tus estudios
realizados y no tendras

que evaluarte de las
asignaturas superadas.
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Objetivos docentes

Através de esta Licenciatura Oficial Universitaria, los profesionales adquiriran

un conocimiento integral para disefiar, implementar y gestionar estrategias de
comunicacion innovadoras que conecten eficazmente con audiencias diversas

y generen un impacto significativo en un entorno globalizado. Con un enfoque
practico y multidisciplinario, los egresados dominaran las herramientas necesarias
para liderar campafias publicitarias, gestionar la reputacion de marcas y
organizaciones. De este modo, los expertos desarrollaran mensajes persuasivos
que respondan a las demandas y desafios del mercado actual.
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Te convertiras en un profesional altamente
competitivo, capaz de analizar datos y entender
el comportamiento de los consumidores”
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Objetivos generales

+ Saber relacionar el hecho publicitario con otras manifestaciones culturales
tales como la literatura, el arte o el cine, entre otras

*

Identificar los procesos y estructuras organizativas del proceso publicitario
y de las Relaciones Publicas

*

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

+ Conocer los &mbitos 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

*

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

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

+ Capacitary preparar al alumno para utilizar las tecnologias y técnicas
informativas y comunicativas, en los distintos medios o sistemas mediaticos
combinados e interactivos




Objetivos especificos

Asignatura 1. Teoria de la publicidad
+ Explicar las necesidades comunicativas de una organizacién como medio para
persuadir al publico interno y externo
+ Aplicar los fundamentos, caracteristicas, procesos y conocimientos de la Publicidad
sobre el comportamiento del consumidor

Asignatura 2. Teoria de la comunicacién social
+ |dentificar los principales conceptos y elementos de la comunicacion social

+ Analizar sus teorias y enfoques para determinar el comportamiento de los actores
comunicativos organizados en la sociedad

Asignatura 3. Lengua espafola
+ Conocer la importancia del lenguaje en los distintos conceptos y teorias mediante
las diferentes morfologias y sintaxis en el campo de la comunicacion de masas
+ Mejorar la comprension y expresion en lengua espafiola, aplicando técnicas de
redaccion y estilistica para crear contenido publicitario efectivo

Asignatura 4. Introduccion a la economia
+ Conocer los fundamentos de la oferta, la demanda y las preferencias del mercado

+ Obtener una vision critica de la problematica econémica nacional e internacional

Asignatura 5. Tecnologia y gestion de la informacién y del conocimiento
+ Conocer las nuevas Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion en ambientes
virtuales para el desarrollo de procesos formativos en diferentes ambitos

+ Adaptarse al nuevo contexto que implica intervenir y desarrollarse en los modernos
escenarios virtuales
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Asignatura 6. Fundamentos de las relaciones publicas
+ Conocer el marco teorico de las relaciones publicas y su evolucion

+ |dentificar las caracteristicas de la comunicacion interna y externa, asi como las
etapas de una crisis con la finalidad de analizar y preparar un plan de contingencia

Asignatura 7. Creatividad en comunicacion
+ Comprender el proceso de creacion en cualquier circunstancia vital

+ Desarrollar laimaginacion y el intelecto para generar ideas originales en la esfera
comunicativa

Asignatura 8. Fundamentos de mercadotecnia
+ Conocer las bases de mercadotecnia definiendo la importancia que tiene dentro
del entorno empresarial y de las organizaciones

+ Disefar las estrategias de publicidad, productos y servicios

Asignatura 9. Introduccion al derecho
+ Distinguir los conceptos y caracteristicas basicas del derecho

+ |dentificar sus obligaciones y derechos reales en relacion con el papel
que ocupa el ser humano en la sociedad

Asignatura 10. Comunicacion escrita
+ Reconocer la importancia del lenguaje escrito para aplicar los elementos
gramaticales y caracteristicas en una buena redaccion

+ Utilizar el lenguaje de manera versatil, adaptéandolo a distintos canales
de comunicacion y formatos publicitarios
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Asignatura 11. Sociologia general
+ Describir las relaciones sociales y el pensamiento sociolégico para integrarlos
al desarrollo de su actividad
+ |dentificar los elementos que caracterizan la estructura y organizacion social,
el desarrollo y evolucion de la sociologia del derecho, asi como las instituciones
juridicas sociales

Asignatura 12. Introduccidn a la psicologia de la comunicacion
+ |dentificar las bases de la psicologia y poder explicar su contribucion a los diversos
medios de comunicacion
+ Reconocer los procesos psicologicos y afectivos que intervienen en el proceso
comunicativo

Asignatura 13. Historia de la publicidad y de las relaciones publicas
+ Analizar el origen de la publicidad comercial y el cine como medio de persuasion
+ Identificar los principales retos y oportunidades de la comunicacion publicitaria
actual

Asignatura 14. Narrativa audiovisual
+ Comprender los fundamentos gramaticales y narrativos que estructuran los
procedimientos y técnicas de adaptacion del texto literario escrito al cédigo
audiovisual
+ Aplicar esos fundamentos a la realizacién de una adaptacion televisiva
y cinematografica

Asignatura 15. Comunicacion institucional
+ Esquematizar laimportancia, presencia e interaccion de la comunicacion
en el fortalecimiento de las instituciones sociales
+ Implementar la ética, cultura y valores del fenémeno comunicativo dentro
de la organizacion

Asignatura 16. Estadistica
+ Saber explicar los conceptos basicos de la estadistica y la probabilidad para aplicar
los distintos métodos de seleccion, agrupamiento y presentacion de datos
+ Disefiar y seleccionar muestras, identificando los medios, técnicas e instrumentos
de registro de informacion

Asignatura 17. Empresa publicitaria y de las relaciones publicas
+ Describir la estructura de las agencias de Publicidad y Relaciones Publicas,
asi como las estrategias de crecimiento organizacional
+ Reconocer el funcionamiento de una agencia por dentro y los elementos claves
para una buena gestion de la agencia y el impacto que tiene en la economia
de un pais

Asignatura 18. Investigacion de mercados
+ Analizar la importancia de la investigacion de mercados para una empresa/

compafiia
+ Ser capaz de determinar tipos y segmentaciones de mercado para gestionar
proyectos en esta drea



Asignatura 19. Fundamentos del disefio grafico
+ Comprender el disefio y suimportancia, asi como la naturaleza y esencia de los
nuevos medios utilizando adobe Lightroom como una herramienta en el desarrollo
de proyectos

+ Reconocer el software como instrumental medial, estético y proyectual y crear una
conciencia ética y sostenible en el desarrollo de los procesos de disefio

Asignatura 20. Lenguaje publicitario
+ Distinguir los antecedentes historicos de la redaccion publicitaria y fases de
profesionalizacion, identificando las caracteristicas de la redaccion publicitaria

+ Analizar y describir discursos publicitarios

Asignatura 21. Creatividad publicitaria I: Redaccién
+ Saber explicar los fundamentos y las caracteristicas de la redaccion publicitaria,
analizando los diferentes formatos de publicidad exterior, radiofonica y audiovisual

+ Adquirir aptitudes redaccionales y desarrollar la imaginacion para generar ideas
originales en cualquier formato publicitario

Asignatura 22. Publicidad audiovisual
+ Conocer el origen de la publicidad audiovisual, distinguiendo las funciones de los
equipos de produccion y direccion
+ Ejecutar la estructura narrativa de un spot y al mismo tiempo obtener la capacidad
de realizar un plan técnico

Asignatura 23. Fundamentos de la comunicacién en el entorno digital
+ Disefar e implementar un plan de reputacion digital de la marca corporativa, a
través del conocimiento y comprension de las caracteristicas de las plataformas
sociales, profesionales y de video e imagen

+ Crear estrategias de mercadotecnia de contenidos y de social media en el entorno
digital y aprender a gestionar una situacion de crisis
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Asignatura 24. Planificacion de medios publicitarios
+ Profundizar en la historia de |a estrategia y los rasgos de la misma, identificando el
modelo general del desarrollo de trabajo

+ Obtener una vision detallada sobre la planificacion de medios publicitarios y llevar a
cabo un plan estratégico

Asignatura 25. Publicidad y manifestaciones culturales
+ Distinguir la naturaleza simbdlica del discurso publicitario, asi como la mediacion
simbdlica de la publicidad, analizando el lenguaje entre la realidad y la ficcion

+ Poseer la capacidad de crear discursos ideoldgicos y mensajes comunicativos

Asignatura 26. Creatividad publicitaria II: Direccién de arte
+ |dentificar los tipos de procesos creativos, distinguiendo la funcion del director de
arte y la metodologia de la grafica publicitaria

+ Tener la capacidad de llevar a cabo el rol profesional de un director cualquier
empresa al mismo tiempo poder elaborar publicidad audiovisual

Asignatura 27. Identidad corporativa
+ Analizar la importancia de la imagen en las empresas a través de técnicas de
investigacion y técnicas cualitativas

+ Disefar identidades corporativas y poder diferenciarse entre la competencia
Asignatura 28. Opinion publica
+ Realizar un analisis critico de la propaganda y el andlisis politico, a partir del marco
teorico de la opinién publica

+ Entender la importancia que tiene en los sistemas de comunicacion
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Asignatura 29. Estructura de la comunicacion
+ Integrar los conceptos de produccion de medios de comunicacion e informacion
desde una perspectiva profesional, analizando como los medios impactan en la
sociedad

+ Abordar las barreras comunicativas y las estrategias para mejorar la efectividad de
la comunicacion en diversos entornos

Asignatura 30. Comunicaciones de mercadotecnia integradas
+ Profundizar en los fundamentos estratégicos de la comunicacion digital aplicados
en las nuevas tendencias en las redes sociales

+ Aplicar las estrategias de mercadotecnia directa e interactiva utilizando los canales
directos al consumidor

Asignatura 31. Grupos de presion y persuasion
+ Describir las relaciones publicas en relacion a los grupos de presion en Internet y en
las redes sociales, analizando los origenes del grupo de presion y las cualidades de
un buen lobista

+ Gestionar las relaciones publicas y las nuevas estructuras de poder

Asignatura 32. Gestion de eventos y protocolo
+ Reconocer las funciones del responsable de organizacion de eventos, la legislacion
vigente en materia de protocolo, su interpretacion y su aplicacion

+ Disefar estrategias para aplicar los conocimientos adquiridos a la resolucion de
problemas concretos en el funcionamiento de la organizacion de eventos de todo
tipo de organizaciones

Asignatura 33. Derecho de la publicidad
+ Reconocer las nociones basicas del derecho de la publicidad, analizando los limites
de la eficacia de las normas y la publicidad ilicita

+ Obtener una vision global de los aspectos juridicos y el papel de autorregulacion en
este sector

Asignatura 34. Investigacion en medios digitales
+ Implementar distintos métodos y técnicas para el desarrollo de investigaciones
referidas al estudio de procesos comunicativos en los @mbitos sociales y en los
medios masivos y digitales de comunicacion

+ Reconocer los tipos de investigacion aplicados segun la perspectiva desde la cual
se aborda

Asignatura 35. Historia de la comunicacion social
+ Analizar los fundamentos tedricos de la comunicacién social a lo largo del tiempo,
concibiendo al hombre como principal actor de la transformacién y evolucion de la
sociedad misma

Asignatura 36. Literatura y creacion literaria
+ Valorar la literatura como forma de comunicacion a través de la identificacion de los
elementos, formatos, tipos y fines de los mismos

+ |dentificar la importancia de la lectura y del discurso literario para desarrollar las
competencias de la comunicacion y la conjuncion en el ambito de la publicidad



Asignatura 37. Comunicacion televisiva
+ Examinar los conceptos y principios de la comunicacion televisiva, comprendiendo
su lenguaje, historia y efectos sociales

+ Disefiar mensajes que se adapten a las caracteristicas y limitaciones del medio,
optimizando el impacto en diferentes franjas horarias y formatos televisivos

Asignatura 38. Comunicacion radiofonica
+ Ser capaz de utilizar las técnicas y métodos de la produccion de radio y
comunicaciones mediante las bases de la narrativa, didlogo y el lenguaje
radiofénico, estudiando el tipo de audiencia y emitiendo mensajes positivos

+ Interpretar los diversos géneros que abordan los programas radiofonicos

Asignatura 39. Mercadotecnia estratégica
+ Analizar las dimensiones y alcances de las estrategias de mercadotecnia, asi como
las condiciones a tomar en cuenta para fijar precios y lanzar nuevos productos

+ Segmentar el mercado de manera efectiva, identificando el publico objetivo
y desarrollando estrategias de posicionamiento que diferencien los productos

Asignatura 40. Industrias culturales y nuevos modelos de negocios
de la comunicacion

+ Profundizar en las transformaciones acontecidas en las industrias culturales en la
oferta'y el consumo en las redes digitales, en sus aspectos econémicos, politicos
y socioculturales

+ Analizar los cambios en los procesos de organizacion y gestion de los recursos
estratégicos, humanos, materiales y técnicos de los nuevos negocios en el entorno
digital

Objetivos docentes | 59 tecn

Ajustaras el tono, estilo y registro del
lenguaje segun el perfil demografico
y psicografico de las audiencias”
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Salidas profesionales

Los egresados de la Licenciatura Oficial Universitaria en Publicidad y Relaciones
Publicas cuentan con una preparacion solida que les permite acceder a una amplia
variedad de oportunidades profesionales en el ambito de la comunicacion estratégica.
Gracias a las competencias adquiridas, estaran preparados para liderar proyectos

en agencias de publicidad, departamentos de comunicacion corporativa, consultoras
de relaciones publicas y empresas de marketing digital, entre otros sectores.

74 pgraa//nﬁ &
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@ @ Podras desemperiarte en areas clave

como el Marketing Digital, Relaciones
Publicas y Gestion de Eventos”
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Perfil del egresado

El egresado de la Licenciatura Oficial Universitaria en Publicidad y Relaciones Publicas
se caracteriza por su capacidad para disefiar estrategias de comunicacion efectivas

y adaptarse a los constantes cambios del entorno digital y global. Con una solida
preparacion tedrico-practica, domina las herramientas y técnicas mas avanzadas

en publicidad, branding y relaciones publicas, lo que le permite gestionar camparias
integrales y conectar con diversas audiencias de manera estratégica y creativa.

Crearas planes de comunicacion que preserven la imagen
publica de las companias ante situaciones de crisis.

+ Gestion estratégica de la comunicacién: Capacidad para disefar, implementary
evaluar planes de comunicacion integral que respondan a objetivos organizacionales y
se adapten a diferentes audiencias y contextos culturales

+ Dominio de herramientas digitales: Habilidad para utilizar plataformas tecnoldgicas
y herramientas de marketing digital para crear campafas innovadoras, optimizar
resultados y gestionar la reputacion en entornos virtuales

+ Pensamiento critico y creativo: Aptitud para desarrollar ideas originales y efectivas en
publicidad y relaciones publicas, combinada con un analisis riguroso de tendencias,
datos y comportamientos del consumidor

+ Resolucidn de crisis y gestion de reputacion: Competencia para abordary
mitigar situaciones de crisis comunicacional, protegiendo la imagen de marcas u
organizaciones mediante estrategias proactivas y reactivas bien fundamentadas




Después de realizar la Licenciatura Oficial Universitaria, los egresados podran
desempefiar sus conocimientos y habilidades en los siguientes cargos:

1. Agencias de Publicidad y Marketing: La capacidad para crear campafias innovadoras y
gestionar proyectos creativos es clave en este sector dinamico.

+ Creativo publicitario
+ Planner estratégico
+ Gestor de cuentas publicitarias

2. Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa: La gestion de la reputacion y las
relaciones externas es fundamental para empresas y organizaciones.

+ Especialista en relaciones publicas
+ Gestor de comunicacién interna
+ Consultor de comunicacién de crisis

3. Marketing Digital y Social Media: El auge de las plataformas digitales demanda
profesionales capaces de gestionar estrategias en este entorno.

+ Community manager
+ Especialista en marketing digital
+ Gestor de contenido

4. Medios de Comunicacion y Produccién Audiovisual: La capacidad de narrar historias
visuales y construir mensajes efectivos encuentra un espacio ideal en este sector.

+ Productor de contenido audiovisual
+ Redactor creativo

+ Especialista en branding
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5. Consultoria y Emprendimiento: La versatilidad del egresado de esta Licenciatura Oficial
permite trabajar de manera independiente o iniciar proyectos propios.
+ Consultor en comunicacion y branding
+ Emprendedor en comunicacion y marketing
+ Facilitador de talleres y capacitaciones

6. Sector Cultural y Eventos: La organizacion de eventos y actividades culturales requiere
habilidades de comunicacion estratégica y coordinacion.

+ Organizador de eventos corporativos
+ Gestor cultural
+ Especialista en comunicacion para festivales y exposiciones

7. E-commerce y Retail: Las estrategias publicitarias en plataformas de venta online son
esenciales para la competitividad en este sector.

+ Especialista en estrategias de inbound marketing
+ Analista de comportamiento de compra online
+ Gestor de campafias para marketplaces

8. Tecnologia y Startups: Las empresas emergentes necesitan profesionales en
comunicacion para construir sumarca y captar inversores o clientes.

+ Gestor de comunicacion para startups
+ Especialista en relaciones publicas para tecnologia
+ Disefador de estrategias para lanzamiento de productos

Salidas académicas y de investigacion

Ademas de todos los puestos laborales para los que el alumno serd apto mediante el
estudio de esta Licenciatura Oficial Universitaria de TECH, también podra continuar
con una solida trayectoria académica e investigativa. Tras completar este programa
universitario, estara listo para continuar con tus estudios desarrollando una Maestria
Oficial Universitaria y asi, progresivamente, alcanzar otros niveles y méritos cientificos.



0/

Idiomas gratuitos

Convencidos de que la formacion en idiomas es fundamental en cualquier profesional
para lograr una comunicacion potente y eficaz, TECH ofrece un itinerario complementario
al plan de estudios curricular, en el que el alumno, ademas de adquirir las competencias
de la Licenciatura Oficial Universitaria, podra aprender idiomas de un modo sencillo

y practico.

Ao redita Zu

COMPeZ‘enc/d
/. /ngé'('/’é zica




Idiomas gratuitos | 65 tech

e TECH te incluye el estudio de idiomas en la
1.“- ] Licenciatura Oficial Universitaria de forma
ilimitada y gratuita”
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En el mundo competitivo actual, hablar otros idiomas forma parte clave de nuestra
cultura moderna. Hoy en dia, resulta imprescindible disponer de la capacidad de hablar
y comprender otros idiomas, ademas de lograr un titulo oficial que acredite y reconozca
las competencias linguisticas adquiridas. De hecho, ya son muchos los colegios, las
universidades y las empresas que solo aceptan a candidatos que certifican su nivel
mediante un titulo oficial en base al Marco Comun Europeo de Referencia para las
Lenguas (MCER).

El Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas es el maximo sistema oficial
de reconocimiento y acreditacion del nivel del alumno. Aunque existen otros sistemas
de validacion, estos proceden de instituciones privadas y, por tanto, no tienen validez
oficial. EI MCER establece un criterio Unico para determinar los distintos niveles de
dificultad de los cursos y otorga los titulos reconocidos sobre el nivel de idioma que
Se posee.

En TECH se ofrecen los Unicos cursos intensivos de preparacion para la obtencion de
certificaciones oficiales de nivel de idiomas, basados 100% en el MCER. Los 48 Cursos
de Preparacion de Nivel Idiomatico que tiene la Escuela de Idiomas de TECH estan
desarrollados en base a las ultimas tendencias metodolégicas de aprendizaje en linea,
el enfoque orientado a la accion y el enfoque de adquisicién de competencia lingtiistica,
con la finalidad de preparar los examenes oficiales de certificacion de nivel.

El estudiante aprenderd, mediante actividades en contextos reales, la resolucion de

situaciones cotidianas de comunicacion en entornos simulados de aprendizaje y se
enfrentard a simulacros de examen para la preparacion de la prueba de certificacion
de nivel.

Solo el coste de los Cursos de Preparacion
de idiomas y los examenes de certificacion, .
que puedes llegar a hacer gratis, valen mas

de 3 veces el precio de la Licenciatura Oficial

Universitaria”
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TECH incorpora, como contenido extracurricular al plan de estudios oficial, la
posibilidad de que el alumno estudie idiomas, seleccionando aquellos que mas le
interesen de entre la gran oferta disponible:

Podra elegir los Cursos de Preparacion de Nivel de los idiomas y
nivel que desee, de entre los disponibles en la Escuela de Idiomas
de TECH, mientras estudie la Licenciatura Oficial Universitaria, para
poder prepararse el examen de certificacion de nivel

En cada programa de idiomas tendra acceso a todos los niveles
MCER, desde el nivel A1 hasta el nivel C2

Cada afio podra presentarse a un examen telepresencial de
certificacion de nivel, con un profesor nativo experto. Al terminar el
examen, TECH le expedira un certificado de nivel de idioma

Estudiar idiomas NO aumentara el coste del programa. El estudio
ilimitado y la certificacion anual de cualquier idioma estan incluidas
en la Licenciatura Oficial Universitaria

48 Cursos de Preparacion de Nivel
para la certificacion oficial de 8
idiomas en los niveles MCER AT,

AZ’ 87’ BZ’ CT y CZ” PRINCIPIANTE INTERMEDIO AVANZADO
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Master Titulo Propio gratuito

Para TECH lo mas importante es que sus estudiantes rentabilicen su carrera, y egresen
con todas las posibilidades de desarrollo personal y futuro profesional. Por esta razon
se incluye en la inscripcion de la Licenciatura el estudio sin coste de un Master.
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TECH te ofrece un master propio gratuito
incluido en la matricula de la Licenciatura”
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Los programas de Master Titulo Propio de TECH Universidad, son programas de
perfeccionamiento de posgrado con reconocimiento propio de la universidad a nivel
internacional, de un afio de duracién y 1500 horas de reconocimiento. Su nivel de calidad
es igual o mayor al de Maestria Oficial y permiten alcanzar un grado de conocimiento
superior.

La orientacion del master propio al mercado laboral y la exigencia para recoger los
ultimos avances y tendencias en cada darea, hacen de ellos programas de alto valor
para las personas que deciden estudiar en la universidad con el fin de mejorar sus

perspectivas de futuro profesional.

En la actualidad, TECH ofrece la mayor oferta de posgrado y formacién continuada del
mundo en espafiol, por lo que el estudiante tiene la oportunidad de elegir el itinerario que
mas se ajuste a sus intereses y lograr dar un paso adelante en su carrera profesional.
Ademads, podréa terminar la Licenciatura con una certificacion de valor curricular superior,
ya que al poder cursar el Master Propio en el Ultimo afio de carrera, podra egresar de su
estudio con el Titulo de Licenciatura mas el certificado de Master Propio.

El coste del master propio incluido en la Licenciatura es de alto valor. Estudiando ambos
TECH permite un ahorro de hasta el 60% del total invertido en el estudio. Ninguna otra
universidad ofrece una propuesta tan potente y dirigida a la empleabilidad como esta.
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Estudia un Master Titulo Propio de TECH desde el Ultimo afio de la Licenciatura
en Publicidad y Relaciones Publicas.

+ Solo por inscribirse en la licenciatura, TECH incluye sin costo cualquiera de los
posgrados de master propio del drea de conocimiento que elija

+ TECH tiene la mayor oferta de posgrado del mundo en espafiol sobre la que el
estudiante podra elegir el suyo para orientarse laboralmente antes de terminar la
Licenciatura

+ Podra estudiar simultaneamente las asignaturas del Ultimo afio de la licenciatura
y los contenidos del méaster propio para egresar con el titulo y la certificacion
de master

+ Estudiar el posgrado NO aumentara el coste de la colegiatura. El estudio y
certificacion del master propio, estd incluido en el precio de la Licenciatura

Podras elegir tu master propio
de la oferta de posgrado y
formacion continuada mayor
del mundo en espariol”
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Metodologia de estudio

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

Esta disruptiva estrategia pedagdgica ha sido concebida para ofrecer a los
profesionales la oportunidad de actualizar conocimientos y desarrollar competencias
de un modo intensivo y riguroso. Un modelo de aprendizaje que coloca al estudiante en
el centro del proceso académico y le otorga todo el protagonismo, adaptandose a sus
necesidades y dejando de lado las metodologias mas convencionales.

Excelencia.
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TECH te prepara para afrontar nuevos retos en
entornos inciertos y lograr el €xito en tu carrera”
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El alumno: la prioridad de todos los programas de TECH

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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




Método Relearning

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

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

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

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

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

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

Metodologia de estudio | 77 tecpn

learning
from an
expert
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Un Campus Virtual 100% online con los mejores
recursos didacticos

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

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

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

Asimismo, este completisimo Campus Virtual permitira que el alumnado

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

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

La eficacia del método se justifica con cuatro logros fundamentales:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

La valoracion de los estudiantes sobre la calidad docente, calidad de

los materiales, estructura del curso y sus objetivos es excelente. No en
valde, la institucion se convirtio en la universidad mejor valorada por sus
alumnos en la plataforma de resefias Trustpilot, obteniendo un 4,9 de 5.

10 cm

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

Podras aprender con las ventajas del acceso

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

Material de estudio

>

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

Estos contenidos son aplicados después al formato audiovisual que creara nuestra
manera de trabajo online, con las técnicas mas novedosas que nos permiten ofrecerte
una gran calidad, en cada una de las piezas que pondremos a tu servicio.

Practicas de habilidades y competencias

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

Restiimenes interactivos

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

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

Lecturas complementarias

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

ORIANS
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Case Studies

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

Testing & Retesting

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

Clases magistrales e

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

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

Guias rapidas de actuacion

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

LK)
K\




10

Titulacion

La Licenciatura Oficial Universitaria en Publicidad y Relaciones Publicas es un programa
ofrecido por TECH Universidad que cuenta con Reconocimiento de Validez Oficial de
Estudios (RVOE), otorgado por la Secretaria de Educacién Publica (SEP) v, por tanto,
tiene validez oficial en México.
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@ @ Obtén un titulo oficial de Licenciatura en

Publicidad y Relaciones Publicas y da un
paso adelante en tu carrera profesional”
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El plan de estudios de esta Licenciatura Oficial Universitaria en Publicidad y
Relaciones Publicas se encuentra incorporado a la Secretaria de Educacion Publica
y al Sistema Educativo Nacional mexicano, mediante nimero de RVOE 20210870,
de fecha 07/05/2021, en modalidad no escolarizada. Otorgado por la Direccion de
Instituciones Particulares de Educacién Superior (DIPES).

Al documento oficial de RVOE expedido por el SEP se puede acceder desde el
siguiente enlace:

RVOE

EDUCACION SUPERIOR

Ver documento RVOE

Supera con éxito este programa

y recibe tu titulacion oficial para
gjercer con total garantia en un
campo profesional exigente como
la Publicidad y Relaciones Publicas”

Este titulo permitira al alumno desempenar las funciones profesionales al mas
alto nivel y su reconocimiento académico asegura que la formacion cumple con
los estandares de calidad y exigencia académica establecidos en México y a
nivel internacional, garantizando la validez, pertinencia y competitividad de los
conocimientos adquiridos para ponerlos en practica en el entorno laboral.

Ademas, de obtener el titulo de Licenciatura Oficial Universitaria con el que podra
optar a puestos bien remunerados y de responsabilidad como profesional, este
programa permitira al alumno el acceso a los estudios de nivel de Maestria Oficial
Universitaria con el que progresar en la carrera académica.

Titulo: Licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas
No. de RVOE: 20210870

Fecha de vigencia RVOE: 07/05/2021

Modalidad: 100% online

Duracion: 3 afios y 4 meses

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


https://www.techtitute.com/techtitute/cursos/011189308/recursos/documentos/acuerdo-20210870-lic-publicidad-y-rrpp.pdf
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Clave Unica de Registro de Poblacién

AT
[= IR R

Estados Unidos Mexicanos

Secretaria de Educacién Pablica Folio Digital
Direccidén General de Acreditacidn, Incorporacién y Revalidacién  https://www.siged sepgobmx/titulos/utenticacion/
Constancia de Autenticacion del Titulo Electrénico

Datos del profesionista

Nombre(s) Primer Apellido Segundo Apellido

LICENCIATURA EN

Nombre del perfi o carrera Clave del perfil o carrera

Datos de la institucion

TECH MEXICO UNIVERSIDAD TECNOLOGICA

Nombre

Numero del Acuerdo de Reconocimiento de Validez Oficial de Estudios (RVOE)

Lugar y fecha de expedicién

CIUDAD DE MEXICO
Entidad

Responsables de la institucion

RECTOR. GERARDO DANIEL OROZCO MARTINEZ

Firma electrénica de la autoridad educativa
Nombre:
Cargo:  DIRECTORA DE REGISTROS ESCOLARES, OPERACION Y EVALUACION
No. Certificado: ~ 00001000000510871752
Sello Digital:

La presente constancia de autenticacion se expide como un registro fiel del tramite de autentlcaclon a que se refiere
el Articulo 14 de la Ley General de Educacién Superior. La impresién de la

Fecha de Autenticacién:  del formato electrénico con extensién XML, que pertenece al titulo profesional, diploma o grado academico
electrénico que generan las Instituciones, en papel bond, a color o blanco y negro, es vélida y debe ser aceptada para
realizar todo tramite inherente al mismo, en todo el territorio nacional.

La presente constancia de autenticacién ha sido firmada mediante el uso de la firma electrénica, amparada por un
certificado vigente a la fecha de su emision y es valido de conformidad con lo dispuesto en el articulo 1; 2, fracciones
IV, V, XIll y XIV; 3, fracciones | y II; 7; 8; 9; 13; 14; 16 y 25 de la Ley de Firma Electrénica Avanzada; 7 y 12 del
Reglamento de la Ley de Firma Electrénica Avanzada.

La integridad y autoria del presente documento se podra comprobar a través de la pagina electrénica de la
Secretaria de Educacién Piblica por medio de la siguiente liga
https://www.siged.sep.gob.mx/titulos/autenticacion/, con el folio digital sefialado en la parte superior de este
documento. De igual manera, se podra verificar el documento electrénico por medio del cédigo QR.
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Homologacion del titulo

Para que el titulo universitario obtenido, tras finalizar la Licenciatura Oficial
Universitaria en Publicidad y Relaciones Publicas, tenga validez oficial en cualquier
pais, se deberd realizar un tramite especifico de reconocimiento del titulo en la
Administracion correspondiente. TECH facilitara al egresado toda la documentacion
necesaria para tramitar su expediente con éxito.
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Tras finalizar este programa recibiras un titulo
académico oficial con validez internacional”



tecn 88| Homologacion del titulo

Cualquier estudiante interesado en tramitar el reconocimiento oficial del titulo de
Licenciatura Oficial Universitaria en Publicidad y Relaciones Publicas en un pais
diferente a México, necesitara la documentacién académica y el titulo emitido con la
Apostilla de la Haya, que podra solicitar al departamento de Servicios Escolares a través
de correo electronico: homologacion@techtitute.com.

La Apostilla de la Haya otorgara validez internacional a la documentacion y permitira su
uso ante los diferentes organismos oficiales en cualquier pais.

Una vez el egresado reciba su documentacion debera realizar el trdmite correspondiente,
siguiendo las indicaciones del ente regulador de la Educacion Superior en su pais. Para
ello, TECH facilitara en el portal web una guia que le ayudara en la preparacion de la
documentacion y el tramite de reconocimiento en cada pais.

Con TECH podras hacer valido tu titulo
oficial de Licenciatura en cualquier pars.



mailto:homologacion%40techtitute.com?subject=

Homologacién del titulo | 89 tecn

El tramite de homologacion permitira que los estudios realizados en TECH tengan
validez oficial en el pais de eleccion, considerando el titulo del mismo modo que si el
estudiante hubiera estudiado alli. Esto le confiere un valor internacional del que podra
beneficiarse el egresado una vez haya superado el programa y realice adecuadamente
el tramite.

El equipo de TECH le acompafiara durante todo el proceso, facilitandole toda
la documentacion necesaria y asesorandole en cada paso hasta que logre una
resolucion positiva.

El procedimiento y la homologacion efectiva en cada caso dependera del marco
normativo del pais donde se requiera validar el titulo.

El equipo de TECH te acompanara
paso a paso en la realizacion del
tramite para lograr la validez oficial
internacional de tu titulo”
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Requisitos de acceso

La Licenciatura Oficial Universitaria en Publicidad y Relaciones Publicas de TECH
cuenta con el Registro de Validez Oficial de Estudios (RVOE) emitido por la Secretaria
de Educacion Publica (SEP). En consonancia con esa acreditacion, los requisitos

de acceso del programa académico se establecen en conformidad con lo exigido
por la Ley General de Educacion y la Ley General de Educacion Superior vigentes.
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Ayudandote desde el inicio, TECH ofrece el
procedimiento de admision mas sencillo y rapido
de todas las universidades en linea del pais”



tecn 92|Requisitos de acceso

La normativa establece que para inscribirse en esta Licenciatura Oficial Universitaria
en Publicidad y Relaciones Publicas con RVOE, es imprescindible cumplir con un perfil
académico de ingreso especifico. Los estudiantes interesados en acceder al programa
de Licenciatura deberan contar con la documentacion que acredite haber concluido
previamente sus estudios de Bachillerato o de nivel equivalente.

Aquellos que no cumplan con este requisito o no puedan presentar la documentacion
requerida en tiempo y forma, no podran acceder a la Licenciatura.

Para ampliar la informacion de los requisitos de acceso al programa y resolver cualquier
duda que surja al candidato, podra ponerse en contacto con el equipo de TECH
en la direccion de correo electronico: requisitosdeacceso@techtitute.com.

Consigue ahora plaza en esta Licenciatura
Oficial Universitaria de TECH si cumples
con alguno de sus requisitos de acceso.



mailto:requisitosdeacceso%40techtitute.com?subject=
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Si cumples con el perfil académico de
ingreso de este programa con RVOE,
contacta ahora con el equipo de TECH
y da un paso definitivo para impulsar
tu carrera”
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Proceso de admision

El proceso de admision de TECH es el mas simple de todas las universidades
online. Se podra comenzar el programa sin tramites ni esperas: el alumno
empezara a preparar la documentacion y podra entregarla mas adelante, sin
prisas ni complicaciones. Lo mas importante para TECH es que los procesos
administrativos sean sencillos y no ocasionen retrasos, ni incomodidades.
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TECH ofrece el procedimiento de admision a los
estudios de Licenciatura Oficial Universitaria mas
sencillo y rapido de todas las universidades virtuales”



tecn 96| Proceso de admisién

Para TECH lo mas importante en el inicio de la relacién académica con el alumno

es que esté centrado en el proceso de ensefianza, sin demoras ni preocupaciones
relacionadas con el tramite administrativo. Por ello, se ha creado un procedimiento mas
cémodo en el que podra enfocarse desde el primer momento a su formacion, contando
con un plazo de tiempo para la entrega de la documentacion pertinente.

Los pasos para la admision son simples:
1. Facilitar los datos personales al asesor académico para realizar la inscripcion.
2. Recibir un email en el correo electronico en el que se accedera a la pagina segura

de TECH y aceptar las politicas de privacidad y las condiciones de contratacion
e introducir los datos de tarjeta bancaria.

3. Recibir un nuevo email de confirmacion y las credenciales de acceso al campus virtual.

4.Comenzar el programa en la fecha de inicio oficial.

De esta manera, el estudiante podra incorporarse a la Licenciatura Oficial Universitaria
sin esperas. De forma posterior se le informara del momento en el que se podran

ir enviando los documentos, a través del campus virtual, de manera muy comoda y
rapida. Solo se deberan subir al sistema para considerarse enviados, sin traslados ni
pérdidas de tiempo.

Todos los documentos facilitados deberan ser rigurosamente validos y estar vigentes
en el momento de subirlos.

Los documentos necesarios que deberan tenerse preparados con calidad suficiente
para cargarlos en el campus virtual son:

+ Copia digitalizada del documento que ampare la identidad legal del alumno (Pasaporte,
acta de nacimiento

+ Carta de naturalizacion, acta de reconocimiento o acta de adopcién)
+ Copia digitalizada de la Clave Unica de Registro de Poblacion (CURP)

+ Copia digitalizada de Certificado de Estudios Totales de Bachillerato legalizado

Para resolver cualquier duda que surja el estudiante podra dirigirse a su asesor
académico, con gusto le atendera en todo lo que necesite. En caso de requerir mas

informacion, puede ponerse en contacto con procesodeadmision@techtitute.com.

Este procedimiento de acceso te ayudara
a iniciar tu Licenciatura Oficial Universitaria
cuanto antes, sin tramites ni demoras.



mailto:procesodeadmision%40techtitute.com?subject=
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N° de RVOE: 20210870
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Universitaria
Publicidad y Relaciones
Publicas
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Modalidad: 100% online

Duracién: 3 afos y 4 meses

Fecha de vigencia RVOE: 07/05/2021
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