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Presentacion

Las grandes companiias de todo el mundo han alcanzado su éxito gracias a las estrategias
publicitarias trazadas por agencias de comunicacion, que cuentan en sus plantillas con
creativos de primer nivel. Asi, dominar el lenguaje persuasivo, la creatividad y acompafiarla
de innovacion siguen siendo los factores claves para lograr un mensaje efectivo y de gran
impacto. Es por ello por lo que los profesionales que deseen ocupar puestos directivos en
este sector o incorporar las ultimas novedades a sus departamentos publicitarios, deben
estar al dia en el campo de la comunicacion publicitaria. Asi nace este programa, que
ofrece un marco teérico 100% online complementado con una excelente estancia practica
de 3 semanas de duracion en una agencia publicitaria de prestigio. Todo ello le permitira al
especialista alcanzar sus objetivos de progresion profesional.
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G

@ TECH te ayuda a lograr el éxito profesional
que estas buscando para impulsar tu
carrera publicitaria al siguiente nivel”
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Sin duda, grandes compafifas como Coca-Cola, Nike o BWM han logrado diferenciarse
con respecto a sus competidores, gracias a unas excelentes campafas de publicidad.
Muchas de ellas han conseguido obtener un gran calado en la sociedad general y
les han permitido mantener una imagen positiva de marca. Detras de todo ello existe
una estrategia pensada, planificada y puesta en marcha por las mejores agencias
de comunicacion y publicidad, que integran en sus equipos a los mejores publicistas
de todo el mundo.

Obtener dicho nivel requiere, por tanto, de un magnifico dominio del lenguaje publicitario,
de las tendencias actuales y de una amplia capacidad creativa y persuasiva. No obstante,
las técnicas de creacion y los métodos de trabajo son claves para el éxito final de una
estrategia publicitaria, ya sea local, nacional e internacional. En este escenario es

determinante tanto el papel de los publicitarios como el de los directores de dicho
departamento: un area indispensable, en muchas ocasiones, para las empresas. Ante
esta realidad, TECH ha creado este Master Semipresencial, que ofrece a los profesionales
la posibilidad de crecer en el area de la Comunicacion Publicitaria, a través de una
titulacion universitaria unica.

Y es que esta institucion ofrece en este programa un marco tedrico avanzado e impartido
exclusivamente online. De esta manera, el profesional podra adentrarse, cuando lo desee,
en la creatividad publicitaria, la direccién de arte, la psicologia de la comunicacion o el
Marketing digital. Todo ello, a través de un contenido multimedia innovador.

Ademas, una vez concluya esta fase tedrica, el profesional tendra la oportunidad de poder
acceder a una estancia practica intensiva de 3 semanas de duracion, en una agencia
de comunicacién de destacada. Asi, podra comprobar de primera mano, cémo son
los métodos de trabajo, el funcionamiento de una empresa relevante en este sector
y las técnicas que emplean en la creacion de campafas publicitarias.

Todo ello, le aporta al profesional un conocimiento avanzado y real de la actualidad
de la Comunicacion Publicitaria, que le permitira liderar proyectos en este campo o bien
integrar en su empresa, las estrategias publicitarias mas idoneas. Una excelente ocasion
que tan solo ofrece TECH a través de una titulacion universitaria flexible y que se adapta
a las necesidades reales de los profesionales.

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

+ El desarrollo de mas de 100 casos practicos presentados por expertos
en comunicacion publicitaria

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

+ Los planes integrales de actuacion sistematizada en el ambito de los negocios

+ El sistema interactivo de aprendizaje basado en algoritmos para la toma
de decisiones sobre las situaciones planteadas

+ Las gufas practicas para el uso de las principales herramientas
de comunicacion publicitaria

+ Su especial hincapié en las metodologias mas innovadoras para la aplicacion
de técnicas de liderazgo en los negocios

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

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

+ La posibilidad de realizar una estancia de practicas en empresas de referencia
en el sector

Durante tres semanas intensivas te
capacitaras para planear, redactar
y difundir un mensaje publicitario
en distintos medios digitales”
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Genera pertenencia a tu marca, gracias

a los modelos de influencia mediatica
Tendras acceso a la informacion mas relevante que veras en este Méster Semipresencial.

para entender los conceptos basicos y los
modelos teodricos de la comunicacion humana,
asi como sus elementos y sus caracteristicas,

para crear un mensaje acorde al publico objetivo” Este es el mejor momento para actualizar tus
conocimientos que te ayudara a identificar las

herramientas mas apropiadas para el estudio
de la publicidad y las relaciones publicas.

En esta propuesta de Master, de caracter profesionalizante y modalidad
semipresencial, el programa esta dirigido a la actualizacion de profesionales
especializados en comunicacion publicitaria, y que requieren un alto nivel
de cualificacion. Los contenidos estan basados en la Ultima evidencia cientifica,
y orientados de manera didactica para integrar el saber tedrico en la practica
enfermera, y los elementos tedrico-practicos facilitaran la actualizacion
del conocimiento y permitiran la toma de decisiones en el establecimiento
de campafias publicitarias

Gracias a su contenido multimedia elaborado con la ultima tecnologia educativa,
permitiran al profesional de la comunicacion publicitaria obtener un aprendizaje
situado y contextual, es decir, un entorno simulado que proporcionara un
aprendizaje inmersivo programado para entrenarse ante situaciones reales.
El disefio de este programa se centra en el Aprendizaje Basado en Problemas,
mediante el cual debera tratar de resolver las distintas situaciones de practica
profesional que se le planteen a lo largo del mismo. Para ello, contara con
la ayuda de un novedoso sistema de video interactivo realizado por
reconocidos expertos.
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¢ Por que cursar este
Master Semipresencial?

La comunicacion publicitaria requiere de un conocimiento avanzado del lenguaje
y de la psicologia del consumidor. Sin embargo, para obtener un resultado realmente
efectivo, es preciso contar con la experiencia practica. Es por ello por lo que TECH
ha disefiado este Master Semipresencial donde une el temario mas avanzado con
la estancia practica en una agencia de publicidad destacada. De esta forma, el
profesional que se adentre en esta titulacion obtendra una vision mucho mas completa
y amplia de las técnicas, métodos, softwares y métodos de trabajo empleado en
entornos profesionales de primer nivel.
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TECH te da la oportunidad de adentrarte
en una agencia de publicidad de prestigio
en su sector y poder comprobar como se
lidera al mejor equipo creativo”
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1. Actualizarse a partir de la ultima tecnologia disponible

La publicidad lleva los mensajes de las empresas a todos los soportes. Asi, en los
ultimos afos, estos se han adaptado el lenguaje de las redes sociales, donde millones

de personas consumen gran cantidad de contenido a diario. Por eso, y con el objetivo

de acercar al especialista a estas nuevas tecnologias, TECH ha disefiado este Master
Semipresencial, que incluye un periodo practico en una agencia publicitaria destacada. Un
espacio, que le permitira acercarse a los recursos digitales empleados por una entidad
de referencia y de la mano de los mejores en el sector.

2. Profundizar a partir de la experiencia de los mejores profesionales
Durante este recorrido académico, el profesional estara guiado, en primer término,
por un equipo docente especializado en el area de la Comunicacion Publicitaria.
Ello le facilitara la obtencion de 6ptimos resultados durante la fase tedrica. Unos
logros que seran igualmente importantes en la fase practica, donde estara acompafiado
por los mejores publicistas, integrantes de la agencia publicitaria. De esta manera,

el profesional estara tutorizado desde el primer momento por auténticos expertos
en este sector.

3. Adentrarse en entornos de primera

TECH mantiene una filosofia basada en ofrecer a todos los profesionales una
ensefianza universitaria de calidad. Es por ello por lo que efectua procesos rigurosos
de seleccion de todo el equipo docente, que imparte la titulacion, asi como de las
empresas, donde tendran lugar las estancias practicas. De esta manera, el profesional

tendra la garantia de poder acceder desde el primer momento a un programa, & & =
que le acercara a un area de trabajo que busca la persuasion a través del lenguaje “ \
. . -
y la innovacion.
—
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4. Combinar la mejor teoria con la practica mas avanzada

Uno de los factores que diferencian a este Master Semipresencial del resto del
panorama académico es su adaptacion a las necesidades reales de los profesionales,
que por un lado requieren una titulacion compatible con sus responsabilidades y que
ofrezca estancia practica. Es por ello por lo que TECH combina en este programa,
la teoria mas avanzada y 100% online, con una fase 100% practica e intensiva en
una agencia de publicidad de renombre en su sector.

5. Expandir las fronteras del conocimiento

El profesional que se adentre en esta titulacion tendra la posibilidad de ampliar su
campo de accion dentro del ambito de la Comunicacion Publicitaria. Ello sera posible
gracias al acceso de la informacion mas novedosa en este campo, a través de los
mejores profesionales, que forman parte de agencias publicitarias de prestigio
en el ambito nacional e internacional. Una oportunidad que le permitira progresar
en este campo, liderando las mas exitosas estrategias publicitarias.

Tendras una inmersion practica total
en el centro que tu mismo elijas”
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Objetivos

Este Master Semipresencial esta pensado para que el estudiante afiance sus capacidades
por medio de un programa online y una estancia practica de tres semanas en una empresa
de Marketing. De esta forma, podra consolidarse en un entorno profesional que requiere un
perfil analitico y persuasivo, con una gran actitud para el liderazgo.




Objetivos | 13 tech

Elabora y redacta mensajes potentes
usando los mecanismos psicologicos mas
empleados por los grandes especialistas
del mundo publicitario y el arketing digital

N
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Objetivo general

+ Este programa semipresencial esta orientado a ayudar a los estudiantes a afrontar
nuevos retos profesionales, permitiéndoles adquirir el conocimiento que necesitan
para realizar una adecuada comunicacion en todos los ambitos, canales y redes
utilizando los lenguajes adecuados a cada estilo comunicativo

Cada canal de comunicacion tiene un
formato que debes conocer y aprovechar
para beneficio de la marca”




Objetivos especificos

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

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

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

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

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

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

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

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

+ Saber analizar los elementos que componen el mensaje publicitario: elementos
graficos, elementos audiovisuales y elementos musicales y sonoros
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+ Asumir el rol creativo de redactor dentro de una agencia de publicidad

o de un departamento de publicidad de una empresa o institucion
Comprender la naturaleza y potencialidad comunicativa de las imagenes

y del disefio grafico

Conocer el proceso creativo publicitario

Capacitar al alumno para desenvolverse como un profesional de la publicidad

y las relaciones publicas con sujecion a las normas juridicas y deontolégicas
de la profesion.

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

Entender la importancia de las redes sociales y el e-mobile como apoyo
y revolucion comercial y utilizar dichas herramientas para la consecucion
de objetivos publicitarios y de relaciones publicas

Comprender los principales debates y acontecimientos mediaticos derivados de la
coyuntura actual y cémo se gestan y difunden segun las estrategias comunicativas
y los intereses de todo tipo

Identificar los métodos y problemas de las diferentes ramas de la investigacion
en el ambito de las ciencias de la comunicacion

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

Durante todo el programa, el estudiante desarrollara sus capacidades para entender las
bases de la comunicacion publicitaria, asi podra aplicarlos en cualquier medio digital o

tradicional. De esta manera, dominara el entorno global de distintas marcas y adaptara
sus palabras para atraer publico nuevo y reforzar la fidelidad de los usuarios habituales.




Competencias |17 tech

Cuidar el mensaje de una marca es una tarea
que requiere habilidad y mucho esfuerzo.
Gracias a este programa te entrenaras para
desarrollar un plan de comunicaciones que
se adapte a los intereses de tus clientes”
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N N\
Competencias generales
7, Q

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

‘ ‘ Gracias al méetodo Relearning

podras reducir las largas horas
de estudio y memorizacion”
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Competencias especificas

+ Describir caracteristicas y fundamentos de la comunicacion

+ Conocer la comunicacion social humana como ciencia social

+ Saber usar las diferentes plataformas de comunicacion online

+ Desarrollar un plan de creacion de la identidad corporativa

+ Crear una comunicacion en el entorno digital

+ Utilizar mecanismos psicolégicos presentes en la comunicacion
+ Utilizar el lenguaje publicitario

+ Aplicar técnicas creativas en la comunicacion

+ Redactar textos publicitarios

+ Realizar la direccion de arte en contextos publicitarios

+ Desarrollar una identidad corporativa para una organizacion

+ Reconocer los flujos de la opinién publica y la capacidad de ejercer fuerza sobre ellos
+ Llevar a cabo tareas de community management eficientes

+ Conocer el marco legal que afecta a la publicidad

A traves de este programa podras potenciar
tus capacidades de la direccion artistica en
contextos publicitarios”
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Planificacion de la ensenanza

Este programa semipresencial posee uno de los temarios mas completos a nivel
académico. Se encuentra estructurado en 10 modulos, cuyo contenido ha sido
elaborado por los mayores expertos del sector. De esta forma, el estudiante podra
adentrarse en este mundo, entendiendo los conceptos del lenguaje publicitario
en la actualidad. Asf, dominara todos los aspectos que estructuran la comunicacion, a
través de un contenido de calidad para que su perfil destaque en un entorno competitivo
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Gracias al metodo Relearning podras reducir

sy

las largas horas de estudio y memorizacion
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Moddulo 1. Estructura de la comunicacion 1.6.  Poder politico y medios de comunicacion
1.6.1.  Introduccioén

1.1, Teoria, concepto y método de la estructura de la comunicacion
1.1.1.  Introduccion

1.6.2.  Influencia de los medios de comunicacion en la formacion de la sociedad

) . . 1.6.3.  Medi municacion r politi
1.1.2. Autonomia de la disciplina y relaciones con otras materias 63 edios de comunicacion y poder politico

113 El método estructuralista 1.7.  Concentracion de medios y politicas de comunicacion

! o 1.7.1.  Intr ion
1.1.4.  Definicion y objeto de la estructura de la comunicacion froduecio

. s o 1.7.2.  Laconcentracion de medios
1.1.5.  Guia para el andlisis de la estructura de la comunicacion

) : o, 1.7.3. Politicas de comunicacion
1.2. Nuevo orden internacional de la comunicacion

1.8.  Estructura de la comunicacién en Latinoamérica
1.8.1. Introduccion

1.2.1.  Introduccion

1.2.2.  Control del estado: monopolios o _ o
1.8.2.  Estructura de la comunicacion en Latinoamérica

1.8.3.  Nuevas tendencias

1.2.3.  Comercializacién de la comunicacion
1.2.4.  Dimension cultural de la comunicacion

13 Grandes agencias informativas 1.9. Sistema de medios en Hispanoameérica y la digitalizaciondel periodismo

1.3.1.  Introduccion 191 Introdgccic'?h o
1.3.2.  Qué es una agencia informativa 1.9.2. Aproximacion historica
1.3.3.  Informacion y noticias

1.34. Antes de internet

1.3.5. Las agencias de noticias se ven gracias a internet

1.3.6. Las grandes agencias mundiales

1.9.3. Bipolaridad del sistema de medios hispanoamericano
1.9.4. Medios hispanos en EE.UU

1.10. Digitalizacion y futuro del periodismo
1.10.1. Introduccion

: . - : : 1.10.2. Ladigitalizaciénylan ructur, medi
1.4 Laindustria publicitaria y su relacion con el sistema de medios 0 a digitalizacion y la nueva estructura de medios

1.4.1. Introduccion

1.10.3. Laestructura de la comunicacion en los paises democraticos

1.4.2. Industria publicitaria Mddulo 2. Introduccién a la psicologia de la comunicacion
1.4.3. Lanecesidad de la publicidad para los medios de comunicacion

1.44. Laestructura de la industria publicitaria
1.45.  Los mediosy su relacion con la industria publicitaria
1.4.6. Regulaciony ética publicitaria

1.5, Ciney mercado de la cultura y el ocio

2.1.  Historia de la psicologia

2.1.1.  Introduccion

2.1.2. Comenzamos con el estudio de la psicologia

2.1.3.  Laciencia en evolucion. Cambios histéricos y paradigmaticos
B 2.1.4.  Paradigmasy etapas en la psicologia
1.5.1.  Introduccion o N
2.1.5. Laciencia cognitiva

1.5.2.  Lacompleja naturaleza del cine : ] )
: ) : 2.2.  Psicologia social
1.5.3.  Elorigen de la industria B

) ] } 2.2.1.  Introduccion
1.54.  Hollywood, la capital mundial del cine

2.2.2. Comenzando con el estudio de la psicologia social: la influencia
2.2.3.  Empatia, altruismo y conducta de ayuda



2.3.

2.4.

2.5.

2.6.

Cognicion social

2.3.1.  Introduccion

2.3.2.  Pensary conocer, necesidades vitales

2.3.3.  Lacognicion social

2.3.4.  Organizando la informacion

2.3.5.  El pensamiento: prototipico o categorial

2.3.6. Los errores que cometemos al pensar: los sesgos inferenciales
2.3.7.  Elprocesamiento automatico de la informacion

Psicologia de la personalidad

2.4.1.  Introduccion

2472 ;Quéeselyo?ldentidad y personalidad

2.4.3. Laautoconciencia

244,  Laautoestima

2.4.5.  Elautoconocimiento

2.4.6. Variables interpersonales en la configuracién de la personalidad
2.47. Variables macrosociales en la configuracién de la personalidad

2.4.8. Unanueva perspectiva en el estudio de la personalidad.
La personalidad narrativa

Las emociones
2.51.  Introduccion
2.52.  ;De qué hablamos cuando nos emocionamos?
2.5.3.  Lanaturaleza de las emociones
2.5.3.1. La emocion como preparacion para la accion
2.54.  Emociones y personalidad
2.5.5. Desde otra perspectiva. Las emociones sociales
Psicologia de la comunicacion. Persuasion y cambio de actitudes
2.6.1.  Introduccion
2.6.2. Las actitudes
2.6.3.  Modelos historicos en el estudio de la comunicacién persuasiva
2.6.4.  Elmodelo de probabilidad de elaboracion
2.6.5. Los procesos de comunicacion a través de los medios
2.6.5.1. Una perspectiva histdrica

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.
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El emisor
2.7.1.  Introduccion
2.7.2.  Lafuente de la comunicacién persuasiva
2.7.3. Caracteristicas de la fuente. La credibilidad
2.7.4. Caracteristicas de la fuente. El atractivo
2.7.5. Caracteristicas del emisor. El poder
2.7.6.  Procesos en la comunicacion persuasiva. Mecanismos basados
en la cognicion primaria
2.7.7. Nuevos procesos en la comunicacion. Mecanismos basados
en la cognicion secundaria
El mensaje
2.8.1.  Introduccion
2.8.2.  Comenzamos estudiando la composicion del mensaje
2.8.3. Tipos de mensajes: mensajes racionales frente a mensajes emocionales
2.84. Mensajes emocionales y comunicacion: mensajes inductores de miedo
El receptor
2.9.1. Introduccion
2.9.2.  El papel del receptor segun el modelo de probabilidad de elaboracion
2.9.3. Necesidades y motivos del receptor: su incidencia para el cambio de actitudes
2.9.4.  Necesidad de estima y comunicacion
Nuevas aproximaciones al estudio de la comunicacién
2.10.1. Introduccion
2.10.2. El procesamiento no consciente de la informacion. Los procesos automaticos
2.10.3. La medicién de los procesos automaticos en la comunicacion
2.10.4. Primeros pasos en los nuevos paradigmas
2.10.5. Lasteorias de sistemas de procesamiento duales

2.10.5.1. Principales limitaciones de las teorias de sistemas duales
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M@ddulo 3. Lenguaje publicitario 3.6.

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

Pensar y redactar: definicion

3.1.1.  Definicion de redaccion publicitaria
3.1.2.  Antecedentes histéricos de la redaccion publicitaria y fases de
profesionalizacion
Redaccion publicitaria y creatividad 37.
3.2.1.  Condicionantes de la redaccion publicitaria
3.2.2.  Competencia linglistica
3.2.3.  Funciones del redactor publicitario

3.2.3.1. Definicion de las funciones del redactor publicitario
El principio de coherencia y conceptualizacion de campafia

3.3.1.  Elprincipio de unidad de campafa

3.3.2.  Elequipo creativo

3.3.3.  El'proceso de conceptualizacion: la creatividad oculta

3.3.4.  Quéesun concepto 38
3.3.5.  Aplicaciones del proceso de conceptualizacion

3.3.6.  Elconcepto publicitario

3.3.7. Utilidad y ventajas del concepto publicitario

Publicidad y retérica

3.4.1.  Redaccion publicitaria y retorica 39.
3.4.2.  Ubicacion de la retorica

3.43. Lasfases de laretérica

3.4.3.1. El discurso publicitario y los discursos retoricos clasicos
3.4.3.2. Los Topoi y la Reason Why como argumentacion
Fundamentos y caracteristicas de la redaccion publicitaria

3.5.1.  Lacorreccion

3.5.2.  Laadaptacion

3.53. Laeficacia

3.5.4. Caracteristicas de la redaccion publicitaria
3.5.5.  Morfolégicas: la nominalizacion

3.5.6.  Sintacticas: la desestructuracion

3.5.7. Gréficas: la puntuacion enfatica

Estrategias de la argumentacion

3.6.1.  Ladescripcion
3.6.2.  Elentimema
3.6.3. Lanarracion
3.6.4. Laintertextualidad

Estilos y eslogan en la redaccion publicitaria

3.7.1.  Lalongitud de la frase

3.7.2. Losestilos

3.7.3. Eleslogan

3.7.4.  Una frase de origen bélico
3.7.5.  Las caracteristicas del eslogan
3.7.6.  Laelocucion del eslogan

3.7.7. Las formas del eslogan

3.7.8.  Las funciones del eslogan

Principios de la redaccion publicitaria aplicada y el binomio Reason Why+USP

3.8.1.  Rigor, claridad, precision

3.8.2. Sintesisy simplicidad
3.8.3. Condicionantes del texto publicitario
3.8.4.  Aplicacion del binomio Reason Why + USP

Redaccion publicitaria en medios convencionales y no convencionales

3.9.1.  Ladivision Above-the-Line/Below-the-Line

3.9.2. Integracion: superando la polémica atl- btl

3.9.3.  Redaccion publicitaria en television

3.9.4. Redaccion publicitaria en radio

3.9.5.  Redaccion publicitaria en prensa

3.9.6. Redaccion publicitaria en medio exterior

3.9.7.  Redaccion publicitaria en medios no convencionales
3.9.8. Redaccion publicitaria en Marketing directo

3.9.9. Redaccion publicitaria en medios interactivos



3.10. Criterios para la evaluacion de un texto publicitario y otros casos de redaccion
3.10.1. Modelos clasicos de analisis publicitario
3.10.2. Impactoy relevancia
3.10.3. El Checklist del redactor
3.10.4. Traduccion y adaptacion de textos publicitarios
3.10.5. Nuevas tecnologias, nuevos lenguajes
3.10.6. Redactaren la web 2.0
3.10.7. Naming, publicidad de guerrilla y otros casosde redaccion publicitaria

Moadulo 4. Creatividad en comunicacion

41.  Crear es pensar
4.1.1. Elarte de pensar
4.1.2.  Pensamiento creador y creatividad
4.1.3. Pensamientoy cerebro
4.1.4. Laslineas de investigacion de la creatividad: sistematizacion
4.2, Naturaleza del proceso creativo
4.2.1.  Naturaleza de la creatividad
4.2.2.  Lanocion de creatividad: creacion y creatividad
4.2.3. Lacreacion de ideas al servicio de una comunicacion persuasiva
4.2.4.  Naturaleza del proceso creativo en publicidad
4.3. Lainvencion
4.3.1.  Evolucion y andlisis historico del proceso de creacion
4.3.2.  Naturaleza del canon clasico de la Invention
4.3.3.  Lavision clasica de la inspiracion en el origen de las ideas
4.3.4.  Invencion, inspiracion, persuasion
4.4, Retdricay comunicacion persuasiva
4.4.1.  Retoricay publicidad
4.4.2. Las partes retoricas de la comunicacion persuasiva
4.4.3.  Figuras retoricas
4.4.4.  Leyesy funciones retoricas del lenguaje publicitario

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

4.10.
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Comportamiento y personalidad creativa

4.51. La creatividad como caracteristica personal, como producto y como proceso
4.5.2.  Comportamiento creativo y motivacion

4.53. Percepciony pensamiento creador

454,  Elementos de la creatividad

Aptitudes y capacidades creativas

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

4.6.4. Aptitudes para la creacion

4.6.5. Capacidades creativas

Las fases del proceso creativo

471, La creatividad como proceso

4772, Las fases del proceso creativo

4.7.3. Las fases del proceso creativo en publicidad

La solucién de problemas

4871. Lacreatividady la solucion de problemas

4.82. Bloqueos perceptivos y bloqueos emocionales

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

49.1.  ElBrainstorming como modelo de creacion de ideas

49.2.  Pensamiento vertical y pensamiento lateral

49.3. Metodologia de la invencion: programas y métodos creativos
Creatividad y comunicacion publicitaria

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

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

4.10.3. Principios metodoldgicos y efectos de la creacion publicitaria
4.10.4. La creacion publicitaria: del problema a la solucion
4.10.5. Creatividad y comunicacion persuasiva
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Mddulo 5. Creatividad publicitaria I: redaccion 58.  Publicidad en prensa: otros formatos
5.8.1. Losanuncios por palabras

51.  Concepto de redaccion

51.1. Redacciony escritura 582 Ereclamo

51.2.  Redaccion y pensamiento 582.1. Superestructura

5.9. Publicidad exterior
59.1. Formatos

51.3.  Redaccion y orden
5.2, Fundamentos de la redaccion publicitaria

L, 5.9.2. Caracteristicas formales
5.2.1. Lacorreccion

5.9.3. Caracteristicas redaccionales
5.10. Publicidad radiofénica
510.1. Ellenguaje radiofénico

52.2. Laadaptacion
523. Laeficacia
53. Caracteristicas de la redaccion publicitaria

531 Lanominalizacién 5.10.2. La cufa radiofonica

5.3.2.  Ladesestructuracion 510.3. Superestructura
510.4. Tipos de cufias

5.3.3.  Concentracion expresiva
510.5. Caracteristicas formales
511. Publicidad audiovisual
5.11.1. Laimagen
511.2. Eltexto

511.3. Lamusicay los efectos de sonido

54. Eltextoylaimagen
54.1. Deltexto a laimagen
54.2. Funciones del texto
54.3. Funciones de laimagen
54.4. Relaciones entre el texto y la imagen

5.11.4. Formatos publicitarios
5.11.5. Elguion
511.6. El Storyboard

55. Lamarcay el eslogan
5.51. Lamarca
5.5.2.  Caracteristicas de la marca
5.53.  Eleslogan Médulo 6. Creatividad publicitaria II: direccion de arte
5.6.  Publicidad directa
5.6.1. Elfolleto
5.6.2.  Elcatalogo
5.6.3. Otros anexos

6.1.  Sujetosy objeto del disefio grafico publicitario
6.1.1.  Perfiles profesionales vinculados
6.1.2.  Contexto académico y competencias

- : 6.1.3.  Anunciante y agencia
5.7.  Publicidad en prensa: el anuncio de gran formato , ,, , i )
o , 6.2.  Direccion creativa e idea creativa
5.7.1. Diariosy revistas ,
6.2.1.  Proceso creativo
5.7.2.  Superestructura ) )
o 6.2.2.  Tipos de procesos creativos
5.7.3. Caracteristicas formales ) B )
L . 6.2.3. Direccion de arte e idea formal
5.7.4. Caracteristicas redaccionales



6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

6.9.

6.10.

La funcion del director de arte

6.3.1.  Qué es ladireccion de arte

6.3.2.  Coémo funciona la direccion de arte
6.3.3.  Elequipo creativo

6.3.4.  Lafuncién del director de arte
Fundamentacion del disefio gréfico publicitario
6.4.1. Conceptos de disefio y estandar de disefio
6.42. Tendencias y estilos

6.4.3. Pensamiento, proceso y gestion de disefio
6.44. Metafora cientifica

Metodologia de la grafica publicitaria

6.5.1.  Creatividad gréficas

6.5.2.  Procesos de disefio

6.5.3.  Comunicaciony estética

Estrategia grafica

6.6.1.  Aprehension de forma

6.6.2. Mensaje grafico

6.6.3.  Estado estético

Arquitectura gréfica

6.7.1.  Tipometria

6.7.2.  Espacios graficos

6.7.3. Reticula

6.7.4.  Normas de paginacion

Artes finales

6.8.1. Artes finales

6.82.  Procesos

6.8.3. Sistemas

Creacion de soportes graficos publicitarios
6.9.1.  Publigrafia

6.9.2.  Imagen visual organizacional (IVO)
Anuncios graficos publicitarios

6.10.1. Packaging

6.10.2. Paginas web

6.10.3. Imagen corporativa en paginas web
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Maédulo 7. Identidad corporativa

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

La importancia de la imagen en las empresas

7.1.1. ¢Qué es laimagen corporativa?

7.1.2.  Diferencias entre identidad e imagen corporativa
7.1.3.  ;Doénde se puede manifestar la imagen corporativa?

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

Las técnicas de investigacion en imagen corporativa
7.2.1.  Introduccion

7.2.2.  Elestudio de laimagen de la empresa

7.2.3.  Técnicas de investigacion de la imagen corporativa
7.2.4.  Las técnicas cualitativas de estudio de la imagen
7.2.5.  Tipos de técnicas cuantitativas

Auditoria y estrategia de imagen

7.3.1.  Qué es la auditoria de imagen

7.3.2. Pautas

7.3.3.  Metodologia de la auditoria

7.3.4.  Planificacion estratégica

Cultura corporativa

7.41.  ;Qué es la cultura corporativa?

7.4.2. Factores que intervienen en la cultura corporativa
7.4.3.  Funciones de la cultura corporativa

7.4.4.  Tipos de cultura corporativa

Responsabilidad social corporativa y reputacién corporativa
7.5.1.  RSC: concepto y aplicacion de la empresa

7.5.2.  Directrices para integrar la RSC en las empresas
7.5.3.  Lacomunicacion de la RSC

7.54.  Reputacion corporativa

La identidad visual corporativa y el Naming

7.6.1.  Estrategias de identidad visual corporativa

7.6.2. Elementos basicos

7.6.3.  Principios basicos

7.6.4.  Elaboracion del manual

7.6.5.  EINaming
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7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

Imagen y posicionamiento de marcas

7.7.1.  Los origenes de las marcas

7.7.2.  ¢Quéesunamarca?

7.7.3.  Lanecesidad de construir una marca

7.7.4.  Imageny posicionamiento de las marcas

7.7.5.  Elvalor delas marcas

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

7.8.2.  Cuando todo sale mal: comunicacion de crisis
7.83. Casos

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

7.9.2.  ElMarketing promocional

7.9.3. Caracteristicas

79.4. Peligros

7.9.5. Tiposy técnicas promocionales

La distribucion y la imagen del punto de venta
7.10.1. Los principales protagonistas de la distribucion comercial

7.10.2. Laimagen de las empresas de distribucion comercial a través
del posicionamiento

7.10.3. Através de sunombrey logotipo

Médulo 8. Opinién publica

8.1.

El concepto de opinion publica

8.1.1.  Introduccion

8.1.2.  Definicion

8.1.3.  Laopinion publica como fendmeno racional y como forma de control social
8.1.4.  Fases del crecimiento de la opinién publica como disciplina

8.1.5.  Elsiglo XX

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

Marco tedrico de la opinién publica

8.2.1.  Introduccion

8.2.2.  Perspectivas de la disciplina de la opinion publica en el siglo XX
8.2.3.  Autores del siglo XX

8.2.4.  Walter Lippmann: la opinién publica sesgada

8.2.5. Jurgen Habermas: la perspectiva politicovalorativa

8.2.6.  Niklas Luhmann: la opinion publica como modalidad comunicativa

Psicologia social y opinion publica

8.3.1. Introduccion

8.3.2.  Variables psicosociales en la relacion de los entes persuasivos
con sus publicos

8.3.3.  Elnombre

8.3.4. Elconformismo

Modelos de influencia mediatica

8.4.1.  Introduccion

8.4.2.  Modelos de influencia mediatica

8.4.3. Tipos de efectos de los medios de comunicacion

8.4.4. Lainvestigacion de los efectos de los medios

8.4.5. El poder de los medios

Opinion publica y comunicacion politica

8.5.1.  Introduccion
8.5.2.  Lacomunicacion politica electoral. La propaganda
8.5.3.  Lacomunicacion politica de los gobiernos

Opinidn publica y elecciones

8.6.1.  Introduccion

8.6.2.  ;Influyen las campafias electorales en la opinion publica?

8.6.3.  Elefecto de los medios en campafia electoral como refuerzo de las opiniones
8.6.4. Los efectos Bandwagon y Underdog

Gobierno y opinion publica

8.7.1.  Introduccion

8.7.2. Losrepresentantes y sus representados

8.7.3.  Los partidos politicos y la opinién publica

8.7.4.  Las politicas publicas como expresion de la accion de gobierno



8.8.

8.9.

8.10.

La intermediacion politica de la prensa 9.4.
8.8.1.  Introduccion

8.8.2.  Los periodistas como intermediadores politicos

8.8.3.  Disfunciones de la intermediacion periodistica

8.8.4. Laconfianza en los periodistas como intermediadores

Esfera publica y modelos emergentes de democracia

8.9.1.  Introduccion

8.9.2. Laesferapublica en la sociedad de la informacion

8.9.3.  Modelos emergentes de democracia

Métodos y técnicas de investigacion de la opinion publica 9.5.
8.10.1. Introduccion

8.10.2. Las encuestas de opinion

8.10.3. Tipos de encuestas

8.10.4. Andlisis

Mddulo 9. Redes sociales y Community Management

9.1.

9.2.

9.3.

Introduccion y tipologia de redes sociales

9.1.1.  Los medios sociales frente a los medios tradicionales

9.1.2.  ;Quées una red social?

9.1.3.  Evolucién de las redes sociales en internet 9.6.
9.1.4. Lasredes sociales en la actualidad 9.7.
0.1.5. Caracteristicas de las redes sociales en internet

9.1.6. Tipologia de redes sociales

Funciones del Community Manager

9.2.1.  Lafigura del Community Managery su funcién en la empresa

9.2.2.  Guia del Comunnity Manager

9.2.3.  Elperfil del Community Manager

Las redes sociales dentro de la estructura de la empresa

9.3.1. Laimportancia de las redes sociales en la empresa

9.3.2. Los distintos perfiles que trabajan las redes sociales

9.33. ;Como elegir la mejor estructura para la gestion de las redes sociales?
9.3.4. Laatencion al cliente en las redes sociales

9.3.5. Relacion del equipo de social media con otros departamentos en la empresa
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Introduccion al Marketing digital

9.4.1. Internet: el Marketing se hace infinito

9.42. Objetivos del Marketing en internet

9.4.3. Conceptos claves en internet

9.4.4.  Marketing operativo en la red

9.4.5. Posicionamiento en buscadores

9.4.6. Lasredes sociales

9.4.7.  Community Manager

0.48. Ele-commerce

Plan estratégico de redes sociales y Social Media Plan

9.5.1.  Laimportancia de contar con un plan de redes sociales alineado con el plan
estratégico de la empresa

9.5.2.  Elanalisis previo

9.53. Objetivos

9.5.4. Estrategia

9.5.5. Acciones

9.5.6.  Presupuesto

9.5.7.  Calendario

9.5.8. Plan de contingencia

La reputacion online
Principales redes sociales |
9.7.1.  Facebook: incrementar la presencia de nuestra marca

9.7.1.1. Introduccion: ;qué es Facebook y como nos puede ayudar?
9.7.1.2. Principales elementos en el ambito profesional

9.7.1.3. Promocion de contenidos

9.7.1.4. Analitica

9.7.2.  Twitter: 140 caracteres para lograr los objetivos

9.7.2.1. Introduccion: ;qué es Twitter y como nos puede ayudar?
9.7.2.2. Principales elementos

9.7.2.3. Promocion de contenidos

9.7.2.4. Analitica
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9.7.3. LinkedIn. La red social profesional por excelencia Médulo 10. Derecho de la publicidad

9.7.3.1. Int.roc.jucmon .qué es LinkedIn y como nos puede ayudar? 10.1. Nociones bésicas del derecho de la publicidad
9.7.3.2. Principales elementos

- . 10.1.7. Concepto y surgimiento del derecho de la publicidad
9.7.3.3. Promocion de contenidos

o ) 10.1.2. Sujetos de la relacion publicitaria
98 Principales redes sociales Il 10.1.3. Los derechos de la personalidad
9.8.1.  YouTube: el segundo buscador mas importante de internet
9.8.2. Elementos principales
9.8.3. Lapublicidad
9.8.4.  YouTube Analytics

9.8.5. Casos de éxito

10.1.4. Obra publicitaria, propiedad intelectual e industrial
10.1.5. Otras formas de proteccion de la obra publicitaria
10.2. Las fuentes del derecho de la publicidad
10.2.1. Ordenamiento juridico y normas
10.2.2. Fuentes del derecho de la publicidad
10.2.3. Limites a la eficacia de las normas
10.3. Publicidad ilicita
10.3.1. Publicidad de menores
10.3.2. Publicidad subliminal
10.3.3. Publicidad contraria a la normativa especifica
10.3.4. Delito publicitario
10.4. La publicidad desleal
10.4.1. Publicidad engafiosa
10.4.2. Publicidad desleal
10.4.3. Publicidad encubierta
10.4.4. Publicidad agresiva
10.4.5. Publicidad comparativa

9.8.6. Instagramy Pinterest. El poder de la imagen
9.8.7. Instagram
0.8.8. Casos de éxito
9.8.9. Pinterest
9.9. Blogsy lamarca personal
9.9.1.  Definicion
9.9.2. Tipologias
9.10. Herramientas para el Community Manager
9.10.1. Monitorizacion y programacion. Hootsuite
9.10.2. Herramientas especificas para cada red social
9.10.3. Herramientas para la escucha activa
9.10.4. Herramientas acortadoras de URL

.10.5. Herramien ra la generacion nteni
9.10.5. Herramientas para la generacion de contenido 10.5. Los contratos publicitarios

10.5.1. Régimen juridico

10.5.2. Nacimiento del contrato

10.5.3. Ineficacia

10.5.4. Incumplimiento

10.5.5. Disposiciones comunes especificas de los contratos publicitarios
10.6. Elcontrato de creacion publicitaria

10.6.1. Concepto

10.6.2. Caracteres

10.6.3. Contenido

10.6.4. Incumplimiento

10.6.5. Extincion



Planificacion de la ensefianza | 31 tech

10.7. El contrato de difusion publicitaria
10.7.1. Concepto
10.7.2. Caracteres
10.7.3. Contenido
10.7.4. Incumplimiento
10.7.5. Extincion
10.8. El contrato de patrocinio
10.8.1. Concepto
10.8.2. Caracteres
10.8.3. Contenido
10.8.4. Incumplimiento
10.8.5. Extincion
10.9. Deontologia publicitaria y autorregulacion
10.9.1. Deontologia publicitaria: concepto y objetivo
10.9.2. Valor de los codigos de conducta
10.9.3. Autocontrol
10.10. La importancia de la publicidad y la necesidad de su regulacion
10.10.7. La alternativa de la autorregulacion
10.10.2. Beneficios y ventajas de la autorregulacion
10.10.3. La actualidad de la autorregulacion

Dispones de una biblioteca de recursos las 24
horas del dia con la que podras acceder a la
informacion mas relevante sobre la creacion
de planes estratégicos en redes sociales”




06
Practicas

Inmediatamente después de finalizar el programa tedrico, el estudiante podra realizar una
estancia presencial en una agencia de prestigio. Aqui, podra realizar diversas actividades
relacionadas con la direccion y gestion de redes sociales. Todo ello, durante un periodo de 3
semanas de aprendizaje intensivo y junto a los mejores especialistas adjuntos en el centro.
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Este programa semipresencial es
una excelente oportunidad para ti,
que buscas nuevas oportunidades
para desarrollar tu proceso creativo”
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TECH da una gran importancia a la fase practica de este Master Semipresencial,

es por ello por lo que ha seleccionado minuciosamente a las empresas, donde podra
desarrollar la estancia el profesional. De esta manera, ofrece un periodo de aprendizaje.
Lunes a viernes, en jornadas de 8 horas consecutivas, el profesional estara junto a los
mejores publicistas de la empresa, que lo guiaran para mostrarle las técnicas y los
métodos de trabajo empleados para poner en marcha excelentes campafas publicitarias.

En esta propuesta, de caracter practico, las actividades estan dirigidas al desarrollo
y perfeccionamiento de las competencias necesarias para la creacion de un plan
de comunicacion en un entorno digital, asi como la aplicacion del lenguaje publicitario
en funcién del publico objetivo, y que estan orientadas a la capacitacion especifica
para el ejercicio de la actividad.

TECH ofrece de esta manera una experiencia Unica, donde el profesional se podra
integrar en departamentos de Marketing y comunicacion de maximo nivel. De esta
manera, podra ampliar sus capacidades de liderazgo de equipos en este ambito y
potenciar sus competencias profesionales en un entorno inigualable, que le llevara
a crecer en un sector con amplia demanda y competitividad.

La parte practica se realizara con la participacion activa del estudiante desempefiando
las actividades y procedimientos de cada drea de competencia (aprender a aprender

y aprender a hacer), con el acompafiamiento y gufa de los profesores y demas

compafieros de entrenamiento que faciliten el trabajo en equipo y la integracion

multidisciplinar como competencias transversales para la praxis de enfermeria clinica
(aprender a ser y aprender a relacionarse).
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Los procedimientos descritos a continuacion seran la base de la parte practica de la
capacitacion, y su realizacion esta sujeta tanto a la idoneidad de los pacientes como a
la disponibilidad del centro y su volumen de trabajo, siendo las actividades propuestas
las siguientes

Médulo Actividad Practica

Contribuir en la redaccion creativa de mensajes publicitarios

Colaborar en las diferentes estrategias de la argumentacion publicitaria

Lenguaje publicitario — — - - .
Apoyo en la redaccién publicitaria en medios convencionales y no convencionales

Realizar tareas de redactar en la web 2.0

Corregir, adaptar creatividades para obtener una eficaz redaccién publicitaria

Creatividad Participacion en la redaccion de texto e imagen

publicitaria Ofrecer apoyo en la creacién de guiones y storyboards

Colaborar en la realizacién de creatividad grafica publicitaria

Contribuir en la planificacion de la estrategia de imagen

Aplicar de la Responsabilidad Social Corporativa en las empresas

Identidad corporativa - - — -
Desarrollar diferentes tipos de técnicas promocionales

Colaborar en el posicionamiento de las empresas a través de su nombre y logotipo

Colaborar en la creacién de un plan estratégico de redes sociales y social media plan

Redes Sociales Contribuir en el incrementar la presencia de la marca
através de las redes sociales: Facebook, Twitter y LinkedIn

y Community
Management Ofrecer apoyo en la generacién de contenido en YouTube

Emplear diferentes herramientas para la generacién de contenido
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Seguro de responsabilidad civil

La maxima preocupacion de esta institucion es garantizar la seguridad tanto de los
profesionales en practicas como de los demas agentes colaboradores necesarios en
los procesos de capacitacion practica en la empresa. Dentro de las medidas dedicadas a
lograrlo, se encuentra la respuesta ante cualquier incidente que pudiera ocurrir durante
todo el proceso de ensefianza-aprendizaje.

Para ello, esta entidad educativa se compromete a contratar un seguro
de responsabilidad civil que cubra cualquier eventualidad que pudiera surgir
durante el desarrollo de la estancia en el centro de practicas.

Esta poliza de responsabilidad civil de los profesionales en practicas tendra coberturas
amplias y quedara suscrita de forma previa al inicio del periodo de la capacitacion

practica. De esta forma el profesional no tendra que preocuparse en caso de tener
que afrontar una situacion inesperada y estara cubierto hasta que termine el programa
practico en el centro.




Condiciones generales de la capacitacion practica

Las condiciones generales del acuerdo de practicas para el programa seran las siguientes:

1. TUTORIA: durante el Master Semipresencial el alumno tendra asignados dos tutores
que le acompafiaran durante todo el proceso, resolviendo las dudas y cuestiones que
pudieran surgir. Por un lado, habra un tutor profesional perteneciente al centro de
practicas que tendra como fin orientar y apoyar al alumno en todo momento. Por otro
lado, también tendra asignado un tutor académico cuya mision sera la de coordinary
ayudar al alumno durante todo el proceso resolviendo dudas y facilitando todo aquello
que pudiera necesitar. De este modo, el profesional estara acompafiado en todo
momento y podra consultar las dudas que le surjan, tanto de indole practica

como académica.

2. DURACION: el programa de préacticas tendra una duracion de tres semanas
continuadas de formacion practica, distribuidas en jornadas de 8 horas y cinco dias
a la semana. Los dias de asistencia y el horario seran responsabilidad del centro,
informando al profesional debidamente y de forma previa, con suficiente tiempo
de antelacion para favorecer su organizacion.

3. INASISTENCIA: en caso de no presentarse el dia del inicio del Master Semipresencial,
el alumno perdera el derecho a la misma sin posibilidad de reembolso o cambio de
fechas. La ausencia durante mas de dos dias a las practicas sin causa justificada/médica,
supondra la renuncia las practicas y, por tanto, su finalizacion automatica. Cualquier
problema que aparezca durante el transcurso de la estancia se tendra que informar
debidamente y de forma urgente al tutor académico.
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4. CERTIFICACION: el alumno que supere el Master Semipresencial recibira
un certificado que le acreditaré la estancia en el centro en cuestion.

5. RELACION LABORAL: el Master Semipresencial no constituird una relacion laboral
de ningun tipo.

6. ESTUDIOS PREVIOS: algunos centros podran requerir certificado de estudios
previos para la realizacion del Master Semipresencial. En estos casos, sera necesario
presentarlo al departamento de practicas de TECH para que se pueda confirmar la
asignacion del centro elegido.

7. NO INCLUYE: el Master Semipresencial no incluira ningun elemento no descrito en
las presentes condiciones. Por tanto, no incluye alojamiento, transporte hasta la ciudad
donde se realicen las practicas, visados o cualquier otra prestacion no descrita.

No obstante, el alumno podra consultar con su tutor académico cualquier duda o
recomendacion al respecto. Este le brindara toda la informacion que fuera necesaria
para facilitarle los tramites.



0/
¢Donde puedo hacer
las Practicas?

En su maxima de ofrecer una educacion de calidad al alcance de la mayoria de las
personas, TECH se ha dispuesto ampliar los horizontes académicos para que esta
capacitacion pueda ser impartida en diversas agencias de publicidad de primer nivel
Una oportunidad unica que permite al profesional seguir haciendo crecer su carrera
al lado de los mejores publicistas del sector




;Doénde puedo hacer las Practicas? |39 tech

Logra el éxito profesional que busca
a través de una estancia practica, que
te llevara a rodearte de los mejores
publicistas del momento”
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El alumno podra cursar la parte practica de este Master Semipresencial
en los siguientes centros:

Escuela de Negocios

Match Mode

Pais Ciudad
Espafia Barcelona

Direccion: Avenida Diagonal 696
(08034) Barcelona

Unica plataforma especializada en moda
para la contratacién de freelance especializados
en este sector

Capacitaciones practicas relacionadas:
-Educacion Digital, E-learning y Redes Sociales
-MBA en Direccién de Empresas de Comunicacién
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Escuela de Negocios

Goose & Hopper Espaiia

Pais Ciudad
Espafia Valencia

Direccion: La Marina de Valencia, Muelle
de la Aduana S/N Edificio Lanzadera 46024

Agencia de publicidad, disefio,
tecnologia y creatividad

Capacitaciones practicas relacionadas:
-MBA en Direccién de Comunicacién y Reputacidn Digital
-Modelado 3D Orgénico
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Escuela de Negocios

Piensamarketing
Pais Ciudad
Argentina Rio Negro

Direccion: Campichuelo 580 (8400),
Ciudad de Bariloche, Rio Negro

Agencia de marketing y comunicacién
social y digital

Capacitaciones practicas relacionadas:
-Creacion y Emprendimiento en la Empresa Digital
-MBA en Marketing Digital
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Amplifica
Pais Ciudad
Argentina Ciudad Auténoma

de Buenos Aires

Direccion: Chile 576, C1098AAL CABA

Agencia SEO para la promocién de la
comunicacién y el posicionamiento efectivo

Capacitaciones practicas relacionadas:
-Comunicacion Publicitaria
-Disefio Grafico
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Escuela de Negocios Escuela de Negocios 4

Nameless Agency Goose & Hopper México

Pais Ciudad Pais Ciudad
México Ciudad de México México Michoacan de Ocampo
Direccion: Tula 30 Colonia Condesa Direccion: Avenida Solidaridad Col. Nueva
Cuauhtémoc C.P. 06140 Chapultepec Morelia, Michoacan

Entidad especializada en marketing Agencia de publicidad, disefio,

digital y relaciones publicas tecnologia y creatividad
Capacitaciones practicas relacionadas: Capacitaciones practicas relacionadas:

-Comunicacién Publicitaria -MBA en Direccién de Comunicacién y Reputacidn Digital
-MBA en Marketing Digital -Modelado 3D Orgénico

Tribalo Amperson
Pais Ciudad Pais Ciudad
México Querétaro de Arteaga México Ciudad de México
Direccion: Dr. Vertiz 652, int 302, Narvarte
Direccion: Ignacio Pérez Sur N°49 Poniente, Benito Juarez, 03023,
El Carrizal Querétaro Ciudad de México
Agencia de publicidad y Marketing Digital Agencia de Marketing y Comunicacién Digital
Capacitaciones practicas relacionadas: Capacitaciones practicas relacionadas:
-MBA en Marketing Digital -Disefio Gréfico
-Comunicacion Publicitaria -Comunicacién Publicitaria
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Metodologia

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

ciclica: el Relearning.

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

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



tecn 46| Metodologia

TECH Business School emplea el Estudio de Caso para contextualizar
todo el contenido
Nuestro programa ofrece un método revolucionario de desarrollo de habilidades

y conocimientos. Nuestro objetivo es aflanzar competencias en un contexto
cambiante, competitivo y de alta exigencia.

Mount Everest

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

Este programa te prepara para afrontar retos
empresariales en entornos inciertos y lograr el
exito de tu negocio.




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

I
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Un método de aprendizaje innovador y diferente

El presente programa de TECH es una ensefianza intensiva, creada desde 0 para
proponerle al directivo retos y decisiones empresariales de maximo nivel, ya sea
en el ambito nacional o internacional. Gracias a esta metodologia se impulsa

el crecimiento personal y profesional, dando un paso decisivo para conseguir

el éxito. El método del caso, técnica que sienta las bases de este contenido,
garantiza que se sigue la realidad economica, social y empresarial mas vigente.

Aprenderas, mediante actividades
colaborativas y casos reales, la
resolucion de situaciones complejas
en entornos empresariales reales”

El método del caso ha sido el sistema de aprendizaje mas utilizado por las mejores
escuelas de negocios del mundo desde que éstas existen. Desarrollado en 1912 para que
los estudiantes de Derecho no solo aprendiesen las leyes a base de contenidos tedricos,
el método del caso consistio en presentarles situaciones complejas reales para que
tomasen decisiones y emitiesen juicios de valor fundamentados sobre como resolverlas.
En 1924 se establecio como método estandar de ensefianza en Harvard.

Ante una determinada situacion, ;qué deberia hacer un profesional? Esta es la pregunta a
la que nos enfrentamos en el método del caso, un método de aprendizaje orientado a la
accion. Alo largo del programa, los estudiantes se enfrentaran a multiples casos reales.

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

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

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

Nuestro sistema online te permitira

organizar tu tiempo y tu ritmo de aprendizaje,
adaptandolo a tus horarios. Podras acceder a
los contenidos desde cualquier dispositivo fijo
0 movil con conexion a internet.

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

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

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

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

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

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

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

Material de estudio

>

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

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

Clases magistrales

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

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

Practicas de habilidades directivas

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

Lecturas complementarias

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

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

Resumenes interactivos

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

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

Testing & Retesting

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

El Titulo de Master Semipresencial en Comunicacion Publicitaria garantiza,
ademas de la capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo
de Master Semipresencial expedido por TECH Universidad Tecnoldgica.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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Este Titulo de Master Semipresencial en Comunicacién Publicitaria contiene el
programa mas completo y actualizado del panorama profesional y académico.

Tras la superacion de las pruebas por parte del alumno, este recibira por correo postal,
con acuse de recibo, el correspondiente Certificado de Master Semipresencial expedido

por TECH.

Ademas del Diploma, podra obtener un certificado, asi como el certificado del contenido
del programa. Para ello, debera ponerse en contacto con su asesor académico, que le

brindara toda la informacién necesaria.

[]
te c n universidad
» tecnoldgica

Otorga la presente

CONSTANCIA

C.__________ condocumento de identificacionn®°________
Por haber superado con éxito y acreditado el programa de

MASTER SEMIPRESENCIAL

en

Comunicacién Publicitaria

Se trata de un titulo propio de esta Universidad con una duracién de 1.620 horas,

con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa.

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

A 17 de junio de 2020

T

Mtra.Tere Guevara Navarro
Rectora

cédigo tinico TECH: AFWOR23S techitute.comvtitulos

Duracién: 12 meses

Modalidad: Semipresencial (Online + Practicas)

Master Semipresencial en Comunicacién Publicitaria

Distribucién General del Plan de Estudios

Distribucién General del Plan de Estudios

Titulo: Master Semipresencial en Comunicacién Publicitaria

Tipo de materia Horas Curso  Materia Horas  Cardcter
Obligatoria (OB) 1.500 1 Estructura de la comunicacion 150 0B
Optativa (OP) 0 1 i6nala jadela 150 OB
Précticas Externas (PR) 120 1 Lenguaje publicitario 150 0B
Trabajo Fin de Méster (TFM) ) 1 Creatividad en comunicacién 150 0B
1 Creatividad publicitaria I: redaccion 150 oB
Total 1.620 1 Creatividad publicitaria Il direccion de arte 150 0B
1 Identidad corporativa 150 oB
1 Opinién plblica 15 0B
1 Redes sociales y Community Management 15 0B
1 Derecho de la publicidad 150 0B
Fomm ;
te C n universidad
Mtra.Tere Guevara Navarro » tecnoldgica

Rectora

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

Modalidad: Semipresencial (Online + Practicas)
Duracion: 12 meses
Titulacién: TECH Universidad Tecnoldgica
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Comunicacion Publicitaria
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