Mestrado Proprio
Comunicacao Publicitaria

Q
te C n universidade
» tecnoldgica




Q
te C n universidade
» tecnoldgica

Mestrado Proprio
Comunicacgao Publicitaria

Modalidade: Online

Duragao: 12 meses

Certificagao: TECH Universidade Tecnoldgica
60 ECTS

Carga horaria: 1500 horas
Acesso ao site: www.techtitute.com/pt/jornalismo-comunicacao/mestrado-proprio/mestrado-proprio-comunicacao-publicitaria


http://www.techtitute.com/pt/jornalismo-comunicacao/mestrado-proprio/mestrado-proprio-comunicacao-publicitaria

Indice

01 02

Apresentacao Objetivos

pdg. 4 pdg. 8

03 04 05

Competéncias Estrutura e conteudo Metodologia

pag. 14 pdg. 18 pdg. 30

06

Certificacao

pdg. 38



01
Apresentacao

A comunicagao é uma area indispensavel na industria da publicidade, mas tem as suas
proprias caracteristicas, ja que se trata de enviar mensagens atrativas e persuasivas
gue encorajam o publico a consumir. Desta forma, a linguagem e as imagens devem
andar de maos dadas para criar uma necessidade no publico que se converta em novas
compras. Por conseguinte, a especializagao neste campo € essencial para alcancar os
objetivos estabelecidos pelas marcas. E a TECH quer ajudar todos os profissionais do
setor com a criacao deste programa de alta-qualidade, tanto em termos de contetdo
como de recursos didaticos, bem como de docéncia. Sem duvida, uma oportunidade de
luxo que Os profissionais do jornalismo e da comunicacdo ndo podem deixar escapar.
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A Comunicagéo Publicitaria € um ramo profissional que
esta atualmente em grande procura. Por conseguinte,

a Sua capacitagdo nesta area sera essencial, para
encontrar um lugar no mercado de trabalho”
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A Comunicagao Publicitaria recorre a todas as outras formas de comunicacdo
existentes para criar produtos que possam ser efetivamente consumidos pelo publico

Este Mestrado Préprio em Comunicagao Publicitaria conta com o conteudo educacional
mais completo e atualizado do mercado. As suas principais caracteristicas sao:

final. Por esta razéo, a especializacéo de profissionais de jornalismo e comunicagao
neste campo é cada vez mais necessaria.

Neste Mestrado Proprio completo em Comunicacéo Publicitaria, a TECH oferece o programa
académico mais intensivo no qual serao abordados todos o0s topicos relevantes para a
capacitagéo do profissional, de modo a que este seja qualificado para o desenvolvimento de
todas as fases da Comunicacgéo Publicitaria nos seus diferentes suportes.

Desta forma, o aluno aprenderd com os profissionais em exercicio a planear, escrever,
conceber e divulgar mensagens publicitarias em todos os tipos de contextos e para todos
os tipos de publico, tanto através de meios classicos como digitais. Um completo e concreto
que lhe permitira realizar qualquer uma destas tarefas no setor da comunicagao publicitaria.

Ao longo deste programa, é oferecido um verdadeiro cenario de trabalho para poder
avaliar a adequacéao da sua aplicacao no projeto, avaliando as suas indicacoes reais,
a forma como se desenvolve e as expetativas que possamos ter em relagéo aos
resultados. Assim, através da experiéncia, o profissional aprendera a desenvolver

0 necessario para avancgar nesta area de trabalho. Uma oportunidade Unica para
transformar a publicidade num instrumento de trabalho indispensavel.

Assim, o aluno aprendera a aplicar a metodologia das teorias da comunicagéo e a analisar
0S processos psicologicos basicos da comunicagao e o recetor da publicidade Durante
estes meses de estudo, aprendera também a analisar e descrever o discurso publicitario,
com especial aten¢ado para a linguagem téao caracteristica deste setor, entre outras
questdes de interesse que ira tratar durante este programa. E tudo isto a distancia, gracas
ao seu formato 100% online, 0 que sera uma grande ajuda para poder combinar a vida
profissional e familiar com o estudo.

+ A utilizagao da mais recente tecnologia em software de ensino online

+ O sistema de ensino, intensamente visual, apoiado por contelidos graficos
e esquematicos, é facil de assimilar e compreender

+ Desenvolvimento de casos praticos apresentados por especialistas no ativo
+ Sistemas de video interativos de Ultima geracéo

+ Ensino apoiado pela telepratica

+ Sistemas de atualizagao e requalificagdo continua

+ Aprendizagem autoregulada, permitindo total compatibilidade
com outras ocupagdes

+ Exercicios praticos de auto-avaliagao e verificagao da aprendizagem

+ Grupos de apoio e sinergias educativas: perguntas ao especialista, foruns
de discusséo e conhecimento

+ Comunicagdo com o professor e trabalhos de reflexao individual

+ A disponibilidade de acesso ao conteldo a partir de qualquer dispositivo fixo ou portétil
com ligagao a Internet

+ Bancos de documentagao de apoio permanentemente disponiveis

Acesso a informagdo mais relevante
sobre Comunicacgéao Publicitaria e ser bem
sucedido num setor altamente competitivo”



Alcance a elite profissional melhorando as
suas capacidades de comunicacdo com
este programa e abra novos caminhos
para a progressao na carreira”

O corpo docente deste programa é composto por profissionais de diferentes areas
relacionadas com esta especialidade. Desta forma, a TECH pode oferecer o objetivo
de atualizacdo académica que se fixou. Um quadro multidisciplinar de profissionais

experientes em diferentes contextos, que desenvolverdo os conhecimentos tedricos,

de forma eficiente, mas acima de tudo, que colocarao os conhecimentos praticos
derivados da sua propria experiéncia a servigo desta especializagao.

Este dominio do assunto é complementado pela eficacia do projeto metodoldgico.
Desenvolvido por uma equipa de especialistas em e-learning, integra os ultimos
avancos em tecnologia educativa. Desta forma, o estudante podera estudar com
uma gama de ferramentas multimédia confortaveis e versateis que Ihe dardo o a
operabilidade de que necessitam no seu processo de estudo.

A concecao deste programa centra-se na Aprendizagem Baseada em Problemas. Uma

abordagem que concebe a aprendizagem como um processo eminentemente pratico. Para

alcancar isto remotamente, é utilizada a telepratica. Assim, com a ajuda de um sistema

inovador de video eletronico e o Learning from an Expert o estudante sera capaz de adquirir
0s conhecimentos como se estivesse a lidar com um caso real. Um conceito que permitira

que a aprendizagem seja integrada e fundamentada de forma realista e permanente.
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Um Mestrado Proprio que lhe permitira
trabalhar em todas as areas da
Comunicacgéo Publicitaria com a solvéncia
de um profissional de alto nivel.

Combine o seu tempo de estudo
com o resto das suas obrigacoes
diarias, gracas ao seu formato
100% online.
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Objetivos

O principal objetivo da TECH é oferecer uma capacitagao superior para que 0s
profissionais possam ser altamente qualificados para a experiéncia de trabalho. Um
desafio que é complementado, além disso, de uma forma global, pela promogéo

do desenvolvimento humano que lanca as bases para uma sociedade melhor. Este
objetivo € alcancado ao ajudar os profissionais a adquirirem 0 acesso a um nivel muito
mais elevado de competéncia e controlo. Um objetivo que, em poucos meses, o aluno
pode alcangar, com um programa de alta intensidade e preciséo.
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Adquira 0s conhecimentos necessarios para
se manusear com fluéncia e eficiéncia na
Comunicacéo Publicitaria e trazer para a
Sua empresa uma nova forma de trabalhar”
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Objetivo geral

+ Adquirir os conhecimentos necessarios para comunicar adequadamente em todas as
areas, canais e redes, utilizando as linguas apropriadas para cada estilo de comunicagéo

Um caminho para a especializagcdo
e crescimento profissional que

0 Impulsionara para uma maior
competitividade no mercado de
trabalho”
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Objetivos especificos

Mddulo 1. Estrutura da comunicagao

+ Permitir ao estudante compreender os conceitos basicos e modelos tedricos da
comunicagao humana, os seus elementos e caracteristicas, bem como o papel que
desempenha nos processos psicologicos da publicidade e das relagdes publicas

+ Ter a capacidade de contextualizar adequadamente os sistemas de comunicagao social
e, em particular, a estrutura de comunicagéo global

+ Saber descrever as principais tendéncias de investigagdo em comunicagao social, bem como
0s seus diferentes modelos: comportamentalista, funcional, construtivista e estruturalista

+ Saber definir o quadro de acéo dos grandes grupos de comunicagéo social e 0s seus
processos de concentragéo

Mddulo 2. Introdugao a psicologia da comunicacao

+ Permitir ao estudante relacionar a publicidade e as relagdes publicas de uma forma
coerente com outras ciéncias sociais e humanas

+ Para permitir ao aluno compreender os conceitos basicos e 0os modelos tedricos
da comunicagdo humana, 0s seus elementos e caracteristicas, bem como o papel
que desempenha nos processos psicoldgicos da publicidade e das relagbes publicas

+ Preparar o estudante para identificar e analisar os processos psicossociais, cognitivos
e emocionais da comunicagao publicitaria e relagdes publicas
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Médulo 3. Linguagem publicitaria

*

*

*

*

*

Dominar os elementos, formas e processos das linguas publicitarias e outras formas de
comunicagao, utilizando o conhecimento da lingua, analisando os diferentes niveis

e componentes que compdem o sistema linguistico bem como os produtos discursivos
que fazem parte das diferentes tipologias textuais

Saber aplicar processos criativos ao campo da comunicagao, especialmente no campo
da publicidade e das relagdes publicas

Reconhecer a estrutura e transformacao da sociedade atual em relagéo aos elementos,
formas e processos da Comunicagao Publicitaria e de relagdes publicas

Permitir ao estudante fomentar a criatividade e persuaséo através de diferentes suportes
e dos diferentes meios de comunicagéo

Reconhecer instrumentos significativos e apropriados para o estudo da publicidade

e das relagdes publicas

Mddulo 4. Criatividade na comunicagao

*

Conhecer a estrutura e transformacao da sociedade atual em relagdo aos elementos,
formas e processos da Comunicagao Publicitaria e de relagdes publicas

Conhecer os elementos, formas e processos das linguagens publicitarias e outras formas
de comunicagao persuasiva

Conhecer instrumentos significativos e apropriados para o estudo da publicidade e das
relagdes publicas

Conhecer os campos da publicidade e das relagoes publicas e 0s seus processos

e estruturas organizacionais

Identificar os perfis profissionais do publicitario e do profissional de relagdes publicas,
bem como as principais competéncias que lhes sdo exigidas na sua pratica profissional
Identificar os principios fundamentais da criatividade humana e a sua aplicagao

nas manifestacdes de comunicacéo persuasiva

Mddulo 5. Criatividade publicitaria I: Redagao
+ Formar e preparar estudante para utilizar tecnologias e técnicas de informacgao e
comunicagao nos diferentes meios ou sistemas de meios combinados e interativos

+ Reconhecer os elementos, formas e processos das linguagens publicitarias e outras
formas de comunicagéo persuasiva

+ Saber analisar os elementos que compdem a mensagem publicitaria: elementos graficos,

elementos audiovisuais e elementos musicais e sonoros

+ Assumir o papel criativo de redator dentro de uma agéncia de publicidade
ou de um departamento de publicidade de uma empresa ou instituicao

+ Ser capaz de desempenhar o papel profissional de redator numa agéncia de publicidade
ou num departamento de publicidade de uma empresa ou instituicao

Mddulo 6. Criatividade publicitaria Il: dire¢ao de arte
+ Compreender a natureza e o potencial comunicativo das imagens e do design grafico
+ Conhecer o processo criativo da publicidade
+ Produzir pecas publicitarias de forma atempada e de acordo com as especificagdes
dos diferentes géneros de publicidade e relagdes publicas
+ Ser capaz de desempenhar o papel profissional de diretor de arte numa agéncia
de publicidade ou num departamento de publicidade de uma empresa ou instituicao

+ Participar na producao de publicidade audiovisual

Médulo 7. Identidade corporativa
+ Para permitir ao estudante fomentar a criatividade e persuasao através
dos diferentes suportes e meios de comunicagao

+ Para que o0 estudante possa compreender os principais debates e eventos mediaticos
decorrentes da situagéo atual e como sdo gerados e divulgados de acordo com
estratégias e interesses de comunicagao de todos os tipos



+ Preparar o estudante para conhecer instrumentos significativos e apropriados
para o estudo da publicidade e das relagdes publicas

+ Permitir ao estudante atuar como profissional de publicidade e relagdes publicas

de acordo com as regras legais e éticas da profissdo
+ Para conhecer o departamento de comunicagao dentro das empresas e instituigdes
+ Poder aplicar as técnicas necessarias para a gestao de um departamento

de comunicagao nas empresas e instituicoes

+ Saber como organizar eventos na esfera privada e publica, seqguindo as diretrizes
do protocolo

Médulo 8. Opinido publica
+ Reconhecer os conceitos basicos e modelos tedricos da comunicagdo humana,
0s seus elementos e caracteristicas, bem como o papel que desempenha
nos processos psicolégicos da publicidade e das relagdes publicas

+ Saber refletir com solidez tedrica e rigor empirico sobre 0s processos através dos quais
os profissionais de publicidade e relagdes publicas ajudam
a construir e expressar a opiniao publica

+ |dentificar as multiplas expressoes, fendmenos e processos da opinido publica

+ Saber relacionar a publicidade e as relagdes publicas de uma forma coerente
com outras ciéncias sociais e humanas
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Mddulo 9. Redes sociais e community management

+ Permitir ao estudante compreender a importancia da Internet na pesquisa e gestao
da informagao no dominio da publicidadee relagbes publicas na sua aplicagao
a casos especificos

+ Ter a capacidade de analisar, processar, interpretar, elaborar e estruturar
a comunicacao digital

+ Permitir ao estudante analisar e otimizar a utilizac@o de novos canais
e estratégias de comunicacéo dos meios digitais pelo profissional
de publicidade e relagdes publicas

+ Compreender a importancia das redes sociais e do e-mobile como uma
revolugéo do marketing e apoiar e utilizar estes instrumentos para alcancar
0s objetivos de publicidade e relagdes publicas

Médulo 10. Direito da publicidade
+ Compreender os principais debates e eventos mediaticos decorrentes da situagao atual
e como sao gerados e divulgados de acordo com estratégias de comunicagao e
interesses de todo o tipo

+ |dentificar os métodos e problemas dos diferentes ramos de investigagéo no campo
das Ciéncias da Comunicacéo

+ Analisar a mensagem publicitaria com o objetivo de produzir publicidade livre
de discriminagao social utilizando a ética profissional

+ Estar familiarizado com o quadro ético da profissé@o publicitaria e de relacdes publicas

+ Compreender os aspetos legais que regulam a publicidade e as atividades
de relagoes publicas

+ Conhecer o0 alcance e os limites do direito de publicidade
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Competencias

Gragas a este Mestrado Proprio em Comunicacao Publicitaria da TECH, os estudantes
poderdo adquirir as competéncias necessarias para o seu desenvolvimento profissional
neste campo, tendo um conhecimento profundo das diferentes ferramentas que
podem ser aplicadas a sua pratica didria. Desta forma, poderao escrever mensagens
publicitarias persuasivas em diferentes formatos, acrescentando qualidade ao seu
trabalho e as empresas em que trabalham profissionalmente.
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@ @ O Mestrado Proprio em Comunicacgédo Publicitaria
ira proporcionar-lhe as competéncias essenciais
para desempenhar um papel adequado em qualquer
situacado profissional neste campo de intervencéo”
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Competéncias gerais

+ Adquirir as competéncias necessarias para a pratica profissional da Comunicagédo
Publicitaria com o conhecimento de todos os fatores necessarios para a sua realizagao
com qualidade e solvéncia

Inscreva-se no melhor programa
de Mestrado Proprio em
Comunicacao Publicitaria no
panorama universitario atual”
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Competéncias especificas

+ Descrever caracteristicas e fundamentos da comunicagéo

+ Conhecer a comunicagao social humana como uma ciéncia social
+ Saber utilizar as diferentes plataformas de comunicagdo em linha
+ Desenvolvimento de um plano de criagéo de identidade corporativa
+ Criar comunicagao no ambiente digital

+ Utilizar mecanismos psicoldgicos presentes na comunicagao

+ Utilizacao de linguagem publicitaria

+ Aplicacao de técnicas criativas na comunicagao

+ Redigir textos publicitarios

+ Direcao de Arte em contextos publicitarios

+ Desenvolver uma identidade corporativa para uma organizagao

+ Reconhecer os fluxos da opinido publica e a capacidade de exercer forga sobre eles

+ Realizar tarefas de Community management eficientes
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Estrutura e conteudo

O conteudo deste Mestrado Préprio da TECH foi desenvolvido por diferentes
especialistas na drea com a intengdo de melhorar a capacitagao de profissionais
de jornalismo e comunicagao na area da publicidade. Para tal, o programa inclui

a informacgéo mais relevante neste campo, adaptada as necessidades dos
profissionais do século XXI. Um programa muito bem estruturado que permite uma
facil compreensdo dos modulos gragas a multiplicidade de recursos didaticos
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Um programa de capacitacdo abrangente,
concebido para o ajudar a crescer pessoal
e profissionalmente”
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M@ddulo 1. Estrutura da comunicacao

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

Teoria, conceito e método da estrutura de comunicagao

1.1.1.  Introdugao

1.1.2.  Autonomia da disciplina e relagbes com outras matérias
1.1.3. 0 método estruturalista

1.1.4.  Definigéo e objeto da estrutura da comunicagao

1.1.5.  Guia para a analise da estrutura de comunicagao

Nova Ordem Internacional da Comunicagao

1.2.1.  Introdugao

1.2.2.  Controlo estatal: monopdlios

1.2.3.  Comercializagao da comunicagao

1.2.4.  Dimensao cultural da comunicagao

Grandes agéncias noticiosas

1.3.1. Introdugao

1.3.2. 0 que € uma agéncia noticiosa?

1.3.3. Informacéo e noticias

1.34. Antesda Internet

1.3.5.  Asagéncias noticiosas podem ser vistas gragas a Internet
1.3.6.  As principais agéncias do mundo

A industria publicitéria e a sua relagao com o sistema de meios de comunicagao
1.4.1.  Introdugéo

1.4.2. Industria da publicidade

1.4.3.  Anecessidade de publicidade nos meios de comunicagao social
1.44. Estrutura daindustria publicitaria

1.4.5.  Os meios e a sua relagdo com a industria publicitaria
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1.5.  Ocinema e o mercado da cultura e do lazer Médulo 2. Introdugéo a psicologia da comunicagao

1.51. Introdugdo ) 2.1, Historia da psicologia
1.5.2.  Anatureza complexa do cinema
1.5.3.  Aorigem da industria

1.54. Hollywood, a capital mundial do cinema

2.1.1.  Introdugéo
2.1.2. Comegamos com o estudo da psicologia

- ) o 2.1.3.  Ciéncia em evolugdo Mudangas historicas e de paradigma
1.6.  Poder politico e os meios de comunicagéo

1.6.1. Introdugéo
1.6.2.  Influéncia dos meios de comunicagao social na formagao da sociedade
1.6.3.  Meios de comunicagao e poder politico
1.7. Concentragao de meios e politicas de comunicagao
1.7.1.  Introdugao

2.1.4. Paradigmas e fases da psicologia
2.1.5.  Ciéncia cognitiva
2.2.  Psicologia social
221, Introdugéo
2.2.2.  Comegando com o estudo da psicologia social, a influéncia

. . o 2.2.3.  Empatia, altruismo e comportamento de ajuda
1.7.2.  Concentragdo de meios de comunicagao

1.7.3. Politicas de comunicagao
1.8.  Estrutura da comunicagdo na América Latina
1.8.1. Introdugao
1.8.2.  Estrutura da comunicagao na América Latina

2.3.  Acognicao social
2.3.1.  Introdugao
2.3.2.  Pensar e saber, necessidades vitais
2.3.3.  Acognigao social
2.3.4. Informacdo organizativa
1.8.3.  Novas tendéncias ) . .
2.3.5.  Pensamento: prototipico ou categorico
2.3.6. Oserros de pensamento que cometemos: enviesamentos inferenciais

2.3.7. Processamento automatico de informacgéo

1.9. O Sistema de meios na América Latina e a Digitalizagdo do Jornalismo
1.9.1. Introdugao

192 Abordagem historica 2.4, Psicologia da personalidade

2.47. Introdugao
2.4.2.  0Oqueéoeu?ldentidade e personalidade

1.9.3. Bipolaridade do sistema de comunicagao social latino-americano
1.9.4. Meios de comunicagao hispanicos nos Estados Unidos
1.10. Adigitalizagdo e o futuro do jornalismo
1.10.1. Introdugéo
1.10.2. Adigitalizagao e a nova estrutura dos meios de comunicagao

2.43.  Aauto-consciencializagao

244 Aauto-estima

2.4.5. O autoconhecimento

2.4.6. Variaveis interpessoais na formacdo da personalidade
2.4.7. Variaveis macrossociais na formagao da personalidade

1.10.3. Aestrutura da comunicagao nos paises democraticos

2.4.8.  Novas perspetivas no estudo da personalidade Personalidade narrativa
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2.5.

2.6.

2.7.

2.8.

As emogdes

2.5.1. Introdugao

2.52.  De que falamos quando ficamos emocionados?

2.53.  Anatureza das emogoes
2.5.3.1. Aemogao como preparagdo para a agao

2.54.  Emocoes e personalidade

2.5.5.  De outra perspetiva Emogdes sociais

Psicologia da comunicagado Persuaséo e mudancga de atitude

2.6.1.  Introdugéo

2.6.2.  Asatitudes

2.6.3.  Modelos historicos no estudo da comunicagao persuasiva

2.6.4. O modelo de probabilidade de elaboragéo

2.6.5.  Processos de comunicagao através dos meios de comunicagéo social
2.6.5.1. Uma perspetiva historica

O emissor

2.7.1.  Introdugao

2.7.2.  Afonte da comunicagdo persuasiva

2.7.3. Caracteristicas da fonte A credibilidade

2.7.4. Caracteristicas da fonte O atrativo

2.7.5. Caracteristicas do emissor O poder

2.7.6. Processos em comunicagao persuasiva Mecanismos baseados
na cognigao primaria

2.7.7.  Novos processos na comunicagao Mecanismos baseados
na cognigao primaria

A mensagem

2.81. Introdugéo

2.82.  Comegamos por olhar para a composigao da mensagem

2.83. Tipos de mensagens: mensagens racionais vs. emocionais

2.8.4. Mensagens emocionais e comunicagao: mensagens indutoras de medo

2.9.

2.10.

O recetor
2.9.1. Introdugao
2.9.2. O papel do recetor de acordo com o Modelo de Probabilidade de

2.9.3.

29.4.

Elaboragéo

Necessidades e motivagdes dos beneficidrios: 0 seu impacto na mudanga de
atitudes

Necessidade de estima e comunicagao

Novas abordagens ao estudo da comunicagao

2.10.1.
2.10.2.
2.10.3.
2.10.4.
2.10.5.

Introdugao

Processamento inconsciente de informag&o. Os processos automaticos
Medigdo de processos automaticos na comunicagao

Primeiros passos em novos paradigmas

Teorias de sistemas de duplo processamento

2.10.5.1. Principais limitagdes das teorias de sistemas duplos

Médulo 3. Linguagem publicitaria

3.1.

3.2.

3.3.

Pensar e escrever: definicdo

311
3.1.2.

Definigdo de redagao publicitaria

Antecedentes historicos da redacgdo publicitaria e estagios
de profissionalizagao

Redacgao publicitaria e criatividade

3.2.1.
3.2.2.
3.2.3.

Condicionantes da redagao publicitaria
Competéncias linguisticas

Fungoes do redator publicitario

3.2.3.1. Definigao das fungdes do redator publicitario

O principio da coeréncia e da conceptualizagdo da campanha

3.3.1.
332
3.3.3.
3.3.4.
3.3.5.
3.3.6.
3.37.

O principio da unidade da campanha

A equipa criativa

O processo de conceptualizagao: criatividade oculta
O que é um conceito?

Aplicagbes do processo de conceptualizagéo

O conceito publicitario

Utilidade e vantagens do conceito publicitério



3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

Publicidade e retdrica

3.4.1.
3.4.2.
3.4.3.

Redagao publicitéria e retérica

Localizagéo da retorica

As fases da retdrica

3.4.3.1. Discurso publicitario e discursos retoricos classicos
3.4.3.2. Topoi e a reason why como argumentagao

Fundamentos e caracteristicas da redagao publicitaria

3.5.1.
3.5.2.
3.5.3.
3.5.4.
3.5.5.
3.5.6.
3.5.7.

A correcao

A adaptagao

A eficécia

Caracteristicas da redagéo publicitaria
Morfoldgicas: a nominalizagéo
Sintaticas: a desestruturagao
Graficas: a pontuacéo enfatica

Estratégias da argumentacao

3.6.1.
3.6.2.
3.6.3.
3.6.4.

A descrigao

O entimema

A narrativa
Aintertextualidade

Estilo e caracteristicas da redagao publicitaria

3.7.1.
3.7.2.
3.7.3.
3.7.4.
3.7.5.
3.7.6.
3.7.7.
3.7.8.

A extensao da frase

Os estilos

0 slogan

Uma frase de origem bélica
As caracteristicas do slogan
A elocugéo do slogan

As formas do slogan

As funcdes do slogan

Principios da redagéo publicitaria aplicada e o binémio reason why + USP

3.8.1.
3.8.2.
3.8.3.
3.8.4.

Rigor, clareza, precisao

Sintese e simplicidade

Condicionantes do texto publicitério
Aplicagao do bindmio Reason Why + USP

3.9.

3.10.
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Redacgao publicitaria em meios convencionais e nao-convencionais
3.9.1.  Adivis@o above-the-line/below-the-line

3.9.2. Integragao: ultrapassando a controvérsia ATL- BTL

3.9.3.  Redagao publicitaria em televisao

3.9.4. Redagao publicitaria na radio

3.9.5. Redagao publicitéria na Imprensa

3.9.6. Redacéo publicitaria em meios exteriores

3.9.7.  Redacéo publicitaria em meios ndo-convencionais

3.9.8. Redagao publicitaria em Marketing direto

3.9.9. Redagéo publicitaria em meios interativos

Critérios de avaliagao de copia publicitaria e outros casos de copywriting
3.10.1. Modelos classicos de analise publicitaria

3.10.2. Impacto e relevancia

3.10.3. A checklist do redator

3.10.4. Traducéo e adaptagéo de textos publicitarios

3.10.5. Novas tecnologias, novas linguagens

3.10.6. EscrevernaWeb 2.0

3.10.7. Naming, publicidade de guerrilha e outros casos de copywriting

Mddulo 4. Criatividade na comunicagao

4.1.

4.2.

Criar é pensar

41.1. Aarte de pensar

4.1.2.  Pensamento criativo e criatividade

4.1.3.  Pensamento e cérebro

4.1.4.  Aslinhas de investigagao sobre a criatividade: sistematizagédo
Natureza do processo criativo

4.2.1.  Natureza da criatividade

422, Anocao de criatividade: criagdo e criatividade

4.2.3. Acriagéo de ideias ao servigo de uma comunicagao persuasiva
4.2.4.  Natureza do processo criativo em publicidade
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4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

4.7.

4.8.

4.9.

Ainvengao

4.31. Evolugdo e andlise historica do processo de criagao
4.3.2.  Natureza do canone classico da invengao

4.3.3. Avisdo classica da inspiragdo na origem das ideias
4.3.4.  Invengao, inspiragao, persuasao

Retorica e comunicagdo persuasiva

4.4.1. Retorica e publicidade

4.4.2.  As partes retoricas da comunicagao persuasiva

4.43.  Figuras retoricas

444 Leis e fungdes retoricas da linguagem publicitaria
Comportamento e personalidade criativa

4.5.1.  Acriatividade como caracteristica pessoal, como produto e como processo
4.52.  Comportamento criativo e motivagao

4.5.3. Percepcdo e pensamento criativo

454 Elementos da criatividade

AptidGes e capacidades criativas

4.6.1. Sistemas de pensamento e modelos de inteligéncia criativa
4.6.2. 0 modelo tridimensional da estrutura do intelecto de Guilford
4.6.3. Interagao entre fatores e capacidades do intelecto

4.6.4. Competéncias criativas

4.6.5. Competéncias criativas

As fases do processo criativo

4.7.1.  Acriatividade como um processo

47.2. Asfases do processo criativo

473. Asfases do processo criativo na publicidade

Resolugéo de problemas

4.8.1. Acriatividade e a resolugao de problemas

4.8.2.  Bloqueios percetivos e blogueios emocionais

4.8.3. Metodologia da invengao: programas e métodos criativos
Os métodos do pensamento criativo

49.1. 0O brainstorming como modelo para a criagdo de ideias
49.2. Pensamento vertical e pensamento lateral

493. Metodologia da invengéo: programas e métodos criativos

4.10. Criatividade e comunicagao publicitaria

4.10.1.
4.10.2.

4.10.3.
4.10.4.
4.10.5.

0 processo criativo como um produto especifico da comunicagao publicitéria

A natureza do processo criativo na publicidade: a criatividade e o processo
de criagao na publicidade

Principios metodoldgicos e efeitos da criagao publicitaria
Criacéo publicitaria: do problema a solugao
Criatividade e comunicagao persuasiva

M@ddulo 5. Criatividade publicitaria I: redacéo

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

5.5.

5.6.

Conceito de redagéo

5.1.1.
5.1.2.
51.3.

Redagao e escrita
Escrever e pensar
Redagéo e ordem

Fundagoes da redagao publicitaria

5.2.1.
5.22.
5.2.3.

A corregao
A adaptagao
A eficacia

Caracteristicas da redagao publicitaria

53.1.
53.2.
533

A nominalizagao
A desestruturagao
Concentracédo Expressiva

O texto e aimagem

54.1. Do texto aimagem

54.2.  Fungbes do texto

54.3. Fungdes daimagem
54.4. RelagOes entre texto e imagem
A marca e o slogan

5.51. Amarca

5.5.2.  Caracteristicas da marca
553. Oslogan

Publicidade direta

5.6.1. O folheto

5.6.2. 0O catalogo

5.6.3.

Outros anexos



5.7.

5.8.

5.9.

5.10.

5.11.

Publicidade na imprensa: o anuncio em grande formato
5.7.1. Jornais e revistas

5.7.2.  Superstrutura

5.7.3. Caracteristicas formais
5.7.4.  Caracteristicas editoriais
Publicidade na imprensa: outros formatos
5.8.1.  Anuncios de palavras
5.8.2.  Superstrutura

58.3. Oreclame

5.8.4.  Superstrutura
Publicidade exterior

59.1. Formatos

5.9.2. Caracteristicas formais
5.9.3. Caracteristicas editoriais
Publicidade na radio

510.1. Alinguagem da radio
510.2. O spot de radio

5.10.3. Superstrutura

510.4. Tipos de spots

5.10.5. Caracteristicas formais
Publicidade audiovisual

511.1. Aimagem

5.11.2. Otexto

5.11.3. Musica e efeitos sonoros
511.4. Formatos publicitarios
511.5. Oguido

5.11.6. O storyboard
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Maédulo 6. Criatividade publicitaria II: diregao de arte

6.1. Temas e objetos de design grafico publicitario
6.1.1.  Perfis profissionais relacionados
6.1.2.  Contexto académico e competéncias
6.1.3.  Anunciante e agéncia
6.2.  Diregéo criativa e ideia criativa
6.2.1.  Processo criativo
6.2.2.  Tipos de processos criativos
6.2.3.  Direcgéo de arte e ideia formal
6.3. O papel do diretor de arte
6.3.1. O que éadiregao de arte?
6.3.2.  Como funciona a diregéo de arte?
6.3.3.  Aequipa criativa
6.3.4. O papel do diretor de arte
6.4.  Fundamentos do design grafico publicitario
6.4.1. Conceitos de design e normas de design
6.4.2. Tendéncias e estilos
6.4.3.  Pensamento, processo e gestao do design
6.4.4. Metdfora cientifica
6.5.  Metodologia de grafismo publicitario
6.5.1.  Criatividade grafica
6.5.2.  Processos de design
6.5.3. Comunicagéo e Estética
6.6. Estratégia grafica
6.6.1.  Apreensao formal
6.6.2.  Mensagem gréfica
6.6.3. Estado estético
6.7. Arquitetura grafica
6.7.1.  Tipometria
6.7.2. Espacos graficos
6.7.3. Reticula
6.7.4.  Normas de paginagao
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6.8.

6.9.

6.10.

Artes finais

6.8.1.  Artes finais

6.8.2.  Processos

6.8.3. Sistemas

Criagao de suportes graficos publicitarios
6.9.1.  Publigrafia

6.9.2.  Imagem Visual Organizacional (IVO)

Anuncios graficos

6.10.1. Packaging

6.10.2. Paginas web

6.10.3. Imagem Corporativa em Paginas Web

Mddulo 7. Identidade corporativa
7.

7.2.

7.3.

7.4.

A importancia da imagem nas empresas

7.1.1. O que é aimagem corporativa?

7.1.2.  Diferencas entre identidade corporativa e imagem corporativa
7.1.3. Onde pode ser manifestada a imagem da empresa?

7.1.4.  Situagbes de mudanga de imagem corporativa

Porqué alcangar uma boa imagem corporativa?
Técnicas de investigagao em imagem corporativa

7.21.  Introdugao

7.2.2. O estudo da internacionalizagdo da empresa
7.2.3.  Técnicas de pesquisa de imagem corporativa
7.2.4.  Técnicas de estudo qualitativo da imagem
7.2.5.  Tipos de técnicas quantitativas

Auditoria e estratégia de imagem

7.3.1. O que é a auditoria de imagem?
7.3.2.  Diretrizes

7.3.3.  Metodologia da auditoria

7.3.4.  Planeamento estratégico

Cultura empresarial

7.4.1. O que é a cultura empresarial?

7.4.2. Fatores envolvidos na cultura empresarial
7.4.3.  Fungdes da cultura empresarial

7.4.4.  Tipos de cultura empresarial

7.5.

7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

Responsabilidade Social Empresarial (RSE) e Reputagdo Corporativa

7.5.1.  RSE: conceito e aplicagdo da empresa

7.5.2. Diretrizes para a integragéo da RSE nas empresas
7.5.3.  Comunicagdo da RSE
7.5.4. Reputagdo empresarial

Identidade visual corporativa e Naming

7.6.1.  Estratégias de identidade visual corporativa
7.6.2.  Elementos basicos

7.6.3.  Principios basicos

7.6.4.  Desenvolvimento do manual

7.6.5. O naming

Imagem e posicionamento de marca

7.7.1. Asorigens das marcas

7.7.2. O que éumamarca?

7.7.3. A necessidade de construir uma marca
7.7.4.  imagem e posicionamento da marca
7.7.5. O valor das marcas

Gestao da imagem através da comunicagao de crise
7.8.1.
7.82.
7.8.3.
Ainfluéncia das promocdes na imagem da empresa
7.9.1.

Plano estratégico de comunicagao
Quando tudo corre mal: comunicagéo de crise
Casos

0 novo panorama da industria publicitaria

7.9.2. O Marketing promocional
7.9.3. Caracteristicas

7.9.4. Perigos

7.9.5. Tipos e técnicas promocionais

A distribuicéo e a imagem do ponto de venda
7.10.1.
7.10.2.

Os principais intervenientes na distribuicdo comercial
Aimagem das empresas de distribui¢éo a retalho através
do posicionamento

7.10.3. Através do seu nome e logétipo



Mddulo 8. Opiniao publica

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

O conceito de opinido publica
8.1.1. Introdugao
8.1.2.  Definigdo

8.1.3. A opinido publica como um fenémeno racional e como uma forma
de controlo social

8.1.4. Fases no crescimento da opinido publica como disciplina
8.1.5. Aséculo XX

Quadro tedrico da opinido publica

8.2.1. Introdugéo

8.2.2.  Perspetivas da disciplina da opinido publica no século XX
8.2.3.  Autores do século XX

8.2.4.  Walter Lippmann: a opinido publica enviesada

8.2.5. Jurgen Habermas: a perspetiva politico-valorativa

8.2.6.  Niklas Luhmann: a opinido publica como modo de comunicagao
Psicologia social e opinido publica

8.3.1. Introdugdo

8.3.2.  Varidveis psicossociais na relagdo de entidades persuasivas com os seus publicos
8.3.3. Onome

8.3.4. 0O conformismo

Modelos de influéncia mediatica

8.4.1. Introdugéo

8.4.2.  Modelos de influéncia mediatica

8.4.3. Tipos de efeitos dos meios de comunicagao

8.4.4. Ainvestigacéo dos efeitos dos media

8.4.5. O poder dos media

Opinido publica e comunicagao politica

8.5.1. Introdugéo

8.5.2.  Comunicagéo politica eleitoral A propaganda

8.5.3. A comunicagdo politica dos governos

8.6.

8.7.

8.8.

8.9.

8.10.
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Opinido publica e elei¢bes
8.6.1.  Introdugéo
8.6.2. Ascampanhas eleitorais influenciam a opinido publica?

8.6.3. 0 efeito dos meios de comunicagdo nas campanhas eleitorais como um
reforgo das opinides

8.6.4.  Os efeitos bandwagon y underdog

Governo e opinido publica

8.7.1. Introdugéo

8.7.2. Osrepresentantes e 0s seus circulos eleitorais
8.7.3.  Os partidos politicos e a opinido publica

8.7.4.  As politicas publicas como expresséo da agdo do governo
A intermediagéo politica da imprensa

8.8.1. Introdugéo

8.8.2.  Osjornalistas como intermediarios politicos
8.8.3.  Disfungdes da intermediagao jornalistica

8.8.4. Confianga nos jornalistas como intermedidrios

A esfera publica e os modelos emergentes de democracia
8.9.1. Introdugéo

8.9.2.  Aesfera publica na sociedade da informagéo
8.9.3.  Modelos emergentes de democracia

Métodos e técnicas de investigagdo da opinido publica
8.10.1. Introdugéo

8.10.2. Sondagens de opiniéo

8.10.3. Tipos de inquéritos

8.10.4. Andlises
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Mddulo 9. Redes sociais e community management

9.1.

9.2.

9.3.

9.4.

9.5.

Introdugdo e tipologia das redes sociais

9.1.1.  Meios sociais versus media tradicionais

9.1.2. 0O que éuma rede social?

9.1.3.  Evolugéo das redes sociais na Internet

9.1.4. Asredes sociais de hoje

9.1.5.  Caracteristicas das redes sociais na Internet

9.1.6. Tipologia das redes sociais

Fungdes do Community Manager

9.2.1.  Afigura do Community Manager e 0 seu papel na empresa
9.2.2.  Guia do community Manager

9.2.3. O perfil do Community Manager

As redes sociais dentro da estrutura da empresa

9.3.1. Aimportancia das redes sociais na empresa

9.3.2. Osdiferentes perfis que trabalham as redes sociais

9.3.3.  Como escolher a melhor estrutura para a gestdo das redes sociais?
9.3.4. Servigo ao cliente nas redes sociais

9.3.5.  Relagdo da equipa de comunicagéo social com outros departamentos
da empresa

Introducéo ao marketing digital

9.4.1. Internet: o marketing torna-se infinito

9.42. Objetivos do marketing na Internet

9.4.3. Conceitos-chave na Internet

9.4.4.  Marketing operativo na rede

9.4.5. Posicionamento em motores de busca

9.4.6. Asredes sociais

9.4.7.  Community Manager

9.48. 0Oecommerce

Plano estratégico para redes sociais o0 plano de social media

9.5.1.  Alimportancia de ter um plano de marketing digital alinhado com o plano
estratégico da empresa

9.5.2.  Andlise preliminar
9.53. Objetivos

9.6.
9.7.

9.8.

9.5.4.
9.5.5.
9.5.6.
9.5.7.
9.5.8.

Estratégia

Agoes

Orgcamento
Calendario

Plano de contingéncia

A reputagdo online
Principais redes sociais |

9.7.1.

9.7.2.

9.7.3.

Facebook: aumentar a presenga da nossa marca

9.7.1.1. Introdugéo O que é o Facebook e como nos pode ajudar?
9.7.1.2. Principais elementos no campo profissional

9.7.1.3. Promogéo de conteudos

9.7.1.4. Analiticas

Twitter: 140 caracteres para atingir os objetivos

9.7.2.1. Introdugéo O que é o Twitter e como nos pode ajudar?
9.7.2.2. Principais elementos

9.7.2.3. Promogao de conteudos

9.7.2.4. Analiticas

LinkedIn. A rede social profissional por exceléncia

9.7.3.1. Introdugado O que € o LinkedIn e como nos pode ajudar?
9.7.3.2. Principais elementos

9.7.3.3. Promogao de conteudos
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9.8.1.
9.8.2.
9.8.3.
9.8.4.
9.8.5.
9.8.6.
9.8.7.
9.8.8.
9.8.9.

YouTube: 0 segundo maior motor de busca na Internet
Principais elementos

Publicidade

YouTube Analytics

Casos de sucesso

Instagram e Pinterest O poder da imagem

Instagram

Casos de sucesso

Pinterest



9.9.

9.10.

Blogs e marca pessoal

9.9.1.
9.9.2.

Definicao
Tipologias

Ferramentas de Community manager

9.10.1.
9.10.2.
9.10.3.
9.10.4.
9.10.5.

Monitorizagdo e programacao Hootsuite
Ferramentas especificas para cada rede social
Ferramentas para a escuta ativa

Ferramentas de encurtamento de URL
Ferramentas para geragao de conteido

Modulo 10. Direito da publicidade

10.1. Nogdes basicas da lei da publicidade

10.2.

10.3.

10.4.

10.1.1.
10.1.2.
10.1.3.
10.1.4.
10.1.5.

Conceito e emergéncia da lei da publicidade
Sujeitos da relagao publicitaria

Os direitos da personalidade

Obra publicitaria, propriedade intelectual e industrial
Outras formas de protegao do trabalho publicitario

As fontes de direito da publicidade

10.2.1.
10.2.2.
10.2.3.

Sistema juridico e normas
fontes de direito da publicidade
Limites a eficacia das regras

Publicidade ilicita

10.3.1.
10.3.2.
10.3.38.
10.3.4.

Publicidade para menores

Publicidade subliminal

Publicidade contraria a normativa especifica
Infragao publicitaria

Publicidade desleal

10.4.1.
10.4.2.
10.4.3.
10.4.4.
10.4.5.

Publicidade enganosa
Publicidade desleal
Publicidade encoberta
Publicidade agressiva
Publicidade comparativa
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10.5. Contratos de publicidade
10.5.1.
10.5.2.
10.5.3.
10.5.4.
10.5.5.
O contrato de criagao de publicidade
10.6.1.
10.6.2.
10.6.3.
10.6.4.
10.6.5. Extingao

0 contrato de difuséo de publicidade
10.7.1
10.7.2.
10.7.3.
10.7.4. Né&o-conformidade
10.7.5. Extingdo

O contrato de patrocinio
10.8.1.
10.8.2.
10.8.3.
10.8.4. Né&o-conformidade
10.8.5. Extingdo

Etica publicitdria e auto-regulacéo

Regime juridico

Nascimento do contrato

Ineficdcia

Nao-conformidade

Disposigbes comuns especificas aos contratos de publicidade
10.6.
Conceito
Intervenientes
Conteudo
Nao-conformidade

10.7.
Conceito
Intervenientes
Conteudo

10.8.
Conceito
Intervenientes
Conteudo

10.09.
10.9.1. Etica publicitéria: conceito e objetivo
10.9.2. Valor dos cédigos de conduta
10.9.3. Autocontrolo

10.10. Aimportancia da publicidade e a necessidade da sua regulamentagao
10.10.1. A alternativa da auto-regulagao
10.10.2. Beneficios e vantagens da auto-regulagao
10.10.3. A atual de auto-regulagéo

tecn
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Metodologia

Este programa de capacitagéo oferece uma forma diferente de aprendizagem.

A nossa metodologia é desenvolvida através de um modo de aprendizagem

ciclico: o Relearning.

Este sistema de ensino € utilizado, por exemplo, nas escolas médicas mais prestigiadas
do mundo e tem sido considerado um dos mais eficazes pelas principais publicagoes,

tais como a New England Journal of Medicine.
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Descubra o Relearning, um sistema que abandona a
aprendizagem linear convencional para o levar atravées de
sistemas de ensino ciclicos: uma forma de aprendizagem
que provou ser extremamente eficaz, especialmente em
disciplinas que requerem memorizacao"



tecn 32| Metodologia

Estudo de Caso para contextualizar todo o conteudo

0 nosso programa oferece um método revoluciondrio de desenvolvimento de
competéncias e conhecimentos. O nosso objetivo é reforgar as competéncias
num contexto de mudanca, competitivo e altamente exigente.

Com a TECH pode experimentar uma
forma de aprendizagem que abala

as fundacgées das universidades
tradicionais de todo o mundo”

Tera acesso a um sistema de
aprendizagem baseado na repeticdo, com
ensino natural e progressivo ao longo de
todo o programa de estudos.




O estudante aprendera, atraves de
atividades de colaboracéo e casos reais,
a resolucao de situacées complexas em
ambientes empresariais reais.
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Um método de aprendizagem inovador e diferente

Este programa da TECH é um programa de ensino intensivo, criado de raiz,

que propde os desafios e decisdes mais exigentes neste campo, tanto a nivel
nacional como internacional. Gracas a esta metodologia, o crescimento pessoal
e profissional é impulsionado, dando um passo decisivo para o sucesso. O
método do caso, a técnica que constitui a base deste conteldo, assegura que a
realidade econdmica, social e profissional mais atual é seguida.

O nosso programa prepara-o
para enfrentar novos desafios em
ambientes incertos e alcancar o
sucesso na sua carreira”

0 método do caso tem sido o sistema de aprendizagem mais amplamente
utilizado pelas melhores faculdades do mundo. Desenvolvido em 1912 para que

os estudantes de direito ndo so aprendessem o direito com base no contetdo
tedrico, o método do caso consistia em apresentar-lhes situacdes verdadeiramente
complexas, a fim de tomarem decisdes informadas e valorizarem juizos sobre a
forma de as resolver. Em 1924 foi estabelecido como um método de ensino padrao
em Harvard.

Numa dada situagao, o que deve fazer um profissional? Esta é a quest&o que
enfrentamos no método do caso, um método de aprendizagem orientado para a
acdo. Ao longo do programa, os estudantes serdo confrontados com multiplos
casos da vida real. Terdo de integrar todo o seu conhecimento, investigar,
argumentar e defender as suas ideias e decisoes.
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Relearning Methodology

A TECH combina eficazmente a metodologia do Estudo de Caso com
um sistema de aprendizagem 100% online baseado na repetigao, que
combina 8 elementos didaticos diferentes em cada ligao.

Melhoramos o Estudo de Caso com o melhor método de ensino
100% online: o Relearning.

Em 20179, alcangcamos os melhores
resultados de aprendizagem de todas as
universidades online do mundo.

Na TECH aprende-se com uma metodologia de vanguarda concebida
para formar os gestores do futuro. Este método, na vanguarda da
pedagogia mundial, chama-se Relearning.

A nossa universidade é a Unica universidade de lingua espanhola
licenciada para utilizar este método de sucesso. Em 2019,
conseguimos melhorar os niveis globais de satisfagao dos nossos
estudantes (qualidade de ensino, qualidade dos materiais, estrutura
dos cursos, objetivos...) no que diz respeito aos indicadores da melhor
universidade online do mundo.

learning
from an
expert
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No nosso programa, a aprendizagem ndo € um processo linear, mas acontece
numa espiral (aprender, desaprender, esquecer e reaprender). Portanto, cada um
destes elementos é combinado de forma concéntrica. Esta metodologia formou

mais de 650.000 licenciados com sucesso sem precedentes em dreas tao diversas
como a biogquimica, genética, cirurgia, direito internacional, capacidades de gestéao,
ciéncia do desporto, filosofia, direito, engenharia, jornalismo, histéria, mercados e
instrumentos financeiros. Tudo isto num ambiente altamente exigente, com um
corpo estudantil universitario com um elevado perfil socioeconémico e uma idade
média de 43,5 anos.

O Relearning permitir-lhe-a aprender com menos esforgo e
mais desempenho, envolvendo-0 mais na sua capacitacao,
desenvolvendo um espirito critico, defendendo
argumentos e opiniées contrastantes: uma equacéao direta
ao Sucesso.

A partir das ultimas provas cientificas no campo da neurociéncia, ndo s6 sabemos
como organizar informagao, ideias, imagens e memarias, mas sabemos que o lugar
e 0 contexto em que aprendemos algo é fundamental para a nossa capacidade de o

recordar e armazenar no hipocampo, para o reter na nossa memoria a longo prazo.

Desta forma, e no que se chama Neurocognitive context-dependent e-learning,
os diferentes elementos do nosso programa estéo ligados ao contexto em que o
participante desenvolve a sua pratica profissional.
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Este programa oferece o melhor material educativo, cuidadosamente preparado para profissionais:

Material de estudo

>

Todos os conteudos didaticos sao criados pelos especialistas que irdo ensinar o curso,
especificamente para o curso, para que o desenvolvimento didatico seja realmente
especifico e concreto.

Estes conteldos sdo depois aplicados ao formato audiovisual, para criar o método de
trabalho online da TECH. Tudo isto, com as mais recentes técnicas que oferecem pecas
de alta-qualidade em cada um dos materiais que séo colocados a disposi¢do do aluno.

Masterclasses

Existem provas cientificas sobre a utilidade da observagao por terceiros
especializados.

O denominado Learning from an Expert constréi conhecimento e memaria, e gera
conflanga em futuras decisées dificeis.

Praticas de aptidoes e competéncias

Realizardo atividades para desenvolver competéncias e aptiddes especificas em cada
area tematica. Praticas e dinamicas para adquirir e desenvolver as competéncias e
capacidades que um especialista necessita de desenvolver no quadro da globalizacao
em que vivemos.

Leituras complementares

Artigos recentes, documentos de consenso e diretrizes internacionais, entre outros. Na
\l/ biblioteca virtual da TECH o aluno tera acesso a tudo o que necessita para completar a
Sua capacitacao
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Case studies

Completarao uma selecao dos melhores estudos de casos escolhidos especificamente
para esta situagao. Casos apresentados, analisados e instruidos pelos melhores
especialistas na cena internacional.

Resumos interativos

A equipa da TECH apresenta os contetdos de uma forma atrativa e dinamica em
comprimidos multimédia que incluem audios, videos, imagens, diagramas e mapas
concetuais a fim de reforgar o conhecimento.

Este sistema educativo Unico para a apresentagao de contelidos multimédia foi
premiado pela Microsoft como uma "Histéria de Sucesso Europeu”

Testing & Retesting

Os conhecimentos do aluno sao periodicamente avaliados e reavaliados ao
longo de todo o programa, através de atividades e exercicios de avaliagéo e auto-
avaliagao, para que o aluno possa verificar como esta a atingir os seus objetivos.
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Certificacao

O Mestrado Préprio em Comunicagao Publicitaria garante, para além de um
conteudo mais rigoroso e atualizado, 0 acesso a um grau de Mestre emitido
pela TECH Universidade Tecnoldgica.
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Conclua este plano de estudos com
SUCesso e receba o seu certificado
sem sair de casa e sem burocracias”
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Este Mestrado Préprio em Comunicagao Publicitaria conta com o contetdo O certificado emitido pela TECH Universidade Tecnoldgica expressara a qualificacdo
educacional mais completo e atualizado do mercado. obtida no Mestrado Proprio, atendendo aos requisitos normalmente exigidos pelas

bolsas de emprego, concursos publicos e avaliagdo de carreiras profissionais.
Uma vez aprovadas as avaliagdes,o aluno recebera por correio* com aviso

de recegao, o certificado correspondente ao titulo de Mestrado Préprio emitido Titulo: Mestrado Préprio em Comunicagao Publicitaria
pela TECH Universidade Tecnolégica ECTS 60

Carga horaria: 1500 horas

L}
tecn universidade Mestrado Préprio em Comunicag&do Publicitaria
» tecnoldgica
o Distribucién General del Plan de Estudios
Concede o presente Distribuigao Geral do Plano de Estudos
Curso  Disciplina ECTS  Carécter
CERTIFICADO
N 1° Estrutura da comunicagao 6 0B
a Obrigatéria (OB) 60 o X ~
N 1° a da 6 oB
) P Opgao (OP) 0
Sr/Sra. com o docum_emo de identificagdon®__________ Estégio (PR) N 1°  Linguagem publicitéria 6 0B
Por ter concluido e acreditado com sucesso o Tese de Mestrado (TFM) o 10 Criatividade na comunicagéo 6 08B
o6 10 Criatividade publicitaria I: redagéo 6 0B
MESTRADO PR(’PR' 0 1°  Criatividade publicitaria II: direg@o de arte 6 oB
1°  Identidade corporativa 6 0B
em L
1°  Opinido publica 6 0B
Comunicagao Publicitéria 10 Redes sociais e community management 6 o8
1°  Direito da publicidade 6 oB

Este é um certificado atribuido por esta Universidade, reconhecido por 60 ECTS e equivalente a
1.500 horas, com data de inicio a dd/mm/aaaaa e data de conclus&o a dd/mm/aaaaa.

A TECH é uma Instituigdo Privada de Ensino Superior reconhecida pelo Ministério da Educagéo
Publica a partir de 28 de junho de 2018.

A 17 de junho de 2020

G

L}

Z/\w MtravTereRGuevara Navarro tec n universidade

Prof.Tere Guevara Navarro eitora » tecnolégica
Reitora

cddigo tnico TECH: AFWOR23S _techtitute.com/titulos.

*Apostila de Haia Caso o aluno solicite que o seu certificado seja apostilado, a TECH EDUCATION providenciard a obtengdo do mesmo com um custo adicional.
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Mestrado Proprio
Comunicacgao Publicitaria

Modalidade: Online

Duragao: 12 meses

Certificagdo: TECH Universidade Tecnolégica
60 ECTS

Carga horaria: 1500 horas



Mestrado Proprio
Comunicacao Publicitaria
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