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Presentacion

Los departamentos de Publicidad y Relaciones Publicas de las grandes empresas son
unos de los mas importantes, al lograr promover una imagen positiva de las mismas
que atraiga a los consumidores o mejore la reputacion de las organizaciones. Por ello,
TECH ha decidido apostar por este sector disefiando un completisimo programa que no
solo ofrece la mejor ensefianza tedrico-practica del mercado, sino que también permite
al alumnado realizar una estancia intensiva en una empresa de referencia. De esta

manera, los egresados conoceran, gracias a su trabajo diario, cuales son las principales
estrategias que se deben poner en practica para mejorar la reputacion de un negocio.
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@ @ Para mejorar la reputacion de una marca es necesario

crear estrategias de publicidad y Relaciones Publicas
adecuadas a los objetivos de la misma, precisamente
en lo que trabajaras con este programa”
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El principal objetivo de todas las compafiias es aumentar sus ventas y, por tanto,
beneficios. Para ello, se pueden llevar a cabo estrategias en diferentes departamentos,
pero, las campafas de publicidad y Relaciones Publicas se han convertido en las mas
efectivas, tanto por la multitud de canales en las que se pueden promover, como por
el alcance de sus acciones. En vista de esto, TECH propone una ensefanza orientada
a apoyar a los periodistas y comunicadores que desean dirigir su futuro profesional
hacia este campo, y lo hace con un Master Semipresencial en Publicidad y Relaciones
Publicas que incluye la informacion tedrica mas actualizada y relevante de la materia,
una metodologia didactica totalmente novedosa y, ademas, una estancia practica en
un centro de referencia en el sector.

De esta manera, el alumnado adquirira las competencias necesarias para llevar a cabo
acciones de comunicacién externa que permitan construir relaciones beneficiosas con
los clientes, promover los valores e imagen de la compafiia, favorecer el conocimiento
de sus productos y servicios, y crear opiniones positivas en el mercado. En definitiva,
ser mas competitivos.

Por todo esto, estudiar este Master Semipresencial se convierte en una oportunidad
de oro no solo para mejorar las competencias de los profesionales, sino también
para demostrarlas a través de una titulacion que pone el foco en la practica. Asi,
el estudiante ya accedera al mercado laboral contando con la experiencia que le
proporcionara la estancia intensiva de 3 semanas en una compafiia del sector, lo
gue supondra un valor afiadido en su curriculum.

Pero, ademas, en cuanto a los estudios tedricos, estos cuentan con la ventaja de cursarse
en un formato 100% online, por lo que sera el propio alumno quien decida desde donde y

cuando estudiar. Para ello, solo necesitara disponer de un ordenador o dispositivo movil

con conexion a internet. Esta ventaja situa al presente programa como uno de los mas

competitivos del mercado actual, al ofrecer la oportunidad de estudiarlo totalmente en

linea, pero, ademas, contando con el valor anadido de poder demostrar lo aprendido con
un equipo real de trabajo, en una empresa lider del sector.

Este Master Semipresencial en Publicidad y Relaciones Publicas contiene el programa
mas completo y actualizado del mercado. Sus caracteristicas mas destacadas son:

+ Eldesarrollo de mas de 100 casos practicos presentados por expertos en publicidad
y Relaciones Publicas

+ 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 del periodismo
y la comunicacion

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

+ Las guias practicas para el uso de las principales herramientas de publicidad
y Relaciones Publicas

+ Su especial hincapié en las metodologias mas innovadoras para la aplicacion
de técnicas de Publicidad y Relaciones Publicas

+ Todo esto se complementara con lecciones tedricas, preguntas al experto,
foros de discusioén de temas controvertidos y trabajos de reflexion individual

+ Disponibilidad de los contenidos desde cualquier dispositivo fijo o portatil
con conexion a internet

+ Ademas, podras realizar una estancia de practicas en una de las mejores empresas
de publicidad y comunicacion



Un programa teorico-practico gracias al
cual podras redescubrir tu pasion por la
Publicidad y las Relaciones Publicas”

Este Master, de caracter profesionalizante y modalidad semipresencial, esta
dirigido a la actualizacion de profesionales del Periodismo y la comunicacion que
requieren un alto nivel de cualificacion. Los contenidos estan basados en la Ultima
evidencia técnica, y orientados de manera didactica para integrar el saber tedrico
en la practica comunicativa, y los elementos tedrico-practicos facilitaran la
actualizacion del conocimiento y permitiran la toma de decisiones en el ambito
real de las relaciones publicas.

Gracias a su contenido multimedia elaborado con la ultima tecnologia educativa,
permitiran al profesional del Periodismo adquirir 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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Este programa te ayudara a ser mas creativo
y disenar esas acciones publicitarias que
seran recordadas por arios.

Aprende a analizar las camparias
publicitarias y marca la diferencia
con tus propuestas.
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¢ Por que cursar este
Master Semipresencial?

La Relaciones Publicas, asi como la publicidad, sobre todo en medios digitales, se ha
convertido en el principal reclamo a la hora de vender un producto o servicio. Por esa
razon, TECH ha considerado necesario el desarrollo de un programa tedérico-practico
a través del cual el egresado pueda especializarse en este campo de manera integral,
exhaustiva e innovadora. De esta manera, podra ofrecer un servicio completo y a la
vanguardia de la comunicacion, a través del disefio y de la gestién de las mejores
campanfas publicitarias que elevaran la atencion de sus clientes a la clspide del sector.
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Un programa ideal para convertirte en todo
un experto en lenguaje publicitario e identidad
corporativa, gracias al cual lograras situarte
en la cuspide del sector de la comunicacion”
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1. Actualizarse a partir de la ultima tecnologia disponible

TECH se caracteriza por el empleo de la tecnologia académica mas sofisticada para
el desarrollo de sus programas, incluidos los que se desarrollan, también, de manera
practica. Por ello, en este Master Semipresencial, el egresado accedera a la aparatologia
técnica mas sofisticada e innovadora de la profesion, lo cual le permitird incluir en su
curriculum su dominio, asi como su uso en contextos diversos relacionados con la
Publicidad y las Relaciones Publicas.

2. Profundizar a partir de la experiencia de los mejores especialistas

El acompafiamiento que el egresado recibira, tanto en el periodo tedrico, como en el
practico, le servira de guia para sacarle el maximo rendimiento al programa. Y es que
contara con el apoyo de un grupo de profesionales del maximo nivel del ambito de
la Publicidad y las Relaciones Publicas, de cuya experiencia el alumno podra sacar
estrategias y trucos mas efectivos para el disefio y la gestién de campafias increibles.

3. Adentrarse en entornos de primera

Gracias a este Master Semipresencial, el egresado podra adentrarse en diversos
contextos relacionados con el ambito de la Publicidad y las Relaciones Publicas.
Y es que, ademas de la estancia practica, durante el primer periodo, tendra acceso
a casos reales propuestos por el equipo docente, en donde, de manera simulada,
podra trabajar con sus habilidades para la resolucion simulada de los mismos.
Asi, se enfrentara al trabajo en la empresa habiendo perfeccionado antes sus
competencias de manera garantizada.
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4. Combinar la mejor teoria con la practica mas avanzada

El plan de estudios del presente Master Semipresencial incluye horas, 1.800 horas
de contenido tedrico y adicional (presentado en diversos formatos) y 120 de
practicas en una empresa de referencia. Se trata, por lo tanto, de una oportunidad
unica de especializacion, en la que el egresado encontrara todo lo que necesita
para versarse en la Publicidad y las Relaciones Publicas en tan solo 12 meses
de capacitacion.

5. Expandir las fronteras del conocimiento

El curso de este programa marcara un antes y un después en la carrera del egresado,
a través del altisimo grado de especializacion que obtendra en el area de la Publicidad
y las Relaciones Publicas. De esta manera, podra ejercer en cualquier parte del mundo,
contando con una serie de conocimientos internacionalizados con los que, sin lugar a

dudas, alcanzara el éxito en cualquier pais del mundo.

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

TECH pretende, mediante este Master Semipresencial, ofrecer a los alumnos esa
capacitacion tedrico-practica a través de la cual puedan desarrollar sus habilidades
y competencias para el manejo de herramientas publicitarias y de Relaciones Publicas
gue son fundamentales para la promocion de las compafias. Asi, el principal objetivo
es lograr que los alumnos mejoren su cualificacion y, por tanto, sus opciones de
empleabilidad, logrando, en un futuro cercano, acceder a las principales agencias
publicitarias nacionales e internacionales.
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I Este sera el primer paso para que accedas
a formar parte de una agencia publicitaria
de primer nivel”
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Objetivo general

+ Elprincipal objetivo de este programa es ofrecer a los profesionales una elevada
cualificacion que sera fundamental para el desarrollo laboral en el ambito de la
publicidad y las Relaciones Publicas. Un programa que sera un valor afiadido en
la para los alumnos, ya que podran adquirir los conocimientos necesarios para
realizar una adecuada comunicacion publicitaria, utilizando las herramientas y
técnicas mas persuasivas para crear campafias de promocion exitosas




Objetivos especificos

Mddulo 1. Teoria de la publicidad

+ Conocer los ambitos de la publicidad y de las Relaciones Publicas
y de sus procesos y estructuras organizativas

+ |dentificar los procesos y estructuras organizativas del proceso publicitario
y de las Relaciones Publicas

+ |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

+ ldentificar los principios fundamentales de la creatividad humanay su
aplicacion en las manifestaciones propias de la comunicacion persuasiva

+ Saber describir la estructura de las agencias de publicidad

Médulo 2. Fundamentos de las Relaciones Publicas

+ Dominar los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras
formas de comunicacion, utilizando para ello el conocimiento de la lengua espafiola,
analizando los distintos niveles y componentes que integran el sistema lingtistico

del espafiol, asi como los productos discursivos que se enmarcan en las diferentes
tipologfas textuales

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

+ Comprender los sistemas de analisis de campafias de publicidad y de Relaciones Publicas

+ Delimitar cada una de las funciones para la gestion de la empresa de publicidad
y de Relaciones Publicas resaltando sus principales aplicaciones
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Mddulo 3. Historia de la publicidad y de las Relaciones Publicas

+ Conocer y analizar los efectos de la comunicacion publicitaria en la sociedad
y en la cultura

+ Conocer la evolucion historica de la publicidad y las Relaciones Publicas

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

+ Conocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacién
con los elementos, formas y procesos de la comunicacion publicitaria
y de Relaciones Publicas

+ Relacionar la publicidad y las Relaciones Publicas de manera coherente
con otras ciencias sociales y humanas

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

Médulo 4. Empresa publicitaria y de las Relaciones Publicas

+ Reconocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacion
con los elementos, formas y procesos de la comunicacion publicitaria
y de Relaciones Publicas

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

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

+ Reconocer las herramientas significativas y apropiadas para el estudio
de la publicidad y las Relaciones Publicas
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Maddulo 5. Introduccion a la Psicologia de la Comunicacion
+ Conocer los nuevos modelos en el proceso de la comunicacion persuasiva

+ Formar al alumno para entender los conceptos basicos y los modelos tedricos
de la comunicacion humana, sus elementos y sus caracteristicas, asi como el
papel que ésta desempefia en los procesos psicologicos de la publicidad y de
las Relaciones Publicas

+ Preparar al alumno para identificar y analizar los procesos psicosociales, cognitivos
y emocionales de la comunicacion publicitaria y de Relaciones Publicas

+ Saber distinguir entre los mensajes racionales frente a mensajes emocionales
Médulo 6. Opinion publica
+ Saber reflexionar con solidez teérica y rigor empirico sobre los procesos mediante los
cuales el profesional de la publicidad y de las Relaciones Publicas ayuda a construir
y expresar la opinion publica
+ |dentificar las multiples expresiones, fendmenos y procesos de la opinidn publica
+ |dentificar los métodos y técnicas de investigacion de la opinidn publica
+ Detectar los modelos de influencia mediatica
Médulo 7. Lenguaje publicitario
+ |dentificar el lenguaje publicitario y su capacidad de persuasion
+ Conocer el valor de la creatividad aplicada al &mbito publicitario
+ Reconocer el discurso publicitario y los discursos retoricos clasicos

+ Aplicar y conocer el lenguaje publicitario a las nuevas tecnologias
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Médulo 8. Fundamentos de la comunicacién en el entorno digital + Conocer el departamento de comunicacion dentro de las empresas e instituciones
+ Capacitar y preparar al alumno para utilizar las tecnologias y técnicas informativas + Ser capaz de aplicar las técnicas necesarias para la direccion de un departamento
y comunicativas, en los distintos medios o sistemas mediaticos combinados de comunicacion dentro de las empresas e instituciones
e interactivos + Saber organizar eventos en el ambito privado y en el ambito publico, siguiendo
+ Formar al alumno para aprovechar los sistemas y recursos informaticos las directrices del protocolo
en el ambito de la publicidad y las Relaciones Publicas, asi como sus Médulo 10. Creatividad en comunicacion
aplicaciones interactivas + Conocer la evolucion histérica del proceso de creacion
+ Capacitar al alumno para comprender la importancia de Internet en la labor + Dominar la retérica y la comunicacion persuasiva

de busqueda y gestion de la informacién en el campo de la publicidad
y las Relaciones Publicas, en su aplicacion a supuestos concretos

+ |dentificar los elementos de la creatividad

_ o _ _ B + Aplicar los diferentes métodos del pensamiento creador
+ Formar al alumno para tener la capacidad de andlisis, tratamiento, interpretacion,

elaboracion y estructuracion de la comunicacion digital

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

Médulo 9. Identidad corporativa

+ Formar al alumno para comprender los principales debates y acontecimientos
mediaticos derivados de la coyuntura actual y como se gestan y difunden segun

las estrategias comunicativas y los intereses de todo tipo ;
. o . Este programa te dara las claves para
+ Preparar al alumno para conocer las herramientas significativas y apropiadas

para el estudio de la publicidad y las Relaciones Publicas apoyarte en el entorno dig/'ta/ )4 realizar

+ Capacitar al alumno para desenvolverse como un profesional de la publicidad campanas pub/jcjtarjas exjtosas”
y las Relaciones Publicas con sujecion a las normas juridicas y deontoldgicas

de la profesion
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Competencias

Al finalizar este Master Semipresencial, los alumnos estaran capacitados para formar
parte de equipos de publicidad y Relaciones Publicas de las compafiias mas prestigiosas
del momento. Asi, estaran habilitados para participar en todos los procesos de la puesta
en marcha de campafias promocionales y acciones publicitarias, asi como para gestionar
la comunicacion externa y la imagen corporativa de su marca. Sin duda, habra adquirido
las competencias mas adecuadas para su practica habitual.
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Las campanas publicitarias mas exitosas
utilizan la psicologia de la comunicacion
para llegar de manera efectiva al publico y
con este Master Semipresencial ahondaras
en ellas”
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Competencias generales

+ Adquirir las habilidades necesarias para el ejercicio profesional de la Publicidad
y Relaciones Publicas con el conocimiento de todos los factores necesarios para

realizarlo con calidad y solvencia

+ Conocer las herramientas mas novedosas aplicadas a la publicidad

Una oportunidad unica que no puedes
desaprovechar silo que buscas es dominar
las herramientas creativas necesarias para
una comunicacion publicitaria”
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Competencias especificas

+ Utilizar el conocimiento del medio publicitario como punto de partida de los proyectos

+ Trabajar en el ambito de las Relaciones Publicas

+ Describir los diferentes momentos histéricos de la publicidad

+ Saber cudles son las competencias de las areas publicitaria y de las Relaciones Publicas
+ Utilizar la psicologia de la comunicacion en las campafias publicitarias que se lleven a cabo
+ Manejar los aspectos relevantes de la opinion publica

+ Utilizar el lenguaje publicitario mas adecuado en cada contexto

+ Realizar una comunicacion adecuada para el entorno digital

+ Desarrollar una imagen corporativa completa que sea afin a los intereses de la empresa
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Estructura y contenido

El temario confeccionado por un equipo docente especializado ahondara durante los
12 meses de duracion de este Mdaster Semipresencial en la teoria de la publicidad
y los fundamentos de las Relaciones Publicas, para desgranar en cada uno de los
10 moédulos que componen esta titulacion las caracteristicas mas importantes de
cada una de ellas, con un contenido que profundizara en las ultimas novedades
comunicativas. Los casos practicos, los videos resumenes y el sistema Relearning,
basado en la reiteracion de contenidos, aportaran al alumnado unos conocimientos
solidos y sencillos de comprender.
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Especializate en un sector con amplias salidas
profesionales. Forma parte de los mejores
equipos de publicistas y creativos”
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Médulo 1. Teoria de la publicidad

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

Fundamentos de la publicidad
1.1.1.  Introduccion
1.1.2. Nociones basicas sobre la publicidad y el Marketing
1.1.2.1. El Marketing
1.1.2.2. La publicidad
1.1.3.  Publicidad, relaciones publicas y propaganda
1.1.4.  Dimensiones y alcance social de la publicidad contemporanea
1.1.5.  Lapublicidad de éxito: KFC
Historia de la publicidad
1.21.  Introduccion
1.2.2.  Origen
1.2.3.  Larevolucion industrial y la publicidad
1.2.4.  Eldesarrollo de la industria publicitaria
1.2.5.  Lapublicidad en el mundo internet
1.2.6.  Publicidad de éxito: estudio del caso Coca-Cola
La publicidad y sus protagonistas I: el anunciante
1.3.1.  Introduccion
1.3.2.  Elfuncionamiento de la industria publicitaria
1.3.3.  Tipos de anunciantes
1.3.4. Lapublicidad en el organigrama de la empresa
1.3.5.  Publicidad de éxito: estudio del caso Facebook
La publicidad y sus protagonistas II: las agencias de publicidad
1.4.1.  Introduccion
1.4.2. Laagencia de publicidad: profesionales de la comunicacién publicitaria
1.4.3. Laestructura organizativa de las agencias de publicidad
1.44. Tipos de agencias de publicidad
1.4.5.  La gestion de honorarios en las agencias de publicidad
1.4.6. Publicidad de éxito: Nike
La publicidad y sus protagonistas IlI: el receptor publicitario
1.5.1.  Introduccion
1.5.2.  Elreceptor publicitario y su contexto
1.5.3.  Elreceptor publicitario como consumidor

1.6.

1.7.

1.8.

1.9.

1.54. Necesidades y deseos en la publicidad
1.5.5. Publicidad y memoria: sobre la eficacia publicitaria
1.5.6. Publicidad de éxito: estudio del caso lkea
El proceso de creacion publicitaria I: del anunciante a los medios
1.6.1.  Introduccion
1.6.2.  Aspectos preliminares sobre el proceso de creacion publicitaria
1.6.3.  Elbrief de publicidad o brief de comunicacion
1.6.4. Laestrategia creativa
1.6.5. Estrategia de medios

1.6.5.7. Publicidad de éxito: Apple
El proceso de creacion publicitaria II: creatividad y publicidad
1.7.1.  Introduccion
1.7.2. Fundamentos del trabajo creativo de los publicitarios
1.7.3.  Lacreatividad publicitaria y su estatuto comunicativo
1.7.4. Lalabor creativa en publicidad
1.7.5.  Publicidad de éxito: estudio del caso Real Madrid

El proceso de creacion publicitaria IlI: ideacién y desarrollo del manifiesto publicitario

1.8.1.  Introduccion
1.8.2.  Laconcepcion creativa y la estrategia
1.8.3.  Elproceso de la concepcion creativa

1.8.4. Los diez caminos basicos de la creatividad segun lluis bassat:
los géneros publicitarios

1.8.5. Los formatos publicitarios

1.8.6. Publicidad de éxito: McDonald " s
Planificacion de medios publicitarios

1.9.1. Introduccion

1.9.2.  Los mediosy la planificacion

1.9.3. Los medios publicitarios y su clasificacion
1.9.4.  Herramientas para la planificacion de medios
1.9.5.  Publicidad de éxito: Pepsi



1.10. Publicidad, sociedad y cultura

Mddulo 2. Fundamentos de las Relaciones Publicas

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

1.10.7. Introduccion

1.10.2. Larelacion entre publicidad y sociedad
1.10.3. Publicidad y emociones

1.10.4. Publicidad, sujetos y cosas

1.10.5. Publicidad de éxito: Burger King

Marco tedrico de las Relaciones Publicas

2.1.1.  Introduccion

2.1.2.  Lainvestigacion en Relaciones Publicas

2.1.3.  Principales tedricos de las Relaciones Publicas
2.1.4.  Relaciones Publicas y elementos afines

2.1.5.  Definicion de Relaciones Publicas

Evolucion histérica

2.2.1. FEtapas

2.2.2.  Elorigen de las Relaciones Publicas

2.2.3. Lastendencias en Relaciones Publicas

La comunicacion externa

2.3.1. Caracteristicas y publicos

2.3.2.  Lasrelaciones con los medios de comunicacion
2.3.3.  Suministro de informacion

LLa comunicacion interna

2.4.1. Introduccion

2.4.2.  Funcionesy objetivos

2.4.3.  Tipos de comunicacion interna

2.4.4.  Herramientas de comunicacion interna
Relaciones Publicas y opinion publica

2.5.1.  Imagen poderosa de los medios

2.5.2.  Lainfluencia limitada de los medios comunicativos
2.5.3.  Efectos estructurales sobre la sociedad

2.6.

2.7.

2.8.

2.9.

2.10.
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Relaciones Publicas internacionales

2.6.1.  Caracteristicas de la sociedad internacional
2.6.2.  Definicién

2.6.3.  El papel de las Relaciones Publicas internacionales
2.6.4. Tipologias de actuacion

Relaciones Publicas y crisis

2.7.1. Laorganizacion ante una crisis

2.7.2. Caracteristicas de las crisis

2.7.3.  Tipologias de las crisis

Etapas de las crisis

2.8.1.  Fase preliminar

2.82. Faseaguda

2.8.3.  Fasecronica

2.8.4. Fase post-traumatica

Preparacion de un plan de crisis

2.9.1.  Andlisis de posibles problemas

2.9.2.  Planificacion

2.9.3. Adecuacion del personal

Las tecnologias de la comunicacion en las crisis
2.10.1. Ventajas

2.10.2. Desventajas

2.10.3. Herramientas

Médulo 3. Historia de la publicidad y de las Relaciones Publicas

3.1

3.2.

La actividad anunciadora anterior a la imprenta

3.1.1.  Lapublicidad en sus formas mds primitivas

3.1.2.  Primeras manifestaciones

3.1.3.  Elmundo antiguo

De la imprenta a la revolucion industrial

3.2.1.  Algunos aspectos que contribuyeron a la aparicion de la imprenta en Europa
3.2.2.  Primeras expresiones: folletos y carteles

3.2.3.  Marcasy etiquetas
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3.3.

3.4.

3.5.

3.2.4.
3.2.5.
3.2.6.
3.2.7.

Los anuncios gritados y charlatanescos

La ensefia y el mural comercial

El nacimiento de un nuevo medio

Comunicacién y poder: el control de la persuasion

Las revoluciones

3.3.1.
3.3.2.
3.3.3.
3.34.
3.3.5.
3.3.6.

La publicidad y la revolucién industrial

El largo y tortuoso camino de la libertad de prensa

De la propaganda a la publicidad

Propaganda y publicidad politica: conceptos

Caracteristicas de esta propaganda

La revolucion industrial en el nacimiento de la publicidad comercial

Nacimiento de la publicidad

3.4.1.
3.4.2.
3.4.3.
3.4.4.
3.4.5.
3.4.6.
3.4.7.
3.4.8.

El origen de la publicidad comercial
La revolucion tecnoldgica

Los sistemas de impresion

El papel

La fotografia

El telégrafo

La publicidad impresa

Los carteles

Consolidacion de la actividad publicitaria

3.5.1.
3.5.2.
3.5.3.
3.5.4.
3.5.5.
3.5.6.
3.5.7.
3.5.8.

Factores economicos entre 1848-1914
Nuevas formas de comercializacion
Los periddicos

Las revistas

El arte del cartel

Fundamentos de la publicidad moderna
Las agencias de publicidad americanas
Técnica y oficio publicitario

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

3.10.

La publicidad entre dos guerras

3.6.1.
3.6.2.
3.6.3.
3.6.4.
3.6.5.
3.6.6.
3.6.7.
3.6.8.
3.6.9.
3.6.10.
3.6.11.
3.6.12.

Caracteristicas del periodo 1914-1950

La publicidad en la Primera Guerra Mundial

Consecuencias de la Primera Guerra Mundial sobre la publicidad
Las acciones publicitarias en la Segunda Guerra Mundial
Consecuencias de la Segunda Guerra Mundial sobre la publicidad
Los medios publicitarios

El cartel y el disefio grafico publicitario

La publicidad exterior

El cine

El cine como medio de persuasion

La radio

La radio comercial

El desarrollo de la técnica publicitaria

3.7.1.
3.7.2.
3.7.3.

La actividad publicitaria entre 1914y 1950
La organizacion de la publicidad
Agencias y estilos

La publicidad electronica

3.8.1.
3.8.2.
3.8.3.

T.V. La tercera dimension de la publicidad
La publicidad en las décadas 50y 60
La llegada de la television

La publicidad actual

3.9.1.
3.9.2.
3.9.3.
3.9.4.

Introduccion

El contexto publicitario actual: una perspectiva tecnologica
Principales retos de la comunicacién publicitaria actual
Principales oportunidades de la comunicacion publicitaria actual

Historia de las Relaciones Publicas

3.10.1.
3.10.2.
3.10.3.

Los origenes
Bernays y sus aportaciones
La expansion: las RR. PP. En la segunda mitad del siglo XX



Maédulo 4. Empresa publicitaria y de las Relaciones Publicas

4.1.

4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

4.6.

Estructura de las agencias de publicidad y/o Relaciones Publicas
41.1. Estructura
4.1.2.  Funciones
4.1.3.  Seleccion de agencias
Gestion econémica de la agencia
4.2.1.  Tipos de forma juridica
42.2.  Modelo de negocio
4.2.3.  Desarrolloy control de proyectos
Relaciones econémicas en la empresa publicitaria
4.3.1. Relaciones econémicas con anunciantes
4.3.2. Relaciones econémicas con empleados y socios
4.3.3.  Empresario individual y autonomo
La cuenta de explotacion de la agencia de publicidad
4.4.1.  Inversion, ingresos y facturacion

4.4.1.1. Gastos

4.41.2. Personal

4.41.3. Alquiler

4.4.1.4. Amortizacion

4.41.5. Gastos no facturables

4.4.1.6. Prospecciones

4.4.1.7. Morosidad

4.41.8. Gastos financieros
4.42.  Resultados
443.  Presupuesto anual
Vinculo entre la publicidad y las Relaciones Publicas
4.5.1.  Con relacion a los objetivos
4.5.2.  Conrelacion a los destinatarios de la actividad
4.53. Sobre la seleccion de los medios y soportes
Sistemas de retribucion
4.6.1. Retribucion de las agencias
4.6.2. Dimension contable de la agencia
4.6.3. Determinacion del presupuesto

4.7.

4.8.

4.9.

4.10.
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Relaciones con los stakeholders externos

4.7.1.  Relaciones agencia anunciante

47.2. Relaciones agencia medios de comunicacion
4.7.3.  Relaciones agencia consumidor final
Estrategias de crecimiento organizacional

4.8.1. Holdings

4.8.2.  Cadena de valor

4.8.3. Desafios del crecimiento organizacional
Organigrama interno de una agencia de publicidad
49.1.  Modelo de gestion de agencia

49.2.  Departamento de cuentas

493. Departamento creativo

49.4. Departamento de medios

49.5. Departamento de produccién

Gestion de equipos

4.10.1. La motivacion

4.10.2. Gestion del cambio y liderazgo

4.10.3. Comunicacion interna

Médulo 5. Introduccion a la Psicologia de la Comunicacion
51.

5.2.

5.3.

Historia de la Psicologia

51.1.  Introduccion

51.2.  Comenzamos con el estudio de la Psicologia

5.1.3.  Laciencia en evolucion. Cambios historicos y paradigmaticos
51.4. Paradigmasy etapas en la psicologia

5.1.5. Laciencia cognitiva

Psicologia social

5.2.1. Introduccion

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

Cognicion social

5.3.1. Introduccion

53.2.  Pensary conocer, necesidades vitales
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5.4.

5.5.

5.6.

5.7.

53.3. Lacognicién social

5.3.4. Organizando la informacion

5.3.5.  Elpensamiento: prototipico o categorial

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

Psicologia de la personalidad

54.1.  Introduccion

542  ;Quées el yo? Identidad y personalidad

54.3. Laautoconciencia

5.4.4. Laautoestima

54.5.  Elautoconocimiento

54.6. Variables interpersonales en la configuracion de la personalidad
5.4.7. Variables macrosociales en la configuracion de la personalidad

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

Las emociones
55.1. Introduccion
552.  ;De qué hablamos cuando nos emocionamos?
5.5.3. Lanaturaleza de las emociones
5.5.3.1. La emocién como preparacion para la accion
5.54. Emociones y personalidad
5.5.5.  Desde otra perspectiva. Las emociones sociales
Psicologia de la comunicacion. Persuasion y cambio de actitudes
5.6.1.  Introduccion
5.6.2. Lasactitudes
5.6.3.  Modelos histéricos en el estudio de la comunicacion persuasiva
5.6.4. Elmodelo de probabilidad de elaboracion
5.6.5.  Los procesos de comunicacion a través de los medios
5.6.5.1. Una perspectiva historica
El emisor
5.7.1. Introduccion
5.7.2. Lafuente de la comunicacion persuasiva
5.7.3. Caracteristicas de la fuente. La credibilidad
5.7.4.  Caracteristicas de la fuente. El atractivo




5.8.

5.9.
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5.7.5.  Caracteristicas del emisor. El poder
5.7.6. Procesos en la comunicacion persuasiva. Mecanismos basados
en la cognicion primaria
5.7.7.  Nuevos procesos en la comunicacion. Mecanismos basados
en la cognicion secundaria
El mensaje
5.8.1.  Introduccion
58.2. Comenzamos estudiando la composicion del mensaje
5.8.3. Tipos de mensajes: mensajes racionales frente a mensajes emocionales
5.8.4. Mensajes emocionales y comunicacion: mensajes inductores de miedo
El receptor
59.1. Introduccion
59.2.  Elpapel del receptor seguin el modelo de probabilidad de elaboracion
59.3.  Necesidades y motivos del receptor: su incidencia para el cambio de actitudes
59.4.  Necesidad de estima y comunicacion
Nuevas aproximaciones al estudio de la comunicacion
510.1. Introduccion
510.2. Elprocesamiento no consciente de la informacion. Los procesos automaticos
510.3. La medicion de los procesos automaticos en la comunicacion
510.4. Primeros pasos en los nuevos paradigmas
5.10.5. Las teorias de sistemas de procesamiento duales
5.10.5.1. Principales limitaciones de las teorias de sistemas duales

Médulo 6. Opinion publica

6.1.

El concepto de Opinién Publica

6.1.7.  Introduccion

6.1.2.  Definicién

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

6.1.5.  Elsiglo XX

Marco tedrico de la opinién publica

6.2.1.  Introduccion

6.2.2.  Perspectivas de la disciplina de la opinion publica en el siglo XX

6.2.3.  Autores del siglo XX
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6.3.

6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

6.2.4.
6.2.5.
6.2.6.

Walter Lippmann: la opinion publica sesgada
Jirgen Habermas: la perspectiva politico-valorativa
Niklas Luhmann: la opinion publica como modalidad comunicativa

Psicologia social y opinion publica

6.3.1.
6.3.2.

6.3.3.
6.3.4.

Introduccién

Variables psicosociales en la relacién de los entes persuasivos
con sus publicos

El nombre
El conformismo

Modelos de influencia medidtica

6.4.1.
6.4.2.
6.4.3.
6.4.4.
6.4.5.

Introduccion

Modelos de influencia mediatica

Tipos de efectos de los medios de comunicacion
La investigacion de los efectos de los medios

El poder de los medios

Opinion publica y comunicacion politica

6.5.1.
6.5.2.
6.5.3.

Introduccion
La comunicacion politica electoral. La propaganda
La comunicacion politica de los gobiernos

Opinion publica y elecciones

6.6.1.
6.6.2.
6.6.3.
6.6.4.

Introduccion
¢Influyen las campafias electorales en la opinion publica?

El efecto de los medios en campafia electoral como refuerzo de las opiniones

Los efectos bandwagon y underdog

Gobierno y opinién publica

6.7.1.
6.7.2.
6.7.3.
6.7.4.

Introduccion

Los representantes y sus representados

Los partidos politicos y la opinion publica

Las politicas publicas como expresién de la accién de gobierno

La intermediacion politica de la prensa

6.8.1.
6.8.2.
6.8.3.
6.8.4.

Introduccion

Los periodistas como intermediadores politicos
Disfunciones de la intermediacion periodistica

La confianza en los periodistas como intermediadores

6.9. Esfera publica y modelos emergentes de democracia
6.9.1.  Introduccion
6.9.2. Laesfera publica en la sociedad de la informacion
6.9.3.  Modelos emergentes de democracia

6.10. Métodos y técnicas de investigacion de la opinion publica
6.10.1. Introduccion
6.10.2. Las encuestas de opinion
6.10.3. Tipos de encuestas
6.10.4. Andlisis

Mddulo 7. Lenguaje publicitario

7.1, Pensary redactar: definicion
7.1.1.  Definicion de redaccion publicitaria

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

7.2.  Redaccion publicitaria y creatividad
7.2.1.  Condicionantes de la redaccion publicitaria
7.2.2.  Competencia linguistica
7.2.3.  Funciones del redactor publicitario
7.2.3.1. Definicion de las funciones del redactor publicitario
7.3.  Elprincipio de coherencia y conceptualizacion de campafa
7.3.1.  El principio de unidad de campafia
7.3.2.  Elequipo creativo
7.3.3.  El proceso de conceptualizacion: la creatividad oculta
7.3.4.  ;Qué es un concepto?
7.3.5.  Aplicaciones del proceso de conceptualizacion
7.3.6.  Elconcepto publicitario
7.3.7. Utilidad y ventajas del concepto publicitario
7.4.  Publicidad y retorica
7.4.1. Redaccion publicitaria y retérica
7.4.2.  Ubicacion de la retérica
7.4.3. Las fases de la retérica
7.4.3.1. El discurso publicitario y los discursos retoricos clasicos
7.4.3.2. Los topoi y la reason why como argumentacion



7.5.

7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

Fundamentos y caracteristicas de la redaccion publicitaria
7.51.  Lacorreccion

7.5.2. Laadaptacion

7.53. Laeficacia

7.5.4.  Caracteristicas de la redaccion publicitaria
7.5.5.  Morfoldgicas: la nominalizacion

7.5.6.  Sintacticas: la desestructuracion

7.5.7. Gréficas: la puntuacion enfatica
Estrategias de la argumentacion

7.6.1.  Ladescripcion

7.6.2. Elentimema

7.6.3.  Lanarracion

7.6.4. Laintertextualidad

Estilos y eslogan en la redaccion publicitaria

7.7.1.  Lalongitud de la frase

7.7.2. Losestilos

7.7.3. Eleslogan

7.7.4.  Una frase de origen bélico

7.7.5. Las caracteristicas del eslogan

7.7.6. Laelocucion del eslogan

7.7.7. Las formas del eslogan

7.7.8.  Las funciones del eslogan

Principios de la redaccion publicitaria aplicada y el binomio reason why+usp
7.8.1.  Rigor, claridad, precision

7.8.2. Sintesisy simplicidad

7.8.3.  Condicionantes del texto publicitario
7.8.4.  Aplicacion del binomio reason why+usp
Redaccion publicitaria en medios convencionales y no convencionales
7.9.1.  Ladivision above-the-line/below-the-line
7.9.2.  Integracion: superando la polémica atl- btl
7.9.3. Redaccion publicitaria en television

7.9.4.  Redaccion publicitaria en radio

7.10.
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7.9.5.  Redaccioén publicitaria en prensa

7.9.6.  Redaccion publicitaria en medio exterior

7.9.7. Redaccion publicitaria en medios no convencionales

7.9.8. Redaccion publicitaria en marketing directo

7.9.9. Redaccion publicitaria en medios interactivos

Criterios para la evaluacion de un texto publicitario y otros casos de redaccion
7.10.1. Modelos clasicos de analisis publicitario

7.10.2. Impacto y relevancia

7.10.3. El check-list del redactor

7.10.4. Traduccion y adaptacion de textos publicitarios

7.10.5. Nuevas tecnologias, nuevos lenguajes

7.10.6. Redactar en la web 2.0

7.10.7. Naming, publicidad de guerrilla y otros casos de redaccion publicitaria

Médulo 8. Fundamentos de la comunicacion en el entorno digital

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

Web 2.0 o web social

8.1.1.  Laorganizacion en la era de la conversacion

8.1.2.  Laweb 2.0 son las personas

8.1.3.  Entorno digital y nuevos formatos de comunicacion
Comunicacioén y reputacion digital

8.2.1.  Informe de reputacion online

8.2.2. Nettiqueta y buenas practicas en las redes sociales
8.2.3. Marcay redes 2.0

Disefio y planificacion de un plan de reputacién en linea
8.3.1.  Panorama de las principales social media

8.3.2.  Plan de reputacion de la marca

8.3.3.  Meétricas generales, ROl y social CRM

8.3.4.  Crisis on-line y SEO reputacional

Plataformas generalistas, profesionales y microblogging
8.4.1. Facebook

8.4.2. LinkedIn

8.4.3. Google +

8.4.4.  Twitter



tecn 32|Estructuray contenido

8.5.

8.6.

8.7.

8.8.

8.9.

8.10.

Maédulo 9. Identidad corporativa

9.1.

Plataformas de video, imagen y movilidad

8.5.1.  YouTube

8.5.2.  Instagram

8.5.3.  Flickr

8.5.4.  Vimeo

8.5.5.  Pinterest

Estrategia de contenidos y storytelling

8.6.1.  Blogging corporativo

8.6.2. Estrategia de marketing de contenidos

8.6.3.  Creacion de un plan de contenidos

8.6.4. Estrategia de curacion de contenidos

Estrategias en social media

8.7.1.  Las Relaciones Publicas corporativas y social media
8.7.2.  Definicion de la estrategia a seguir en cada medio
8.7.3.  Andlisis y evaluacion de resultados

Administracion comunitaria

8.8.1.  Funciones, tareas y responsabilidades de la administracion comunitaria
8.8.2.  Gerente de redes sociales

8.8.3.  Estratega de redes sociales

Plan de redes sociales

8.9.1. Disefio de un plan de social media

8.9.2.  Calendario, presupuesto, expectativas y seguimiento
8.9.3.  Protocolo de contingencia en caso de crisis
Herramientas de monitorizacion en linea

8.10.1. Herramientas de gestion y aplicaciones de escritorio
8.10.2. Herramientas de monitorizacion y estudio

La importancia de la imagen en las empresas

9.1.1.  ¢Qué es laimagen corporativa?

9.1.2.  Diferencias entre identidad e imagen corporativa
9.1.3.  ;Donde se puede manifestar la imagen corporativa?

9.1.4.  Situaciones de cambio de la imagen corporativas ;Por qué conseguir
una buena imagen corporativa?

9.2.

9.3.

9.4.

9.5.

9.6.

9.7.

Las técnicas de investigacion en imagen corporativa
9.2.1.  Introduccion

9.2.2.  Elestudio de laimagen de la empresa

9.2.3.  Técnicas de investigacion de la imagen corporativa
9.2.4. Lastécnicas cualitativas de estudio de la imagen
9.2.5. Tipos de técnicas cuantitativas

Auditoria y estrategia de imagen

9.31. ¢Qué es la auditoria de imagen?

9.32. Pautas

9.33. Metodologia de la auditoria

9.3.4. Planificacion estratégica

Cultura corporativa

9.41. ;Quées la cultura corporativa?

9.4.2. Factores que intervienen en la cultura corporativa
9.4.3. Funciones de la cultura corporativa

9.4.4. Tipos de cultura corporativa

Responsabilidad social corporativa y reputacion corporativa
9.51. RSC: concepto y aplicacion de la empresa

9.5.2.  Directrices para integrar la RSC en las empresas
9.5.3.  Lacomunicacion de la RSC

9.5.4. Reputacion corporativa

La identidad visual corporativa y el naming

9.6.1. Estrategias de identidad visual corporativa

9.6.2.  Elementos basicos

9.6.3. Principios basicos

9.6.4. Elaboracion del manual

9.6.5. Elnaming

Imagen y posicionamiento de marcas

9.7.1.  Los origenes de las marcas

9.7.2.  ¢Quéesunamarca?

9.7.3. Lanecesidad de construir una marca

9.7.4. Imagen y posicionamiento de las marcas

9.7.5.  Elvalor delas marcas



9.8.

9.9.

9.10.

Mddulo 10. Creatividad en comunicacion

10.1.

10.2.

10.3.

Gestion de la imagen a través de la comunicacion de crisis

9.8.1.
9.8.2.
9.8.3.

Plan estratégico de comunicacion
Cuando todo sale mal: comunicacion de crisis
Casos

La influencia de las promociones en la imagen corporativa

9.9.1.
9.9.2.
9.9.3.
9.9.4.
9.9.5.

El nuevo panorama del sector publicitario
El Marketing promocional

Caracteristicas

Peligros

Tipos y técnicas promocionales

La distribucion y la imagen del punto de venta

9.10.1.

9.10.2. Laimagen de las empresas de distribucion comercial a través

9.10.3.

Los principales protagonistas de la distribucién comercial

del posicionamiento
A través de su nombre y logotipo

Crear es pensar

10.1.1.
10.1.2.
10.1.3.

10.1.4. Las lineas de investigacion de la creatividad: sistematizacion

El arte de pensar
Pensamiento creador y creatividad
Pensamiento y cerebro

Naturaleza del proceso creativo

10.2.1.
10.2.2.

10.2.3. Lacreacion de ideas al servicio de una comunicacion persuasiva

10.2.4.

Naturaleza de la creatividad
La nocion de creatividad: creacion y creatividad

Naturaleza del proceso creativo en publicidad

La invencion

10.3.1.
10.3.2.
10.3.3.
10.3.4.

Evolucion y analisis histdrico del proceso de creacion
Naturaleza del canon clasico de la inventio

La vision clasica de la inspiracion en el origen de las ideas
Invencion, inspiracion, persuasion

10.4.

10.5.

10.6.

10.7.

10.8.

10.9.

10.10.
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Retdrica y comunicacion persuasiva

10.4.1. Retoricay publicidad

10.4.2. Las partes retoricas de la comunicacion persuasiva

10.4.3. Figuras retoricas

10.4.4. Leyesy funciones retéricas del lenguaje publicitario
Comportamiento y personalidad creativa

10.5.1. La creatividad como caracteristica personal, como producto y como proceso
10.5.2. Comportamiento creativo y motivacion

10.5.3. Percepcion y pensamiento creador

10.5.4. Elementos de la creatividad

Aptitudes y capacidades creativas

10.6.1. Sistemas de pensamiento y modelos de inteligencia creativa
10.6.2. Modelo tridimensional de estructura del intelecto segun Guilford
10.6.3. Interaccion entre factores y capacidades del intelecto

10.6.4. Aptitudes para la creacion

10.6.5. Capacidades creativas

Las fases del proceso creativo

10.7.1. La creatividad como proceso

10.7.2. Las fases del proceso creativo

10.7.3. Las fases del proceso creativo en publicidad

La solucion de problemas
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10.9.1. El Brainstorming como modelo de creacion de ideas

10.9.2. Pensamiento vertical y pensamiento lateral
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de creacion publicitaria
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10.10.5. Creatividad y comunicacion persuasiva
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Practicas

Realizar practicas en empresas es el mejor método para que los recién titulados puedan
acceder al mercado laboral de manera sencilla. Asi, al finalizar, los egresados podran
demostrar que saben como se realiza el trabajo real y dar a conocer sus habilidades
profesionales. Por ello, esta estancia intensiva de 3 semanas en una entidad lider en
el sector de la Publicidad y las Relaciones Publicas supondra una ventaja competitiva
para todos aquellos que puedan cursarla, ya que podran formar parte de equipos y
situaciones reales de trabajo.
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Si te apasionan las publicidades de
Coca-Cola o Netflix y te gustaria formar
parte de sus equipos creativos. Aqui
puedes dar el primer paso. Especializate
con TECH y triunfa con tus anuncios”
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La opcion de Capacitacion Practica de este programa esta conformada por una
estancia en una compafiia de referencia en el sector, de 3 semanas de duracion
de lunes a viernes, con jornadas de 8 horas consecutivas de ensefianza practica
al lado de un profesional en la materia. Esta estancia permitira a los alumnos
conocer en profundidad como debe llevarse a cabo la labor del publicista y relaciones
publicas, con el principal objetivo de que aumenten las personas interesadas en una
marca, crear una gran reputacion de la misma y, sobre todo, incrementar los clientes
y las ventas.

En esta propuesta de capacitacion, de caracter completamente practico, las actividades
estan dirigidas al desarrollo y perfeccionamiento de las competencias necesarias para
la prestacion de labores directivas en los departamentos de publicidad y relaciones
publicas, adquiriendo la cualificacion necesaria para gestionar todas las acciones
promocionales y publicitarias que permitan atraer a un mayor publico, asi como
entablar relaciones entre la empresa y los interesados que fortalezcan su imagen.

Esta es, sin duda, una oportunidad para aprender trabajando en los departamentos de
publicidad y relaciones publicas de las principales empresas del sector, conociendo
el dia a dia del trabajo de la mano de profesionales con amplia experiencia. De esta
manera, sera una opcion de gran valor para el alumnado que desee participar en
todos los procesos que incluyen el disefio, planificacion y puesta en marcha de una
campafia publicitaria.

La formacion practica se realizara con la participacion activa del estudiante
desempefiando las actividades y procedimientos de cada area de competencia
(aprender a aprender y aprender a hacer), con el acompafiamiento y guia de

los profesores y demas compafieros de entrenamiento que facilite el trabajo en
equipo y la integracion multidisciplinar como competencias transversales para
la praxis de calidad (aprender a ser y aprender a relacionarse).

Los procedimientos descritos a continuacion seran la base de la parte practica
de la capacitacion, y su realizacion estara sujeta a la disponibilidad propia del
centro y su volumen de trabajo, siendo las actividades propuestas las siguientes:

Si suenas con convertirte en un
publicista de éxito, no dejes pasar
la ocasion de aprender con los
mejores especialistas del sector”
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Médulo Actividad Practica
Realizar piezas de publicidad
Practicar la creatividad publicitaria en diferentes tipos de piezas
Teoria

y fundamentacién

de la Publicidad y

de las Relaciones
Publicas

Planificar correctamente los medios publicitarios

Manejar las principales herramientas de comunicacion interna

Preparar un plan de crisis, con un analisis de sus etapas y relaciones publicas

Emplear las diferentes herramientas tecnoldgicas frente a una crisis

Desarrollar piezas publicitarias atendiendo a los avances historicos

Hacer un uso apropiado de las relaciones publicas segun el contexto histérico

Gestion de la empresa

publicitaria

Conocer de primera mano la gestién econémica de la agencia de publicidad

Trabajar en publicidad en base a los objetivos y destinatarios de la actividad

Adaptarse al organigrama interno de la agencia de publicidad

Ser parte de la comunicacion interna de los equipos, asi como de su gestion y motivacion

Uso de la Psicologia
de la Comunicacién

Confeccionar articulos publicitarios en base a la psicologia de la comunicacién

Aplicar el uso de las emociones y la persuasion en textos y piezas publicitarias

Adaptar diferentes mensajes al receptor, en base a la psicologia y nuevos
paradigmas informativos

Opinion Publica
y lenguaje publicitario
para su promocion

Elaborar diferentes mensajes segun la percepcién y marco social de la Opinién Publica

Adaptar las relaciones publicas a la psicologia social

Aplicar técnicas de andlisis y encuestas de opinién para refinar el mensaje publicitario

Conocer las funciones del redactor publicitario dentro de un entorno de trabajo activo

Corregir y adaptar piezas publicitarias con un especial foco en el rigor, claridad
y precision

Evaluar textos publicitarios haciendo uso de las nuevas tecnologias y nuevos lenguajes

Comunicacion digital
y creatividad

Distinguir el tipo de publicidad a realizar segun el medio digital

Elaborar una estrategia de contenidos y storytelling adaptado a los entornos digitales

Realizar monitorizacién en linea de las actividades publicitarias con herramientas
de gestion y estudio

Desarrollar un proceso creativo eficaz en Publicidad y Relaciones Publicas

Fomentar un comportamiento creativo a la hora de realizar las diferentes
piezas publicitarias

Crear piezas publicitarias partiendo de una problematica concreta a solucionar

Uso de la Psicologia
de la Comunicacion

Confeccionar articulos publicitarios en base a la psicologia de la comunicacion

Aplicar el uso de las emociones y la persuasion en textos y piezas publicitarias

Adaptar diferentes mensajes al receptor, en base a la psicologia y nuevos
paradigmas informativos
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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 tendrd 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 practicas 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?

Adquirir experiencia profesional cuando se termina una carrera universitaria o un

master no es tan sencillo como parece y, sin embargo, es imprescindible para acceder
a un puesto de trabajo. Por ello, TECH ha llegado a acuerdos de colaboracion con las
principales empresas de publicidad, tanto a nivel nacional como internacional, para que
sus alumnos puedan realizar una estancia practica intensiva en sus oficinas, logrando
esa capacitacion tan necesaria en los recién titulados.
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Las mejores empresas de publicidad te
abriran sus puertas para que aprendas
de mano de los mejores profesionales”
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El alumno podra cursar la parte practica de este Master Semipresencial
en los siguientes centros:

Break Point Marketing
Pais Ciudad
México Cuidad de México

Direccion: Calle Montes Urales 424 4to piso
lomas-Virreyes, Lomas de Chapultepec, Miguel
Hidalgo C.P 11000 CDMX

Empresa creativa especializada
en Marketing Digital y comunicacién

Capacitaciones practicas relacionadas:
-MBA en Marketing Digital
-Disefio Grafico
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Amperson

Pais Ciudad
México Ciudad de México

Direccion: Dr. Vertiz 652, int 302, Narvarte
Poniente, Benito Juarez, 03023,
Ciudad de México

Agencia de Marketing y Comunicacién Digital

Capacitaciones practicas relacionadas:
-Disefio Gréfico
-Comunicacién Publicitaria

Impulsa tu trayectoria profesional
con una ensenanza holistica, que
te permite avanzar tanto a nivel
tedrico como practico”
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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 traves de
sistemas ciclicos de ensefianza: una forma de aprender
que ha demostrado su enorme eficacia, especialmente
en las materias que requieren memorizacion”
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Estudio de Caso para contextualizar todo el contenido

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

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

Accederas a un sistema de

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Material de estudio

>

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

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

Clases magistrales

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

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

Practicas de habilidades y competencias

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

Lecturas complementarias

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




Case studies

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

Restimenes interactivos

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

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

Testing & Retesting

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

El Master Semipresencial en Publicidad y Relaciones Publicas garantiza, ademas de la
capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo de Master Semipresencial
expedido por TECH Global University.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”




tecn 54| Titulacion

Este programa te permitira obtener el titulo propio de Master Semipresencial en Data Science
Management (DSO, Data Science Officer) avalado por TECH Global University, la mayor
Universidad digital del mundo.

TECH Global University, es una Universidad Oficial Europea reconocida publicamente por el
Gobierno de Andorra (boletin oficial). Andorra forma parte del Espacio Europeo de Educacion
Superior (EEES) desde 2003. El EEES es una iniciativa promovida por la Unién Europea que tiene
como objetivo organizar el marco formativo internacional y armonizar los sistemas de educacion
superior de los paises miembros de este espacio. El proyecto promueve unos valores comunes, la
implementacion de herramientas conjuntas y fortaleciendo sus mecanismos de garantia de calidad
para potenciar la colaboracion y movilidad entre estudiantes, investigadores y académicos.

[}
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con documento de identificacion _______________ ha superado
con éxito y obtenido el titulo de:

Master Semipresencial en Publicidad y Relaciones Publicas

Se trata de un titulo propio de 1.920 horas de duracion equivalente a 64 ECTS, con fecha de inicio
dd/mm/aaaay fecha de finalizacion dd/mm/aaaa.

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

En Andorra la Vella, a 28 de febrero de 2024

S

Dr. Pedro Navarro lllana
Rector

c6digo tnico TECH: AFWOR23S _techtitute.com/titulos

Este titulo propio de TECH Global University, es un programa europeo de formacion continua
y actualizacion profesional que garantiza la adquisicion de las competencias en su érea de

conocimiento, confiriendo un alto valor curricular al estudiante que supere el programa.

Titulo: Master Semipresencial en Publicidad y Relaciones Publicas
Modalidad: Semipresencial (Online + Practicas)

Duracion: 12 meses

Créditos: 60 + 4 ECTS

Mdster Semipresencial en Publicidad y Relaciones Publicas

o . Distribucién General del Plan de Estudios
Distribucién General del Plan de Estudios

Curso  Materia ECTS Caracter

Tipo de materia Créditos ECTS
1 Teoria dela publicidad 6 0B
Obligatoria (OB) 60 1 Fundamentos de las Relaciones Publicas 6 o8
Optativa (OP) 0 1 Historia de la publicidad y de las Relaciones Publicas 6 08
Practicas Externas (PR) 4 1 Empresa publicitaria y de las Relaciones Publicas 6 0B
Trabajo Fin de Méster (TFM) 0 1 énala gia de la C 6 6 0B
e 1 Opinién piblica 6 0B
1 Lenguaje publicitario 6 0B
1 Fundamentos de la comunicacién en el entono digital 6 OB
1 Identidad corporativa 6 0B
1 Creatividad en comunicacion 6 0B

% t e C A global

Dr. Pedro Navarro lllana » university

Rector

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


https://bopadocuments.blob.core.windows.net/bopa-documents/036016/pdf/GV_2024_02_01_09_43_31.pdf
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Master Semipresencial
Publicidad y Relaciones Publicas

Modalidad: Semipresencial (Online + Practicas)
Duracién: 12 meses

Titulacién: TECH Global University

Créditos: 60 + 4 ECTS
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