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PRESENTACION

Breve descripcién:

e Titulacién: Periodismo, Marketing y Comunicacién Audiovisual
e Médulo/Materia: Optatividad

® ECTS: 3

e Curso, semestre: 3°y 4°, segundo semestre.

e Caracter: Optativo

¢ Profesorado: Maria Gabar.

¢ |[dioma: espariol

e Aula, Horario: Aula 4, viernes 12 a 15h.

RESULTADOS DE APRENDIZAJE (Competencias)

MARKETING

CB1 - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un
area de estudio que parte de la base de la educacién secundaria general, y se suele
encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de
estudio

CB2 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una
forma profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la
elaboracion y defensa de argumentos y la resolucidn de problemas dentro de su area de
estudio

CB3 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes
(normalmente dentro de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion
sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética

CB4 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un
publico tanto especializado como no especializado

CB5 - Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje
necesarias para emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia

CG1 - Comprender y evaluar de manera critica los elementos configuradores del ser humano
y de la sociedad actual en sus multiples dimensiones: antropoldgica, histérica, cultural, social
y econdmica que influyen en el contexto empresarial y de marketing.

CG2 - Conocer y valorar el rol del marketing desde una perspectiva multidimensional:
historica, econdmica y empresarial, legal, socioldgica, deontoldgica y tecnoldgica.

CG3 - Conocer las herramientas y técnicas propias de los procesos de innovacién y
emprendimiento que se producen en torno a la gestion del marketing.

CG4 - Aplicar las herramientas del marketing a partir de un andlisis y una comprensién
profunda del funcionamiento de los mercados y del comportamiento de los consumidores.
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CG5 - Aplicar las habilidades de liderazgo, trabajo en equipo, planificacién y gestion del
tiempo a la toma de decisiones responsables y resolucion de problemas de marketing.

CEO3 Conocer los fundamentos y las herramientas de gestién del marketing y de la
comunicacién en los negocios de moda, y en mercados muy marcados por los fendmenos de
modas.

CEO4 Aplicar un pensamiento analitico, estratégico e innovador a la solucion de problemas
relacionados con la gestion de marketing y la comunicacién en el mundo de la moda,
entendido en un en sentido amplio.

PERIODISMO

1.CONOCIMIENTOS

RA1T - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un
area de estudio que parte de la base de la educacién secundaria general, y se suele
encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de
estudio

RA2 - Conocer y valorar el hecho comunicativo en sus multiples dimensiones: historica,
econdmica y empresarial, legal, deontoldgica y tecnoldgica.

RAO1 Conocer los elementos especificos de diversas areas de interés profesional.
2.HABILIDADES

RA11 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una
forma profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la
elaboracion y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de
estudio.

RA13 - Expresar conocimientos e ideas de manera oral y escrita, con rigor, ordeny
creatividad con el fin de divulgar conocimiento a la sociedad.

RA14 - Aplicar habilidades de trabajo en equipo y liderazgo encaminadas a la toma de
decisiones responsable y a la resolucién de problemas.

RAQ7 Conocer cémo se desempefian las principales tareas periodisticas, génerosy
procedimientos periodisticos, aplicandolos a diferentes areas de especializacion.

3.CAPACIDADES

RA22 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes
(normalmente dentro de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion
sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética

RA24 - Comprender, analizar y evaluar de manera critica los elementos configuradores del
ser humano y de la sociedad actual en sus multiples dimensiones: antropoldgica, historica,
cultural, politica, social y econémica.

RA25 - Idear, planificar y desarrollar proyectos compartidos en el ambito del periodismo
AUDIOVISUAL

1.CONOCIMIENTOS
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RA1T - Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un
area de estudio que parte de la base de la educacién secundaria general, y se suele
encontrar a un nivel que, si bien se apoya en libros de texto avanzados, incluye también
algunos aspectos que implican conocimientos procedentes de la vanguardia de su campo de
estudio

RA2 - Conocer y valorar el impacto de la comunicacién audiovisual en sus multiples
dimensiones: social, cultural, histérica, econémica, empresarial, legal, cientifica, deontolégica
y tecnoldgica.

RAO1 Conocer los elementos especificos de diversas areas de interés profesional.
2.HABILIDADES

RA10 - Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una
forma profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la
elaboracion y defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de
estudio

RA11 - Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a
un publico tanto especializado como no especializado

RA12- Expresar conocimientos e ideas en el campo de la comunicacion audiovisual de
manera oral y escrita con correccién.

RA13 - Aplicar los conocimientos técnicos, tecnoldgicos y profesionales necesarios en la
elaboracion de contenidos audiovisuales.

RA14 - Aplicar habilidades de trabajo en equipo y liderazgo encaminadas a la toma de
decisiones responsable y a la resolucion de problemas.

RAQ7 Conocer cémo se desempefian las principales tareas periodisticas, génerosy
procedimientos periodisticos, aplicandolos a diferentes areas de especializacion.

3.CAPACIDADES

RA19 - Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes
(normalmente dentro de su drea de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion
sobre temas relevantes de indole social, cientifica o ética

RA21 - Comprender, analizar y evaluar de manera critica los elementos configuradores del
ser humano y de la sociedad actual en sus multiples dimensiones: antropoldgica, histoérica,
cultural y social.

PROGRAMA

¢Alguna vez te has preguntado qué impulsa el mundo de la moda mas alla de las pasarelas y
las redes sociales? ;Cémo surgen las ideas que definen una era y una estética visual? Esta
asignatura invita a pensar la moda como un sistema vivo, donde cada decisién es una
declaracion cultural y una oportunidad estratégica. Comprender las tendencias es aprender
a leer los signos del presente y anticipar posibilidades, pero también consiste en crear
conexiones relevantes que sirvan de punto de comunicacién entre mercado, marcay
consumidor.
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Pasar del pensamiento critico al pensamiento creativo y estratégico es un viaje que se
estructura en tres momentos clave: detectar la chispa de una tendencia, integrarla
coherente y consistentemente en un producto y difundirla en una campafia de
comunicacién con alineacion a diversos publicos y audiencias.

Gracias a la incorporacion de herramientas de IA de vanguardia, experiencias inmersivas y al
prototipado de productos reales, no solo vamos a generar nuevas propuestas, sino que
contribuiremos activamente a la formacién de una cultura de marca innovadora que detecta
y maximiza oportunidades en un mercado en constante movimiento y transformacion.

Bienvenid@s,

Soy Maria Gabar y empecé mi carrera profesional en RTVE, presentando un programa
cultural, donde descubri el poder que tiene una historia bien contada. Aunque la
comunicacién me fascinaba, fue mi paso por el marketing —trabajando con marcas como
Aristocrazy, Loewe, L'Oréal y Sephora— lo que me llevé a desarrollar una vision mas
estratégica, capaz de crear relatos que no solo informan, sino que conectan, transformany
perduran en el tiempo.

Para profundizar en esta conexién entre marcas y cultura, cursé el MBA en ISEM- UNAV, lo
que me llevd, casi sin buscarlo, al mundo académico. Mas tarde, en la Universidad de
Cambridge, defini el eje de mi investigacién actual: la creacion de una identidad en espiral,
un modelo innovador, basado en la integracién de tendencias y la automatizacion del
branding, el cual desarrollo como parte de mi tesis doctoral en la Universidad Politécnica de
Madrid, en colaboracién con la University of Southern California.

Desde entonces, combino investigacion y docencia en distintos paises como Espafia, México,
Reino Unido y China. He impartido clases en instituciones como la Universidad Europea de
Madrid, la Universidad Panamericana de México, la Universidad Politécnica de Catalufia
(Euncet) y Tech Institute, donde también ejerci como Directora Académica de Master.

En mis cursos, os invito a ir mas alla del pensamiento critico para explorar una forma de
pensary ejecutar creativa y estratégica. Trabajaremos con herramientas digitales y casos
reales, con un enfoque practico y colaborativo que os permitira enfrentar los desafios del
mercado con visidn e innovacion. Creo en una educacion que mueve, reta y transforma.

Mi pasion por la evolucion de las marcas y las tendencias me ha traido hasta aqui, y espero
transmitiros no solo conocimientos, sino también la motivacién y las herramientas para que
dejéis huella en vuestra carrera profesional.

Al finalizar la asignatura, seras capaz de:

e Comprender el funcionamiento del sistema moda y sus palancas de valor.

® |nvestigar y analizar tendencias emergentes desde una perspectiva critica y
creativa.

® Integrar tendencias en propuestas de valor coherentes con la identidad de
marca.

® Prototipar productos de moda usando herramientas de IA generativa.

e Disefiar experiencias inmersivas de comunicacion.

o Aplicar el modelo de espiral de agregacion de significado para recodificar un
objeto de moda.

e Comunicar de forma original y eficaz sus propuestas mediante formatos visuales
innovadores.

e Observar fenémenos culturales y simbolicos aplicando técnicas cualitativas.

LAS CLASES: DIiA A DIA DE LA ASIGNATURA
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1. Las dinamicas de la moda
1. * Practica: Fashion Quiz
2. ¢Qué obtenemos?: un CONOCIMIENTO solido sobre como funciona la moda y cémo
surgen las tendencias.

2. Deteccién de tendencias: WGSN, Trendforecasting, Nowcasting y Backcasting Data.

® Practica: Trend Opportunity Map
® ;Qué obtenemos?: OPORTUNIDADES de negocio detectadas a través del analisis
de tendencias emergentes.

3. Integracion de tendencias: Filtrado marca y consumidor

® Practica: Ficha narrativa
® ;Qué obtenemos?: Nuevos ATRIBUTOS DE MARCA éticos y estéticos.

4. Prototipado de producto con IA

® Practica: Moodboard
® ;Qué obtenemos?: Un objeto "material", un nuevo PRODUCTO de moda
prototipado digitalmente.

5. Difusién de tendencias: Del storytelling al storyliving.

® Practica: El viaje del héroe (story)

¢ ;Qué obtenemos?: una nueva CAMPANA en medios de comunicacién de masasy
/o redes sociales con una nueva narrativa visual y textual coherente y
consistente con la marcay la tendencia.

6. Recodificacién Corporativa: Atribucion de nuevos significados asociados al nuevo
producto.

® Practica: Cultural Meaning Brand Map
® ;Qué obtenemos?: un nuevo POSICIONAMIENTO de marca, una nueva
asociacion cultural y la perpetuidad de una pieza icénica.

7. Presentacion Final

e Showroom libre con puesta en escena profesional.

ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases presenciales teodricas: 30h

Trabajos: 35h

Estudio personal: 10h

La asignatura se estructura en 7 sesiones de 3 horas. Cada sesién se divide en dos partes:

Un primer momento teérico con fundamentos conceptuales, analisis de casos y discusiones
dirigidas. Un segundo escenario practico con talleres, retos creativos y trabajo en equipo.

El proyecto final consistira en la transformacién de un producto icénico de una marca
existente o en la realizacion de una colaboracién estratégica integrando una de las
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tendencias analizadas o en la creacién de uno propio, nuevo e innovador, siempre de una
firma de moda real o una colaboracién estratégica. Este trabajo se desarrolla de forma
progresiva durante las sesiones de clase, con entregas semanales y puestas en escena
creativas.

EVALUACION

CONVOCATORIA ORDINARIA

1. Participacion activa en clase 20%
2. Entregas semanales (6 entregas) 50%
3. Presentacion final del proyecto 30%

CONVOCATORIA EXTRAORDINARIA

Elaboracién de trabajos/ Prueba escrita de conocimientos .

HORARIOS DE ATENCION

Preferiblemente, miércoles: 17:00 a 19:00

Maria Gabar: mgabar@external.unav.es

BIBLIOGRAFIA

Iremos colgando materiales adicionales en clase, como informes y reportes de WGSN,
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académica en la que podéis profundizar en los temas que vamos a tratar.
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