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Presentacion

Sin duda el periodismo es una profesion con muchas especialidades, lo que permite al
profesional decantarse por alguna de ellas en el gjercicio de su profesion. Una de las mas
destacadas en los ultimos tiempos es el periodismo de moda y lujo, una rama altamente
demandada por las empresas y que requiere la especializacion pertinente por parte de los
profesionales para poder entender en profundidad el funcionamiento de estos sectores.
Conscientes de esto, los profesionales de TECH han disefiado este programa que tiene
como objetivo desgranar los aspectos mas importantes de las empresas de moda, la
belleza y el lujo con el objetivo de capacitar a periodistas especializados mucho mas
competentes y preparados para solventar con éxito el ejercicio diario de su profesion

y aspirar al crecimiento profesional.
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@ @ Te ofrecemos la mejor metodologia docente

y multitud de casos practicos para simular
entornos reales a los que podras enfrentarte
en el desarrollo de tu profesion”
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Esta comprobado que la comunicacion es un arma potente en muchos escenarios, y en uno de
los que mas destaca es en los ambitos de la belleza y la moda. En este sentido, la comunicacion
es un recurso de gran poder para dirigir un mensaje determinado a través de canales como las
redes sociales, los medios de comunicacion de masas o los circulos de influencia. Los lideres

de todos los tiempos ya la identificaban como herramienta indispensable basada en el arte de
contar historias, conductoras de estados de animo y transmisoras de informaciones, capaces de
‘crear movimiento” mediante mensajes que incitan a la accion.

El contenido de este titulo académico se ha disefiado con el objetivo de favorecer el desarrollo
de las competencias profesionales que fomentan la toma de decisiones con un mayor rigor

en entornos inciertos. Asi, el egresado sera capaz de generar novedosas estrategias de
comunicacion orientadas al sector de la moda y la belleza con éxito, impulsando sus habilidades
al siguiente nivel. A lo largo de 1.500 horas de instruccion, el alumno analizara multitud de
casos practicos mediante el trabajo individual y en equipo. Se trata, por tanto, de una auténtica
inmersion en situaciones reales de negocio. Ademas, Esta exclusiva titulacion trata en
profundidad todos los aspectos que influyen en la comunicacion de una empresa, desde una
perspectiva estratégica e internacional, asi como la labor del periodista especializado desde un
punto de vista global. De esta forma, el alumno asumira su cargo con una visién mas acertada
del sector gracias a un plan de estudios pensado y enfocado a la mejora profesional.

Por ello, lograra sus objetivos mediante un contenido innovador basado en las Ultimas
tendencias, y apoyado por la mejor metodologia educativa y un claustro excepcional, que le
otorgara competencias para resolver situaciones criticas de forma creativa y eficiente. Ademas,
al cursarse en un formato 100% online, permite al estudiante dirigir completamente sus horas de
estudio, sin necesidad de desplazarse a ningun centro educativo.

Este MBA en Direccion de Comunicacion en Moda y Lujo contiene el programa
educativo mas completo y actualizado del mercado. Sus caracteristicas mas
destacadas son:

+ El desarrollo de casos practicos presentados por expertos en periodismo de moda
y lujo

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

*

Las novedades sobre el periodismo de moda y Iujo

+ Los ejercicios practicos donde realizar el proceso de autoevaluacion para mejorar
el aprendizaje

+ Su especial hincapié en metodologias innovadoras en el periodismo y la Direccion

de Comunicacion en Moda y Lujo

*

El sistema interactivo de aprendizaje basado en algoritmos para la toma de
decisiones sobre las situaciones planteadas en periodismo y comunicacion digital

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

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

Este programa te permitira potenciar
tus capacidades y convertirte en un
periodista de éxito”



TECH pone a tu disposicion la mejor
capacitacion del mercado en periodismo
y comunicacion de moda y lujo. Tu solo
tienes que poner las ganas por estudiar”

El programa incluye, en su cuadro docente, a profesionales pertenecientes al ambito
del periodismo y la comunicacion, que vierten en esta capacitacion la experiencia
de su trabajo, ademas de reconocidos especialistas de sociedades de referencia

y universidades de prestigio.

Su contenido multimedia, elaborado con la Ultima tecnologia educativa, permitira
al profesional 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 el alumno debera tratar de resolver las distintas situaciones de
practica profesional que se le planteen. Para ello, el profesional contara con la
ayuda de un novedoso sistema de video interactivo realizado por reconocidos
expertos en el campo del periodismo moda, belleza y lujo, y con gran experiencia.
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Conviértete en un excelente periodista
y aprende a narrar noticias del sector
de la moda con una nueva perspectiva.

El profesional del periodismo debe
proporcionar informacion veraz, objetiva e
independiente. Solo asi'los ciudadanos podran
conocer fielmente lo que sucede en el mundo.
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Objetivos

Este programa esta disefiado para aflanzar sus capacidades y ayudarle a desarrollar
nuevas competencias y habilidades en el ambito de la comunicacion que seran
imprescindibles en su desarrollo profesional como periodista en la Direccién de
Comunicacién en Moda y Lujo. Tras el programa, sera capaz de disefiar y poner en
practica acciones especificas, ya sea como parte del gabinete de prensa de una
empresa, 0 como periodista especializado. De esta manera, podra posicionarse como
profesional de éxito, alcanzando grandes competencias y capacitandose para dirigir
proyectos de diversa magnitud.
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Si tu objetivo es desarrollarte como periodista
en el drea de la moda y el lujo, entonces este
Master Titulo Propio es ideal para ti”
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*

*

Objetivos generales

Tener una vision integral y profesional del entorno de la comunicacion en las areas de
moda, lujo y belleza identificando las particularidades del sector, asi como su impacto
y repercusion en el conjunto del tejido empresarial

Adquirir conocimientos basicos y avanzados para que Sea capaz de generar nuevos
ecosistemas de comunicacion en relacion a la moda

Potenciar tus habilidades de gestion, anélisis, creatividad y liderazgo como principales
competencias para crecer dentro de la industria

Desarrollar una excelente capacidad de redaccion y comunicacion oral y escrita,
verbal y no verbal

Obtener la responsabilidad ética necesaria
Desarrollo del pensamiento critico

Generar una estrategia de comunicacion competitiva dentro de la industria
conociendo en profundidad las dindmicas de la comunicacion, el negocio de la moda
y los componentes determinantes




Objetivos especificos

Médulo 1. Introduccion a la comunicacién en la industria de la MBL
+ Aproximacion a las principales dreas de la comunicacion en relacion a la moda
y la belleza
+ Planteamiento de preguntas e introduccion algunos temas de interés que se van
a desarrollar a lo largo del programa

+ Sentar las bases del conocimiento en el ambito de la moda, belleza y jujo
+ Analizar el papel que cada profesional juega dentro de la industria de la moda

+ Conocer y aprender a utilizar la terminologia propia del sector

Maédulo 2. La identidad del consumidor y la evolucién de las tendencias
+ Detectar los indicios de cambio y convertirlos en una oportunidad gracias a la
elaboracién de un informe de tendencias predictivo que minimice riesgo y optimice
recursos antes que nuestros competidores

+ Conocer en profundidad el concepto de apariencia, estilo de vida y tendencia
+ Desgranar el proceso de comunicacion que se establece a través del color, la forma,
el tejido o la silueta

+ Entender como se construye la moda y como ésta se relaciona en un ejercicio de
percepcion, interpretacion y proyeccion visual con la identidad del receptor de ese
mensaje que emitimos en forma de vestido, camiseta o accesorio

Mddulo 3. Creacidon de contenidos: el mensaje
+ Capacitar a los alumnos para que comprendan en profundidad la naturaleza del
mensaje y sus componentes basicos

+ Conocer las principales herramientas automatizadas de comunicacion que se
manejan en la actualidad en el entorno de la moda

+ Saber identificar el estilo de mensajes, imagenes y contenidos que se elaboran
en la industria siendo posible para el alumno su réplica y organizacion temporal
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MEd_qu 4. Técnicas de Comunicacion en el Ecosistema de la Moda, Belleza
y Lujo

+ Construir un entorno digital capaz de atraer trafico/publico a tu marca de moda,
ya sea offine u online, con un posicionamiento deseado

+ Generar un arbol de contenidos y un contenido coherente a lo largo de la Bio

+ Redactar una nota de prensa, un blog o contar una historia que identifique
el ecosistema de tu marca

+ Adaptar los resultados y generar un nuevo ecosistema

+ Reconocer y replicar el estilo propio de la comunicacion del entorno de la moda
y la belleza

Mddulo 5. Métricas para el analisis de la comunicacion
+ Entender el proceso de medicion en el sector de la comunicacion, crear y establecer
métricas eficaces y efectivas en funcion de la identidad de marca

+ Aplicar los indicadores fundamentales y establecer la frontera entre las variables
cualitativas y cuantitativas

+ Evaluar los métodos de andlisis escogidos y aplicar los resultados a acciones
de marca

+ Predecir los resultados de las métricas siguientes para minimizar riesgos

+ Elaborar y presentar un panel de situacién especifico del sector de la moda, asi
como un informe de evolucion que identifique las lineas de comunicacion

+ Reorientar el liderazgo
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Maédulo 6. La prensa especializada y las relaciones publicas Mddulo 8. La comunicacidn interna, el corporativismo y la gestion de crisis

+ Comprender la comunicacion estratégica y aplicarla con responsabilidad ética + Conocer el organigrama de una empresa de comunicacion en el entorno de la moda
y profesional y la belleza
+ Establecer unas relaciones publicas que sirvan al objeto de la comunicacion + Reducir la incertidumbre de los empleados, ya sea ante los cambios internos, como

conociendo el funcionamiento de las mismas en el sector de la moda en los externos a la organizacion

+ Dirigir a un equipo capaz de crear un evento, asi como una experiencia de usuario + Alineary construir un equipo de trabajo fiel a los objetivos, mision y valores
Unica, ya sea en el entorno fisico o digital de la marca

+ Adaptarse a las dinamicas de la prensa especializada en las dreas de moda
y belleza

+ Conocer la evolucion de las relaciones publicas y las Ultimas tendencias
del mercado

+ Desarrollar habilidades de negociacion para establecer acuerdos que constituyan
un vinculo social

Maddulo 7. Nuevos canales de comunicacion: Redes Sociales & YouTube

+ Ofrecer una comunicacion directa, personal y adecuada capaz de cumplir con
los objetivos especificos de cada red social

+ Vision especifica de cada uno de los canales de comunicacion digital que existen
en la actualidad

+ Comprender como se ejerce la influencia desde el canal de la comunicacion
y las nuevas estrategias de poder que se ejercen desde el entorno digital

+ Replicar un ejercicio de influencia desde mi canal de redes sociales

+ |dentificar el auge del canal audiovisual como medio lider entre la opinién publica

Entender el proceso de resolucion de crisis y el papel del Director de Comunicacion

en momentos dificiles

+ Organizar un discurso propio para redes sociales y medios de comunicacién
de masas alineado con los valores de la empresa

+ Encajar la sostenibilidad en la estrategia de comunicacion sin perder la identidad
+ |dentificar las posibles adversidades a las que se enfrentara tu marca en el futuro

+ Elaborar un plan estratégico y un plan de contingencia reciclable

Mddulo 9. Estrategias de negocio en las empresas de MBL

+ |dentificar las dindmicas en las que se forman y se mantienen las empresas
de moda y belleza

+ Adaptar la estrategia de comunicacion al modelo de negocio mas conveniente
para cada marca

+ Comprension y aplicacion de estrategias y tacticas propias del sector de la moda
y la belleza

+ Establecer una propuesta de valor ‘comunicable”
+ Comunicar a través de las ventas de productos en los entornos Phygital

+ Comunicar la innovacion y realinear al publico objetivo cuando se produce
un cambio y calcular su repercusion en el precio del producto



Objetivos | 13 tecn

Méddulo 10. El plan de comunicacion
+ Aplicar el conocimiento adquirido hasta el momento para elaborar un plan
de comunicacion competitivo

+ Entender y encajar nuestra estrategia de comunicacion en la industria de la moda

+ Entender la estructura del plan de comunicacion y su razén de ser, asi como
las principales técnicas que utilizamos en cada una de sus fases

+ Desarrollar el pensamiento critico para la evaluacion de la estrategia de comunicacion

+ Establecer acciones de comunicacion especificas para el sector de la moda
y la belleza

+ Cumplir una estrategia de comunicacion a largo plazo, evaluarla y readaptarla

Desarrolla tus habilidades para
convertirte en un periodista
versatil que esté a la vanguardia
en las ultimas tendencias”
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Competencias

Después de superar las evaluaciones del MBA en Direccién de Comunicacion en Moda
y Lujo, el profesional habra adquirido las competencias profesionales necesarias para
realizar un trabajo de calidad y ademas de ostentar nuevas habilidades y técnicas
gue le ayudaran a potenciar los conocimientos que ya poseia previamente. De esta
forma, el profesional del periodismo y la comunicacion podra trabajar con éxito tanto
como corresponsal de moda, asi como en las instalaciones de un gabinete de prensa
de una empresa de este sector. Esto, por tanto, aumentara el valor de su curriculo y

le convertira en un periodista mucho mas competente y preparado para trabajar en
diferentes ambitos.
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@ @ Con la realizacion de este Master lograras

adquirir las competencias necesarias para
llevar tu desempeno a un nivel superior”
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*

Competencias generales

Especializarse en la interpretacion y valoracion de la noticia de moda y lujo
Emplear la ética del cronista y conocer la importancia de las noticias en este sector
Analizar las diversas fuentes del periodismo de moda y lujo

Aplicar técnicas y conceptos novedosos en la especialidad

Utilizar los procesos innovadores aplicables a la practica de su profesion

Manejar los nuevos canales de comunicacion en internet

Generar planes de comunicacion adecuados a estos sectores

Matriculate en el mejor programa
de comunicacion de moda del
panorama universitario actual”
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+ |dentificar oportunidades y ser capaz de evolucionar a través de la mirada a su
propio trabajo
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*

Generar impacto social y dirigir la opinién publica con responsabilidad ética y profesional

*

Mejorar la agilidad en la toma de decisiones gracias a la observacion, el andlisis,
la interpretacion y la accion en relacion a criterios profesionales gracias a la
elaboracion de informes criticos

*

Entender y reproducir el proceso de la comunicacion de modo efectivo adaptandolo
a cada canal, perfil de empresa y publico objetivo
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Direccion del curso

El disefio de este programa ha sido creado por un equipo de profesionales del
periodismo, con afios de experiencia profesional y docente. Todos ellos, conscientes
de la necesidad actual en el sector del periodismo y la comunicacion de una formacion
de calidad, han querido unir sus conocimientos para trasladarte la formacion mas
completa del mercado, lo que te permitira desarrollarte en el ambito de la Direccion de
Comunicacion en Moda y Lujo con éxito, alcanzando unas competencias profesionales
de primer nivel y convirtiéndote en un profesional mucho mas reputado en el sector.
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Aprende, de la mano de los mejores profesionales del
sector, las ultimas novedades del periodismo de moda
y lujo y conviértete en un profesional codiciado”
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Direccion

Dia. Garcia Barriga, Maria

+ Licenciada en Ciencias de la Informacién por la UCM
Posgrado en Marketing y Comunicacion en empresas de Moda y Luj
MBA en ISEM Fashion Business School

Mas de 15 afios de experiencia en generacion de contenidos de diversa indole: logistica y distribucion, moda y literatura
0 conservacion del patrimonio artistico

También ha trabajado en grandes medios de comunicacion como RTVE y Telemadrid

Profesores
D. Campos Bravo, Ignacio DfAa. Zancajo Selfa, Isabel
+ Grado en Comunicacion con doble especializacion en Medios para la Informacion + Directora de Comunicacion y Social Media YSL Beauty y Biotherm
y Comunicacion Corporativa en la Universidad Loyola Andalucia + Marketing en L'Oreal
+ Master Ejecutivo en Direccion de Empresas de Moda en ISEM + Docente en Comunicacion en las Escuelas Privadas de negocios ESIC Business
+ Ha trabajado en pequefios medios y agencias de comunicacion y, de forma mas School, Universidad de Villanueva y ESCO, ademas de en la Universidad Complutense
de Madrid

reciente, en la gestion de punto de venta en canal multimarca de Loewe Perfumes
+ Con gran experiencia en comunicacion estratégica y analisis de mercado, estudios

de mercado y conocimiento del consumidor



Dra. Muiiiz, Eva

*

*

*

*

Licenciada en Periodismo por la Univiversidad San Pablo CEU de Madrid con
Premio Extraordinario Fin de Carrera

Doctorado en Humanidades y CC de la Informacion

Curso postgrado en CC Economicas sobre Estrategia de comunicacion e imagen
empresarial

CEO-Directora de la Agencia de Comunicacion Press&Co

Dia. Vela Covisa, Susana

*

*

*

Técnico Superior de Moda, con formacién adicional en Moda Sostenible,
especializada en Eco Disefio, Moda y Comunicacion

Directora de la agencia Polka Press Comunicacion, fundadora y directora de la
Pasarela Atelier Couture

Profesora y Tutora en diferentes Universidades, Escuelas de Negocio y Centros
de Formacion, como el IED, la Universidad Francisco de Vitoria, Madrid School of
Marketing y la Escuela de Moda de ELLE

DhAa. Cayuela, Maria José

*

Licenciada en Periodismo y Master en Direccion de Comunicacion Empresarial e
Institucional por la Universidad Auténoma de Barcelona

Master en Direccion Estratégica de Marca y Comunicacion de ESADE. PDD
Master en Direccion de Marketing Digital por ESADE y Learning to Grow por IESE

Periodista multidisciplinar con mas de 20 afos en activo en medios y agencias
de comunicacion

Fundadora de The Blogs Family, una plataforma de blogs y redes sociales con
contenidos para familias, con mas de 1,000.000 de lectores y sequidores en
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube y TikTok

Direccion del curso | 21 tech

Dha. Gargoles Saes, Paula
+ Doctora, periodista e investigadora especializada en moda y comunicacion

+ Profesora investigadora en la Escuela de Comunicacion y jefa de Academia de
Comunicacion Corporativa en la Universidad Panamericana, Ciudad de México

+ Docente en reconocidas instituciones de educacién superior en la facultas de
comunicacion

+ Consultora de comunicacion y sostenibilidad en Ethical Fashion Space, Ciudad
de México

+ Consultora de sostenibilidad en COINTEGRA, Madrid

+ Estancia de investigacion en la Faculty Textile Technology-University of Zagreb
+ Departamento de comunicacion en ISEM Fashion Business School, Madrid

+ Periodista de moda en la agencia Europa Press y en la revista digital Asmoda
+ Doctora en Creatividad Aplicada. Universidad de Navarra

+ PhD Candidate (cum laude), ISEM Fashion Business School, Madrid

+ Licenciada en Periodismo. Universidad Complutense de Madrid

+ Executive Fashion MBA por ISEM Fashion Business School

+ Especializacion en Moda en el Fashion Institute of Tecnology de Nueva York y en el
laboratorio de tendencias Future Concept Lab de Milan

Diia. Villamil Navarro, Camila
+ Comunicadora social y periodista egresada de la Universidad de La Sabana

+ Actualmente escribe sobre moda y tendencias en el periodico EL TIEMPO

+ Profesora de Fashion Journalism y Marca Personal en la Facultad de Comunicacion
de la Universidad de La Sabana y coordinadora del Diplomado en Comunicacion
y Periodismo de Moda
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Dia. Macias, Lola

*

*

Consultora e investigadora sector Marketing

Consultora externa homologada en IVACE desde el 2014. Instituto de promocidn
exterior de la Comunidad Valenciana, en los programas de asesoramiento a la
internacionalizacion para empresas exportadoras

Coordinadora del Observatorio de Mercado textil. Aitex

Mas de 20 afios de experiencia en el drea de la Internacionalizacion, ocupando la
posicion de export manager en empresas de distintos sectores

Docente en la Universidad Europea de Valencia
Docente en la Universitat Auténoma de Barcelona

Docente en el Master Universitario en Moda, Gestion del Disefio y Operaciones de
la Universidad CEU-Cardenal

Doctoranda en Marketing. Universidad de Valencia

Licenciada en Administracion y Direccion de Empresas por la Universidad de
Valencia. Realiz6 el dltimo curso en la Business School.University of Nottingham, UK

Master en Gestion y Administracion de la Empresa Comercial. Institut d'
Administration des Entreprises, Université Paris I. Panthedn—Sorbonne

Master en Moda, Gestion del Disefio y Operaciones. Aitex, Asociacion de
investigacion de la Industria Textil

Master Universitario en Formacion del Profesorado de Secundaria, Bachillerato
y Formacion Profesional por la Universidad Catolica de Valencia
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Diia. Saldaifia Martinez, Rocio
+ Titulada en Marketing y en Publicidad por el CENP de La Corufa

+ Diplomada en Grafica Publicitaria por la Escuela de Arte Pablo Picasso
de La Corunia

+ Profesional de la industria de la moda con mas de 15 afios de experiencia
internacional. Experta en el disefio y desarrollo de colecciones de ropa y accesorios
para marcas como Zara, Purificacion Garcia, CH Carolina Herrera, Cortefiel, Marwa,
Roberto Verino y colaboradora de las marcas neoyorquinas Daryl K, Steve Madden
y Betsey Johnson

O
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Los mejores docentes se
encuentran en la mejor
universidad. No lo pienses
mas y unete a nuestra
comunidad de alumnos”
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Estructura y contenido -

i

La estructura de los contenidos ha sido disefiada por un equipo de profesionales
en periodismo, el Marketing, la moda y la comunicacion quienes, conscientes de
la relevancia de la actualidad de la capacitacién en este ambito como medio para
poder profundizar en el area de conocimiento, han disefiado un completisimo
temario pensado especialmente para especializar a los profesionales de las
ciencias de la informacion sobre las singularidades y caracteristicas del mundo
de la moda, la belleza y el lujo. Asi, tras finalizar la capacitacion, el alumno estara
mucho mas preparado para ejercer su trabajo en este ambito de una forma mas
auténomay competente.
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Contamos con el programa de aprendizaje
mas completo y actualizado del mercado, lo
que te permitira adentrarte en un apasionante
mundo con todas las garantias de éxito”
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Médulo 1. Introduccion a la comunicacion en la industria de la MBL 1.8. Principios del Branding
1.8.1. Lamarca es lo que prevalece. Gestion de intangibles

1.1.  Desarrolloy evolucion de la industria de la moda

1.8.2.  Tons and Manners. Construccién del discurso de marca
1.8.3.  Construir una marca en un mercado global
1.9.  Aproximacion a la sostenibilidad en los mercados de MBL

1.1.1.  Lamoda a través de la historia
1.1.2.  Evolucion de la industria textil
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9.8.1.  Crecimiento global del e-commerce
9.8.2.  Perfil del comprador de e-commerce
9.8.3. Tendencias del sector del e-commerce
9.9.  Planificacion de la internacionalizacién de la empresa de moda
9.9.1.  Planificacion de la internacionalizacion
9.9.2. Investigacion y seleccion de mercados exteriores
9.9.3. Estrategias de acceso a los mercados internacionales
9.10. Introduccion de la innovacion en las dinamicas de la moda
9.10.1. ;Qué es innovacion?
9.10.2. ¢Como materializar la innovacion en mi empresa?
9.10.3. Modelos de empresa innovadora

Modulo 10. El plan de comunicacion

10.1. El calendario de la moday la dindmica de los tiempos en la industria
10.1.1. Origen y evolucion de las Fashion Weeks y de la alta costura
10.1.2. Calendario general de la industria
10.1.3. ;Como esta afectando el Covid-19 a la dinamica establecida?

10.2. Elimpacto de la comunicacion interna en una marca de MBL
10.2.1. Comunicacion interna
10.2.2. Objetivos y herramientas
10.2.3. Plan estratégico de comunicacion interna

10.3. Comunicar marcas sostenibles y eco lujo
10.3.1. Slow Fashion y eco lujo
10.3.2. Evolucion de las tendencias de consumo en el mundo de la moda
10.3.3. ¢Como comunicar marcas sostenibles y terminologia a utilizar?

10.4. La funcionalidad del plan de comunicacion y los recursos disponibles
10.4.1. ;Qué es el plan de comunicacion y para qué sirve?

10.4.2. Above the line—Below the line

10.4.3. Canales de comunicacion en las marcas de moda y analisis
de los recursos disponibles

10.5.

10.6.

10.7.

10.8.

10.9.

10.10.
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El analisis DAFO y la matriz de Rice

10.5.1. El'mercado de la moda y sus competidores
10.5.2. Desarrollo y aplicacion del analisis DAFO

10.5.3. La matriz de Rice como epicentro del océano azul
Andlisis de situacion y establecimiento de objetivos

10.6.1. Antecedentes de la empresa y diagnostico de situacion de la marca
con respecto al mercado

10.6.2. Determinacion de objetivos en relacion a las metas

10.6.3. Andlisis y reorganizacion de objetivos en una firma de moda
El publico y el mensaje

10.7.1. ;Este perfil de cliente es para mi campafia?

10.7.2. ;Estos mensajes son para mi campafa? Mensajes clave segun el tipo
de cliente

10.7.3. La estrategia de comunicacion de las marcas de moda

Los canales: offline y online

10.8.1. La campafia onmicanal

10.8.2. Laeleccion del canal offline

10.8.3. Ventajas del canal online

El plan de accion y el calendario

10.9.1. Tipologia de acciones comunicativas en la moda

10.9.2. Estructuray planteamiento del plan de accion

10.9.3. Integracion del plan de accion en el conjunto de la estrategia
La evaluacion del plan de comunicacion y la estrategia

10.10.7. Principales métricas para la evaluacion del plan de comunicacion
10.10.2. Andlisis avanzado del plan de comunicacion

10.10.3. La reformulacién de la estrategia de comunicacion

Una experiencia unica, clave
y decisiva para impulsar tu
desarrollo profesional”
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Metodologia

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

ciclica: el Relearning.

Este sistema de ensefianza es utilizado, por ejemplo, en las facultades de medicina
mas prestigiosas del mundo y se ha considerado uno de los mas eficaces por
publicaciones de gran relevancia como el New England Journal of Medicine.
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@ @ Descubre el Relearning, un sistema que abandona el
aprendizaje lineal convencional para llevarte a través de
sistemas ciclicos de ensenanza: 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 MBA en Direccion de Comunicacion en Moda y Lujo garantiza, ademas de la
capacitacion mas rigurosa y actualizada, el acceso a un titulo de Master Propio expedido
por TECH Universidad Tecnoldgica.
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Supera con éxito este programa y recibe tu
titulacion universitaria sin desplazamientos
ni farragosos tramites”
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Este MBA en Direccién de Comunicacion en Moda y Lujo contiene el programa cientifico
mas completo y actualizado del mercado.

Tras la superacion de la evaluacion, el alumno recibira por correo postal* con acuse
de recibo su correspondiente titulo de Master Propio emitido por TECH Universidad
Tecnolodgica.

universidad
» tecnoldgica

Otorga el presente

DIPLOMA

p/fa con documento de identificacionn®_______________
Por haber superado con éxito y acreditado el programa de

MASTER TiTULO PROPIO

en

MBA en Direccién de Comunicacién de Moda y Lujo

Se trata de un titulo propio de esta Universidad homologado por 60 ECTS
y equivalente a 1.500 horas, con fecha de inicio dd/mm/aaaa y fecha de finalizacién dd/mm/aaaa.

TECH es una Institucion Particular de Educacién Superior reconocida
por la Secretaria de Educacion Pdblica a partir del 28 de junio de 2018.

A 17 de junio de 2020

Mtra.Tere Guevara Navarro
Rectora

codigo iinico TECH: AFWOR23S_techtitute com/titulos

El titulo expedido por TECH Universidad Tecnlégica expresara la calificacion que haya
obtenido en el Master Titulo Propio, y reunira los requisitos comunmente exigidos por
las bolsas de trabajo, oposiciones y comités evaluadores de carreras profesionales.

Titulo: Master Titulo Propio MBA en Direcciéon de Comunicacion en Moda y Lujo
ECTS: 60
N.° Horas Oficiales: 1.500 h.

Maéster Titulo Propio MBA en Direccién de Comunicacion de Moda y Lujo

Distribucién General del Plan de Estudios
Distribucién General del Plan de Estudios

Curso  Materia ECTS  Cardcter

Tipo de materia Créditos ECTS

1° Introduccién ala comunicacion en la industriade laMBL 6 o8
Obligatoria (0B) 60 )
1° Laidentidad del consumidor y la evolucién de 6 o8
Optativa (OP) 0 o
. t
Précticas Externas (PR) 0 as tendencias
Trabajo Fi de Master (TFM) . 10 Creaci6n de contenidos: el mensaje 6 o8
10 Técnicas de Comunicacion en el Ecosistema delaModa, 6 o8
Total 60 Belleza y Lujo
10 Métricas para el anlisis de la comunicacién 6 o8
10 Laprensa especializada y las relaciones publicas 6 o8
1° Nuevos canales de comunicacién: redes cociales 6 o8
& YouTube
1° Lacomunicacién interna, el corporativismo y la 6 o8

gestion de crisis
10 Estrategias de negocio en las empresas de MBL 6 o8B
1° Elplan de comunicacion 6 o8B

Mtra.Tere Guevara Navarro
Rectora

[]
te Cn universidad
» tecnoldgica

*Apostilla de La Haya. En caso de que el alumno solicite que su titulo en papel recabe la Apostilla de La Haya, TECH EDUCATION realizard las gestiones oportunas para su obtencién, con un coste adicional.
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Master Titulo Propio
MBA en Direccion de
Comunicacion en Moda y Lujo

» Modalidad: online

» Duracion: 12 meses

» Titulacién: TECH Universidad Tecnoldgica
» Acreditacion: 60 ECTS

» Dedicacion: 16h/semana

» Horario: a tu ritmo

» Examenes: online



Master Titulo Propio

MBA en Direccion de
Comunicacion en Moda y Luj
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