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1. COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE

1.1. Conocimientos o contenidos (Knowledge)

K2. Describir las estrategias para la creacion, construccion y gestion de marca para empresas
en el mercado del lujo.

K2. Describe the strategies for brand creation, construction, and management for companies in
the luxury market.

K3. Comparar el uso de las estrategias que se aplican en la comercializacion de productos de
lujo en moda y belleza.

K3. Compare the use of strategies applied in the marketing of luxury products in fashion and
beauty.

1.2. Habilidades o destrezas (Skills)
H3. Proyectar planes de marketing y de comunicacién para las marcas del sector del lujo.

H3. Project marketing and communication plans for luxury sector brands.

1.3. Competencias (Competences)

C3. Crear un plan de marketing que incluya las adecuadas estrategias de distribucion y
comunicacién en la comercializacion de productos de lujo.

C3. Create a marketing plan that includes appropriate distribution and communication strategies
for the marketing of luxury products.

2. CONTENIDOS
2.1. Requisitos previos

Ninguno.
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2.2. Descripcion de los contenidos

Medios digitales, redes sociales e influencers: Estrategias y herramientas especificas para el
marketing y comunicaciéon online, incluyendo redes sociales, comercio electronico, SEO y

publicidad digital. Uso de rrss e influencers para el posicionamiento e imagen de marca.

Digital media, social networks, and influencers: Specific strategies and tools for online
marketing and communication, including social media, e-commerce, SEO, and digital advertising.

Use of social media and influencers for brand positioning and image

2.3. Contenido detallado

Tabla donde se detalla el contenido de la materia, las actividades dirigidas, practicas,

proyectos, memoria u otras practicas a desarrollar tanto en las sesiones con profesor como

aquellas a realizar por el alumno en su tiempo de trabajo fuera de horario docente.

Presentacion de la asignatura.
Explicacion de la Guia Docente.

Unidad 1. Ecosistema digital y redes sociales en el sector del lujo.
1.
2.

Panorama global de los entornos y medios digitales

Aplicacién al lujo: evolucion del marketing online en las Gltimas dos
décadas.

Especificidades del consumo digital de lujo frente al consumo masivo:
exclusividad, aspiracionalidad y construccion simbodlica.

La audiencia digital del lujo

4.1 Tendencias de consumo y comportamiento digital

Plataformas relevantes en la comunicacién del lujo

5.1. Sitios web y blogs

5.2.Redes sociales

5.3. Aplicaciones de mensajeria instantdnea

5.4.Videojuegos, gamificacion y metaverso

5.5.Podcasts

5.6. Plataformas de streaming

Narrativas visuales y estéticas del lujo en entornos digitales.

Unidad 2. Estrategias de comunicacién digital en moday belleza de lujo.
1.
2.

Estrategias de branding digital: identidad, tono y coherencia estética.
Creacién de contenidos para marcas de lujo: nuevas narrativas digitales en
lujo

Storytelling vs storydoing en el sector del lujo: de la narrativa aspiracional al
relato experiencial.

Planificacion estratégica en redes sociales

Social listening, herramientas de gestion de redes sociales y analitica 'y
dashboards

SEO, SEM y social ads en lujo: segmentacion hiperselectiva y diferenciacion
frente al consumo masivo.

KPlIs y métricas para evaluar el impacto en campafas digitales de lujo:
alcance, engagement cualitativo, earned media value, brand equity digital.
Benchmarking: campafias de lujo vs. campafas de consumo masivo.
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Unidad 3. Influencers y lideres de opinion

1. El papel de los influencers en la cadena de valor del lujo.

2. Diferencias entre influencers globales, microinfluencers y creadores de nicho
en moda y belleza.
2.1.Co-creacion
2.2.Virtual influencerS
2.3. Celebrity endorsement digital

3. Estrategias de seleccion, colaboracion y medicion de resultados.
3.1 Métricas especificas en influencer marketing de lujo: brand lift, EMV,

engagement cualitativo.

4. Etica, transparencia y regulacion en camparfias con influencers: el marco
legal espafiol y europeo

5. Gestion de relaciones, PRy crisis con creadores de contenido

6. UGC y comunidades de marca: como gestionar contenido generado por
usuarios en el lujo y creacion de clubs digitales exclusivos.

Unidad 4. Innovacién digital y tecnologias emergentes

1. Digital Native, cultural relevance and trendsetters

2. Social commerce y shoppable media: live shopping, drops digitales.

3. Realidad aumentada y virtual en la comunicacion del lujo: probadores
virtuales, experiencias inmersivas.

4. Automatizacién y chatbots de lujo

5. Loyalty programs digitales

6. Inteligencia artificial y personalizacion de experiencias de cliente.

7. Blockchain y NFTs en moda y belleza: propiedad digital, colecciones
exclusivas y trazabilidad.

8. IA, Metaverso y nuevas formas de consumo aspiracional.

2.4. Actividades Dirigidas

Durante el curso se podran desarrollar algunas de las actividades, practicas, memorias o
proyectos siguientes, u otras de objetivos o naturaleza similares:

Actividad Dirigida 1 (AD1): Best in class. Analisis comparativo de marcas: andlisis en grupos
de la presencia digital de dos casas de moda o belleza de lujo (ej. Hermes vs. Gucci) y
presentacion similitudes/diferencias en tono, narrativa y plataformas utilizadas.

Actividad Dirigida 2 (AD2): Debate ético y reputacion digital: discusién guiada sobre un caso
de crisis digital en el sector lujo (ej. Dolce & Gabbana en China, Balenciaga). Se trabajan
protocolos de respuesta, transparencia y gestién de la reputacion.

Actividad Dirigida 3 (AD3): Reflexién sobre el consumo digital de lujo: registro individual durante

una semana sobre interacciones reales con contenidos de lujo en entornos digitales y redes
sociales, con reflexion final sobre habitos y percepciones.
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e Auditoria de presencia digital de una marca: evaluacion las estrategias digitales de una
marca de lujo, identificando aciertos, areas de mejora y oportunidades
e Mapa de influencers del mercado espafiol: Elaboracién de un proyecto de campafia
individual con una seleccion de influencers, justificacion de su relevancia y propuesta de

colaboracién para una marca concreta.

e Creacion de calendario editorial de lujo: disefio de un calendario mensual de estrategias
digitales para el lanzamiento digital de un perfume o coleccién capsula, ajustado al tono

aspiracional del lujo.

3. ACTIVIDADES FORMATIVAS Y METODOLOGIAS DOCENTES

3.1 Actividades formativas

Asignatura con cardcter presencial

(%
presencialidad)
ACTIVIDADES FORMATIVAS Horas totales Horas
presenciales
(8-12)
AF1 Clases de teoria y practica 75 75 (100%)
AF2 Trabajo personal del alumno 150 0 (0%)
AF3 Tutorias 12,5 12,5 (100%)
AF4 Evaluacion 12,5 12,5 (100%)
Total 250 100
Asignatura con carécter virtual
Horas Horas
ACTIVIDADES FORMATIVAS A0S | VI VIILEeE
totales | sincronas asincronas
(4-8 horas)
AF8 Clases de teoria y practica virtuales 75 31 44
AF9 Trabajo personal del alumno a distancia 150 0 0
AF10 Tutorias virtuales 12,5 9 3,5
AF11 Evaluacion a distancia 12,5 2,5 10
Total 250 42,5 57,5

4.SISTEMA DE EVALUACION

4.1 Sistema de calificaciones

El sistema de calificaciones finales se expresara huméricamente, de acuerdo a lo dispuesto en
el art. 5 del Real Decreto 1125/2003, de 5 de septiembre (BOE 18de septiembre), por el que se
establece el Sistema Europeo de Créditos y el sistema de Calificaciones en las titulaciones
universitarias de caracter oficial y su validez en todo el territorio nacional.

0 - 4,9 Suspenso (SS)

5,0 - 6,9 Aprobado (AP)
7,0 - 8,9 Notable (NT)

9,0 - 10 Sobresaliente (SB)
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La mencién de "matricula de honor" podra ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una
calificacién igual o superior a 9,0. Su nimero no podra exceder de 5% de los alumnos
matriculados en una materia en el correspondiente curso académico, salvo que el nimero de
alumnos matriculados sea inferior a 20, en cuyo caso s6lo se podra conceder una sola Matricula

de Honor.
4.2. Criterios de evaluaciéon

Asignaturas con caracter presencial

SISTEMAS DE EVALUACION

Convocatoria Ordinaria

Modalidad presencial MINIMO MAXIMO

SE1 Asistencia y participacion 10% 15%
SE2 Actividades académicas dirigidas 35% 40%
SE3 Prueba final 50% 55%

Convocatoria Extraordinaria

Modalidad presencial MINIMO MAXIMO

SE2 Actividades académicas dirigidas 40% 45%
SE3 Prueba final 55% 60%
Asignaturas con carécter virtual

SISTEMAS DE EVALUACION

Convocatoria Ordinaria
Modalidad virtual MINIMO MAXIMO

SE4.Part|C|paC|on en foros y otras actividades 10% 15%
tutorizadas
SE?2 Actividades académicas dirigidas 25% 30%
SE3 Prueba final 60% 65%

Convocatoria Extraordinaria

Modalidad virtual MINIMO MAXIMO

SE2 Actividades académicas dirigidas 40% 45%
SE3 Prueba final 55% 60%

4.3. Restricciones

Calificacién minima
Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una
calificacion de 5 en la prueba final.

Asistencia
El alumnoque, injustificadamente, deje de asistir a mas de un 25% de las clases presenciales
podra verse privado del derecho a examinarse en la convocatoria ordinaria.

Normas de escritura

Se prestara especial atencion en los trabajos, practicas y proyectos escritos, asi como en los
examenes tanto a la presentacion como al contenido, cuidando los aspectos gramaticales y
ortogréaficos. EI no cumplimiento de los minimos aceptables puede ocasionar que se resten
puntos en dicho trabajo.
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4.4 Advertencia sobre plagio

La Universidad Antonio de Nebrija no tolerara en ningln caso el plagio o copia. Se considerara
plagio la reproduccién de parrafos a partir de textos de auditoria distinta a la del estudiante
(Internet, libros, articulos, trabajos de compafieros...), cuando no se cite la fuente original de la
que provienen. El uso de las citas no puede ser indiscriminado. El plagio es un delito.

En caso de detectarse este tipo de practicas, se considerara Falta Grave y se podra aplicar la
sancion prevista en el Reglamento del Alumno.
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e https://lwww.instagram.com/p/DFoax2xyuA2/
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e https://lwww.instagram.com/p/DGefdm4zyiG/

e https://www.instagram.com/p/DKauflrz6ez/
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content/uploads/2025/01/30151635/HAPPY-PANTRY_TRENDS-2025.pdf
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https://www.luxuryroundtable.com/wp-content/uploads/2025/01/McKinsey-State-of-
Luxury-2025-presentation.pdf luxuryroundtable.com

e Forbes Espafia. (2025). El sector de alta gama crecio6 en el Gltimo lustro un 4 %
anual en Espafia, hasta los 17.000 millones de euros. Forbes Espafia.
https://forbes.es/economia/642177/el-sector-de-alta-gama-crecio-en-el-ultimo-
lustro-un-4-anual-en-espana-hasta-los-17-000-millones-de-
euros/?utm_source=chatgpt.com

e Mordor Intelligence. (2014). Andlisis del tamafio y la cuota de mercado de las
marcas de lujo espafiolas — Tendencias de crecimiento y previsiones (2024-2029).
Mordor Intelligence. https://www.mordorintelligence.com/es/industry-reports/spain-
luxury-goods-market?utm_source=chatgpt.com

e Sanz-Lopez, F., Gallego-Losada, R., Montero-Navarro, A., & Garcia-Abajo, E.
(2024). Is the digitalisation the future of the luxury industry? Heliyon, 10, e40029.
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e40029

e Informes McKinsey:

The State of Luxury https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/state-
of-luxury McKinsey & Company

The State of Fashion 2025
https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/state
%200f%20fashion/2025/the-state-of-fashion-2025-v2.pdf
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McKinsey & Company

HYPERLINK
"https://www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industries/retail/our%20insights/a%2
Operspective%20for%20the%20luxury%20goods%20industry%20during%20and%?2
Oafter%20coronavirus/a-perspective-for-the-luxury-goods-industry-during-and-after-
coronavirus.pdf?utm_source=chatgpt.com"State of Beauty 2025
https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/state-
of-beauty McKinsey & Company

Courting aspirational luxury consumers still matters:
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/why-courting-aspirational-
luxury-consumers-still-matters McKinsey & Company
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through ritualized consumer experiences. Journal of Consumer Research, 43(5),
765-783.
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6. DATOS DEL PROFESOR

Nombre y Apellidos

D2 Maitane Palacios Lopez

Departamento

Publicidad

Titulaciéon académica

Master en Marketing y Comunicacion del Lujo en Moda y
Belleza

Correo electrénico

mpalacil@nebrija.es

Campus de Comunicacion y Artes en Madrid- San

Localizacion .
Francisco de Sales
Horario de tutoria
Tutoria Contactar con el profesor previa peticion de hora por e-

mail

Experiencia docente,
investigadora y/o
profesional, asi como
investigacion del
profesor aplicada a la
asignatura, y/o
proyectos
profesionales de
aplicacion.

Strategy and Insights manager en Samy Alliance, agencia
global de marketing especializada en marketing de
influencers, redes sociales y servicios integrales de
marketing digital.

Es licenciada en Periodismo, Publicidad y Relaciones
Publicas por la Universidad CEU San Pablo y méster en
Estrategia y Creatividad en Publicidad por la Universitat
Oberta de Catalunya, donde obtuvo el Premio Extraordinario.

Actualmente es doctoranda en Comunicacién Social en la
Escuela Internacional de Doctorado de la Universidad CEU,
centrando su investigacibn en comunicacion digital,
marketing de influencers y comunicacion politica.

Forma parte del proyecto “Conocimientos, actitudes y
opiniones de la poblacién espafiola sobre los algoritmos de
internet y el disefio de alfabetizaciones algoritmicas criticas
(AlgorLit)”, financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovacion
y Universidades.

Colabora ademas como docente en diversos programas de
posgrado vinculados al ambito de la comunicacién y el
marketing de influencers.
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