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1. RESULTADOS DEL PROCESO DE FORMACION Y DE APRENDIZAJE

1.1. Conocimientos o contenidos (Knowledge)

K2. Describir las estrategias para la creacion, construccién y gestién 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 comercializacién 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 comunicacion 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
comunicacion en la comercializacién 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

Lujo como estrategia de marca: El lujo instrumento generador de valor, reputacion e imagen
diferencial de marca. El lujo estrategia de posicionamiento y comunicacion ante un mercado cada
vez mas saturado, y un cliente que demanda productos y experiencias con valores
diferenciadores y exclusivos.

Luxury as a brand strategy: Luxury as a tool for generating value, reputation, and a distinctive
brand image. Luxury is a positioning and communication strategy in an increasingly saturated
market, where customers demand products and experiences with differentiating and exclusive
values.

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.

La asignatura se estructura en cinco bloques tematicos que exploran el lujo como un
sistema estratégico y cultural de creacion de valor simbdlico. Cada bloque combina
sesiones tedricas, estudio de casos, debates y trabajo aplicado. El trabajo final
integrara todos los conceptos desarrollados en un proyecto estratégico de marca.

e Bloque 1. El lujo como sistema estratégico y no como sector: Introduccion al
lujo como sistema de creacion de valor simbdlico. Diferencias entre lujo,
moda y premium. El lujo como filosofia de marca. Casos: Hermeés, Prada.

e Bloque 2. Coherencia y gobernanza de marca: Aplicacion de las anti-laws de
Kapferer. Construccion del prisma de identidad de marca. Riesgos de
dilucién y politicas de coherencia. Taller: Constitucion de marca.

e Bloque 3. Crecimiento responsable y sostenibilidad simbolica: Estrategias de
crecimiento sin pérdida de autenticidad. Verticalizacion, trazabilidad y ética
del lujo. La sostenibilidad como valor simbdlico y diferenciador.

e Bloque 4. Innovacién, longevidad y nuevas fronteras del lujo: La innovacién
como motor del lujo contemporaneo. Bienestar, longevidad y tecnologia
humanizada como nuevas dimensiones de exclusividad.

e Bloque 5. El valor financiero del simbolo: Relacion entre valor financiero y
valor simbodlico. Estrategia de largo plazo, resiliencia anticiclica y
gobernanza del intangible. Caso: Hermes y LVMH.

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): Debat: '¢, Qué es el lujo hoy?'. A partir de lecturas y casos

actuales (Hermes, Prada), el alumnado reflexiona sobre la vigencia de las anti-laws de
Kapferer.
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Actividad Dirigida 2 (AD2): Andlisis de coherencia de marca. Evaluacién del prisma de
identidad y de las decisiones de coherencia estratégica de una marca de lujo real.

Actividad Dirigida 3 (AD3): Visita o estudio de un punto de venta de lujo, observando cémo se
expresa la coherencia de marca.

Actividad Dirigida 4 (AD4): Auditoria de sostenibilidad simbélica: analisis de una estrategia de
sostenibilidad en una marca de lujo desde el punto de vista del valor simbélico.

3. ACTIVIDADES FORMATIVAS Y METODOLOGIAS DOCENTES
3.1. Actividades formativas

Asignatura con caracter 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 cardcter virtual
Horas Horas
ACTIVIDADES FORMATIVAS Al LS ICENSS
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 numéricamente, 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 evaluacion

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 cardacter virtual

SISTEMAS DE EVALUACION

Convocatoria Ordinaria
Modalidad virtual MINIMO MAXIMO

SE4_Part|C|paC|0n en foros y otras actividades 10% 15%
tutorizadas
SE2 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

Calificaciobn minima
Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una
calificaciéon 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 adaa

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

Consultora en comunicacion estratégica y marketing B2B y
B2C, ha colaborado con marcas y agencias internacionales,
aplicando modelos de coherencia de marca y estrategias
sostenibles para firmas de moda, accesorios y servicios del
ambito del lujo y los estilos de vida.

Ha adquirido su experiencia al servicio de marcas iconicas
de grandes conglomerados internacionales, como Gucci y
Bottega Veneta (del grupo Kering, antes PPR) o Celine
(bajo el paraguas de LVMH, cuando también poseia la casa
de estilograficas Omas). Asimismo, ha podido descubrir
cdmo posicionar en el segmento lujo a marcas nicho
independientes de Optica como Massada, L.G.R, Gétti,
Veronika Wildgruber, de alta relojeria como Bedat y Vulcain,
0 la joyeria contemporanea y minimalista de Din Vanh.

Su enfoque combina una sélida comprension del lujo
tradicional con una visién contemporanea orientada a la
autenticidad, la sostenibilidad y la experiencia del cliente.

Actualmente combina la consultoria con la docencia
universitaria en el ambito de la estrategia de marca y el lujo.
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