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PUBLICIDAD INTERACTIVA

I.-Identificación de la Asignatura

Tipo OPTATIVA

Período de impartición 4 curso, 1Q semestre

Nº de créditos 6

Idioma en el que se imparte Castellano

II.-Presentación

La asignatura Publicidad Interactiva tiene como objetivo fomentar la capacidad crítica, analítica e interpretativa de la publicidad y

su transformación en los diferentes ámbitos de actuación interactivos como buscadores, webs y redes sociales. Esta asignatura

recoge los procedimientos teóricos y prácticos de trabajo necesarios para interpretar las condiciones profesionales

del anunciante y ofrecer soluciones de comunicación eficaces para la consecución delos objetivos esperados. Se abordarán

temas relacionados con los medios, formatos, planificación, estrategia y la regulación de la publicidad interactiva.

 

II.B-Presentación en inglés

The course Interactive Advertising aims to promote critical, analytical and interpretative capacity of advertising and its

transformation in the different interactive fields of action such as search engines, websites and social networks. This subject

includes the theoretical and practical work procedures necessary to interpret the professional conditions of the advertiser and

offer effective communication solutions to achieve the expected objectives. It will address issues related to media, formats,

planning, strategy and regulation of interactive advertising.

III.-Resultados de Aprendizaje
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

CG03. Preparación para adaptarse a los cambios tecnológicos, sociales y culturales que se producen en la sociedad, y

capacidad de anticiparse a dichos cambios

CG05. Capacidad para discernir, desde una visión humanística, los límites de las acciones de comunicación, tomando en

consideración las disposiciones de tipo legal y deontológico, y los condicionantes socio-culturales.

CG07. Desarrollar nuevos enfoques creativos en la elaboración tanto de la estrategia creativa como del mensaje publicitario,

CG08. Reconocimiento de las posibilidades y limitaciones que plantea la gestión de recursos limitados propios de todo

entramado empresarial, mediante el acercamiento a la realidad profesional que permitirán las prácticas en empresas e

instituciones, y en los propios laboratorios docentes.

CE03. Potenciar las capacidades expresivas de los medios, soportes y formatos publicitarios y de comunicación organizacional,

tanto convencionales como digitales, para la elaboración de mensajes y campañas de comunicación.

CE04. Valorar y seleccionar los vehículos de difusión más adecuados en función de las estrategias de comunicación, tanto en

medios convencionales como digitales.

CE05. Planificar y evaluar campañas publicitarias en el ámbito de las empresas e instituciones.

CE06. Conocer las metodologías de análisis e interpretar la realidad de las organizaciones y diagnosticar sus situaciones

comunicativas.

CE09. Planificar estratégicamente la comunicación organizacional en sus dimensiones interna y externa y comercial y

corporativa.

CE14. Introducir a los estudiantes en las posibilidades y en el uso de la convergencia multimedia permitida por la red internet

para el ejercicio profesional.

 Leyenda para las titulaciones no adaptadas al RD 822/21: CB - competencias básicas, CG - competencias generales, CE - competencias

específicas, CT - competencias transversales.

•

 Leyenda para las titulaciones adaptadas al RD 822/21: CON - conocimientos, COM - competencias, HAB - habilidades.•
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

IV.-Contenido

IV.A.-Temario de la asignatura

 

Tema 1. Introducción publicidad digital e interactiva

1.1. Aproximación a los términos de la publicidad digital, online e interactiva.

1.2. Radiografía del panorama español: publicidad digital

 

Tema 2. Estructura mediática y sujetos que participan en la publicidad digital

2.1. Nuevas formas de comunicación publicitaria

2.2. Ecosistema publicitario: anunciantes, medios, agencias y usuarios.

 

Tema 3. Proceso y planificación de campañas digitales

3.1. Negociación y plan de negocio

3.2. Briefing

3.4. Estudio de mercado

3.5. Segmentación por perfiles

3.6. Storytelling y creación de contenidos

3.5. Selección medios online y off line interactivos

3.6. Análisis y seguimiento de la campaña: métricas (KPIs).

 

Tema 4. Herramientas de la publicidad digital

4.1. Soportes y formatos publicitarios digitales: Auge del vídeo, Publicidad nativa, DOOH, Motion branding, etc.

4.2. Inbound marketing

4.3. Posicionamiento en buscadores y Apps (SEO, SEM, AEO e irrupción de la IA)

4.4. Publicidad programática

4.5. Publicidad inmersiva: Advergaming, metaverso y otros entornos

4.6. Marketing de influencers

 

Tema 5. Las redes sociales y sujetos que participan en la publicidad digital

5.1. Tipología de redes sociales

5.2. Sujetos profesionales y usuarios

5.3. Herramientas de fidelización en las redes sociales

 

Tema 6. Publicidad comportamental

6.1. Seguimiento del usuario: cookieless

6.2. Regulación jurídica y deontológica

 

Tema 7. Marketing mobile

7.1. Mobile first y características del marketing móvil

7.2. Naturaleza y tipología de medios en el marketing móvil

7.3. Acciones de marketing móvil

 

IV.B.-Actividades formativas

Tipo Descripción

Lecturas A determinar por cada profesor/a

Trabajos colectivos A determinar por cada profesor/a
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

Presentaciones orales A determinar por cada profesor/a

Otras actividades A determinar por cada profesor/a
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

V.-Tiempo de trabajo del alumnado (30h grado y 25h máster)

Clases teóricas 20

Clases de resolución de ejercicios, problemas, casos, etc. 20

Prácticas en laboratorios experimentales, tecnológicos,

clínicos, campo, etc.
15

Realización de pruebas 5

Tutorías académicas 28

Actividades relacionadas: jornadas, seminarios, etc. 20

Preparación de clases teóricas 20

Preparación de prácticas/ejercicios/casos 35

Preparación de pruebas 17

Total de horas de trabajo del alumnado 180

VI.-Metodología y plan de trabajo

Tipo Periodo Contenido

Prácticas Semana 2 a Semana 14

Planteamiento y desarrollo de ejercicios

prácticos individuales y/o actividades

grupales sobre la materia (como por

ejemplo: planificación de una campaña

de publicidad digital, análisis de

campañas de publicidad digital,

conocimiento de herramientas, etc.). Su

desarrollo tendrá lugar en el aula en el

horario del grupo de prácticas asignado.

Clases Teóricas Semana 1 a Semana 14

Clases teóricas magistrales sobre el

temario en el aula. La/El estudiante

tendrá a su disposición los materiales

docentes para el seguimiento las clases,

así como materiales de apoyo.

Seminarios Semana 3 a Semana 14

Conferencias de invitadas/os del sector

y/o Jornadas sobre aspectos concretos

del temario que se celebrarán en el aula

o en las instalaciones de la Universidad.
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

VII.-Método de evaluación

El modelo de evaluación general es la evaluación continua, tal como establece el Reglamento de evaluación de los resultados

de aprendizaje de la Universidad Rey Juan Carlos.

Deberán utilizarse todos los sistemas de evaluación establecidos para la asignatura en la memoria de la titulación, excepto

aquellos que tuviesen una ponderación mínima del 0%, que podrán utilizarse en los cursos académicos en los que el

profesorado lo considere oportuno. Cada uno de los sistemas de evaluación podrá ser aplicado mediante una o más actividades

de evaluación, coherentes con ese sistema. Ninguna de las actividades de evaluación podrá superar individualmente el 60% de

la calificación global de la asignatura.

La suma de las actividades de evaluación no revaluables no podrá superar el 40% de la calificación global de la asignatura y, en

general, no deberían tener nota mínima (salvo en el caso de actividades de carácter práctico en las que, estrictamente, no

pudieran reproducirse en la convocatoria extraordinaria las condiciones de evaluación de la convocatoria ordinaria).

El alumnado que no consiga superar la asignatura en la convocatoria ordinaria, o no se hayan presentado, podrán presentarse

a la convocatoria extraordinaria únicamente a las actividades de evaluación revaluables no superadas.

La distribución y características de las actividades de evaluación son las que se describen a continuación.

VII.A.- Descripción de las actividades de evaluación y su ponderación

El sistema de evaluación será el siguiente:

1. PRUEBA INDIVIDUAL. Consistirá en un examen a determinar por cada docente de cada uno de los grupos de la  asignatura

al final del curso en la fecha que establezca la Facultad de Ciencias de la Comunicación, y en el que se evaluará el contenido

teórico-práctico de los temas desarrollados a lo largo del curso. Esta prueba ponderará por el 45% de la calificación

final, y será REVALUABLE en convocatoria extraordinaria. Debe ser superado con una calificación mínima de un 5 sobre 10.

2. TRABAJO. Consistirá en un trabajo relativo a la materia (campaña de publicidad digital e interactiva), de acuerdo con lo que

dispongan los/as profesores/as de cada uno de los grupos de la asignatura, así como la fecha de entrega y las condiciones

específicas de este trabajo lo dispondrá cada docente. Esta prueba ponderará por el 45% de la calificación, y NO ES

REVALUABLE en convocatoria extraordinaria debido a que su realización en grupo está sujeta al trabajo durante el curso en las

horas de práctica. El trabajo forma parte de las prácticas de la asignatura. Por esta cuestión, la asignatura no cuenta con

posibilidad de dispensa, es obligatoria la asistencia. Nota mínima: NO.

3. PRESENTACIÓN ORAL. Pruebas individuales y/o colectivas de los contenidos adquiridos. Esta prueba ponderará por el 5%

de la calificación final, NO ES REVALUABLE en convocatoria extraordinaria debido a que la realización de la presentación oral

del trabajo (campaña) se realiza durante el período ordinario del curso de septiembre a diciembre en las horas lectivas. Nota

mínima: NO

4. RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS Y CASOS. Trabajos individuales y/o colectivas sobre los contenidos de la materia

vinculados con noticias de actualidad, lecturas, piezas audiovisuales, casos prácticos, etc. Esta parte ponderará por el 5% de la

calificación final y es REVALUABLE en convocatoria extraordinaria. Nota mínima: NO. 

*Convocatoria adelantada: En la convocatoria adelantada se aplicará el mismo método de evaluación que en la convocatoria

extraordinaria

ADVERTENCIA IMPORTANTE Sin menoscabo de los derechos y deberes del alumnado recogidos en el Estatuto del estudiante

(RD 1791/2010), en los Estatutos de la URJC y en su normativa interna, el/la alumno/a debe atender a las siguientes

consideraciones:

- ORTOGRAFÍA Y EXPRESIÓN: La calificación de pruebas escritas incluye aspectos como la ortografía y expresión adecuada

al estándar linguístico exigible a los estudiantes universitarios. Cada profesor/a determinará los criterios para evaluar este

apartado.

- ORIGINALIDAD EN LOS TRABAJOS UNIVERSITARIOS: Los trabajos deben ser orginales. Cuando se empleen fragmentos

ajenos, estarán citados. Su uso no puede ser indiscriminado. La profesora o profesor orientará al alumnado al respecto y

determinará los criterios de corrección. El alumnado que cometa plagio, fraude académico y otras conductas deshonestas

podrá ser objeto de aplicación de las sanciones recogidas en el Reglamento de la URJC.

- SE ATENDERÁ SIEMPRE a la "Normativa sobre conducta académica de la Universidad Rey Juan Carlos"

 

VII.B.- Evaluación del alumnado con dispensa académica de asistencia a clase
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

La concesión de Dispensa Académica de Asistencia a Clase (DAAC) no implica que se quede automáticamente eximido de

participar en las actividades de evaluación continua ni en las actividades formativas presenciales de asistencia obligatoria

establecidas en la guía docente. Una vez concedida la dispensa, el alumnado deberá contactar con el docente, que podría

proponerle las adaptaciones que considere convenientes, siempre que garanticen la adquisición y adecuada evaluación de los

resultados de aprendizaje previstos. El alumnado deberá mantener a lo largo de curso una comunicación fluida con el docente

para que este le proporcione información sobre las fechas en que se realizarán esas actividades formativas y de evaluación, en

caso de que su programación no estuviese ya fijada y a disposición del alumnado en el momento de la concesión de la

dispensa.

Asignatura con posibilidad de dispensa: No

VII.C.- Revisión y reclamación de las actividades de evaluación

Se realizará conforme al Reglamento de evaluación de los resultados de aprendizaje de la Universidad Rey Juan Carlos.

VII.D.- Alumnado con discapacidad o necesidades educativas especiales

Con el fin de garantizar la igualdad de oportunidades, la no discriminación, la accesibilidad universal y la mayor garantía de

éxito académico, las adaptaciones curriculares para alumnado con discapacidad o con necesidades educativas especiales

serán pautadas por la Unidad de Atención a Personas con Discapacidad, de acuerdo con la normativa que regula el servicio de

Atención a Estudiantes con Discapacidad, aprobada por Consejo de Gobierno de la Universidad Rey Juan Carlos.

Para que esas adaptaciones puedan realizarse, será requisito la emisión de un informe de adaptaciones curriculares por parte

de dicha Unidad, por lo que el alumnado con discapacidad o necesidades educativas especiales deberán contactar con este

servicio para analizar conjuntamente las distintas opciones.

VII.E.- Conducta académica, integridad y honestidad académica

La Universidad Rey Juan Carlos está plenamente comprometida con los más altos estándares de integridad y honestidad

académica, por lo que estudiar en la URJC supone asumir y suscribir los valores de integridad y la honestidad académica

recogidos en el Código Ético de la Universidad.

Para acompañar este proceso, la Universidad dispone de la Normativa de Convivencia de la Universidad Rey Juan Carlos y de

diferentes herramientas (antiplagio, supervisión) que ofrecen una garantía colectiva para el completo desarrollo de estos valores

esenciales.
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

VIII.-Recursos y materiales didácticos

Bibliografía básica

Cuevas, L. M., Chong, S. M., & Lim, H. (2020). Influencer marketing: Social media influencers as human brands attaching to

followers and yielding positive marketing results by fulfilling needs. Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 102133.

Leung, F.F., Gu, F.F. & Palmatier, R.W. Online influencer marketing. J. of the Acad. Mark. Sci. 50, 226–251 (2022).
https://doi.org/10.1007/s11747-021-00829-4
Li, F., Larimo, J. & Leonidou, L.C. Social media marketing strategy: definition, conceptualization, taxonomy, validation, and future

agenda. J. of the Acad. Mark. Sci. 49, 51–70 (2021). https://doi.org/10.1007/s11747-020-00733-3
Levin, A. (2020). Influencer marketing for brands. Springer Books.

Nils S. Borchers (2022). Social Media Influencers in Strategic Communication. Routledge

Marketing Strategy in the Digital Age: Applying Kotler’s Strategies to Digital Marketing (2020) 
Chouaib Dakouan, M., Redouane Benabdelouahed, M. (2019). Digital Inbound Marketing: Particularities of Business-to-Business

and Business-to-Customer Strategies. In: Kavoura, A., Kefallonitis, E., Giovanis, A. (eds) Strategic Innovative Marketing and

Tourism. Springer Proceedings in Business and Economics. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-030-12453-3_14

Castello¿-Marti¿nez, A. y Del Pino-Romero, C. (2019). De la publicidad a la comunicacio¿n persuasiva integrada. Estrategia y

empati¿a. ESIC,Madrid.

Marti¿nez Pastor, E. y Nicola¿s Ojeda, M. A. (coord)(2016). Publicidad digital: Hacia una integracio¿n de la planificacio¿n,

creacio¿n y medicio¿n, ESIC, Madrid.

Kaushik, A.(2010) Anali¿tica Web 2.0.Gestio¿n 2000. Estrategias

Kotler, P. (2010) Marketing 3.0. LID.

Opresnik, M.O. (2018). Effective Social Media Marketing Planning – How to Develop a Digital Marketing Plan. In: Meiselwitz, G.
(eds) Social Computing and Social Media. User Experience and Behavior. SCSM 2018. Lecture Notes in Computer Science(), vol
10913. Springer, Cham. https://doi.org/10.1007/978-3-319-91521-0_24
Marcia¿, F. y GOSENDE, J.(2010). Libro de Marketing Online.

Lee, J. y Shin, D. (2017). “Positive side effects of in-app reward advertising: Free items boost sales: A focus on sampling effects”.
Journal of Advertising Research, 57(3), p.272. Madrid.
Bell, A. (2009). Exploring Web 2.0.: Second Generation Interactive Tools - Blogs, Podcasts, Wikis, Networking, Virtual Words, And

More. Editorial CreateSpace.

Monge, S. y Etxebarria, J.A.(2017). “Competences Basque Advertising Professionals Consider Most Important to Their Work: A
Comparison 2008–2016”. Communication &Society, 30(2), pp. 97-109.
Moreno, A.; Tench, R. y Okay, A. (2017). “Re-fuelling the talent tank. A qualitative study of key deficiencies, future needs, and life-
long learning needs of communication management professionals in Europe”. Communication &Society, 30(3), pp. 109-127. 
Pe¿rez Bes, F. (2012). La publicidad comportamental online. Barcelona. UOC.

Sheehan, B. (2012): Marketing on-line. Barcelona. Blume. Solano, I. Marketing online y comunicacio¿n digital. Wolters Kluwer.

Madrid.

 

Bibliografía complementaria
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

ASOCIACIÓN ESPAÑOLA DE ANUNCIANTES (AEA) Y AUTOCONTROL. Código de Conducta sobre el uso de Influencers en la

Publicidad, 2020. Recuperado de: https://www.autocontrol.es/codigos-de-conducta/

FRITHJOF Michaelsen, LUENA Collini et al. (2022). The impact of influencers on advertising and consumer protection in the

Single Market. European Parliament. Recuperado de:

https://www.europarl.europa.eu/thinktank/en/document/IPOL_STU(2022)703350

IAB (2018). Guía Legal sobre niños influencer: https://iabspain.es/estudio

IAB (2024). Estudio de Redes sociales: https://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2024/

Formatos publicitarios IAB Spain: https://iabspain.es/formatos-publicitarios/

INFLUENCITY (2021). The European Digital study. Recuperado de: https://influencity.com/resources/studies/the-largest-

influencer-study-of-europe.

The Tokyo 2020 Kinetic Sports Pictograms https://www.youtube.com/watch?v=0Wmwc8u98lI

Motion Grapher: https://motionographer.com/

Motion in branding https://logogeek.uk/logo-design/motion-in-branding/

Influencers Trust Project https://www.influencerstrustlabeleu.org/

IX.-Profesorado

Nombre y apellidos MARÍA ÁNGELES BLANCO RUIZ

Correo electrónico mangeles.blanco@urjc.es

Departamento Ciencias de la Comunicación y Sociología

Campus de impartición Fuenlabrada

Categoría Profesor/a Permanente Laboral

Titulación académica Doctor

Responsable de asignatura Si

Horario de tutorías
Para consultar las tutorias póngase en contacto con el/la

profesor/a a través de correo electrónico

Nº de Quinquenios 1

Nº de Sexenios 1

Nº de Sexenios de transferencia 0

Nº de evaluaciones positivas Docentia 2

Nombre y apellidos MARÍA JOSÉ MARTÍNEZ MARTÍNEZ

Correo electrónico maria.martinez@urjc.es

Departamento Ciencias de la Comunicación y Sociología

Campus de impartición Madrid - Vicálvaro

Categoría Profesor/a Ayudante Doctor/a

Titulación académica Doctor
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PUBLICIDAD INTERACTIVA

Responsable de asignatura No

Horario de tutorías
Para consultar las tutorias póngase en contacto con el/la

profesor/a a través de correo electrónico

Nº de Quinquenios 0

Nº de Sexenios 0

Nº de Sexenios de transferencia 0

Nº de evaluaciones positivas Docentia 0
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