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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

I.-Identificación de la Asignatura

Tipo OBLIGATORIA

Período de impartición 3 curso, 1Q semestre

Nº de créditos 6

Idioma en el que se imparte Castellano

II.-Presentación

La asignatura Marketing y Publicidad Digital proporciona al estudiante una visión integral de las estrategias, herramientas y

buenas prácticas del marketing en entornos digitales. Se abordan tanto los fundamentos del ecosistema digital como la

planificación y ejecución de campañas en canales clave como buscadores, redes sociales, email, display, programática y

marketplaces.

El alumnado desarrollará conocimientos estratégicos (CON11) y habilidades técnicas (HAB12) para diseñar y supervisar planes

de social media y campañas publicitarias digitales, adaptadas al comportamiento del consumidor online y orientadas a la

conversión. Además, se fomenta una visión crítica con compromiso hacia la sostenibilidad, los derechos humanos y los valores

democráticos (COM7), alineando las acciones de marketing con los Objetivos de Desarrollo Sostenible.

El temario incluye desde la definición de objetivos y análisis competitivo hasta el uso avanzado de herramientas como Google

Ads, SEMrush, HubSpot o plataformas de programática, así como el estudio de nuevas tendencias como la inteligencia artificial,

la personalización avanzada y el marketing en entornos inmersivos.

III.-Resultados de Aprendizaje

COM2. Capacidad para aplicar y actualizar el conocimiento sobre las herramientas tecnológicas necesarias para producir, poner

en valor, analizar y evaluar el impacto de productos y servicios en el ámbito digital.

COM3. Capacidad para concebir, desarrollar, presentar y defender con eficacia proyectos que pudieran ser viables en el ámbito

profesional de la comunicación digital.

COM6. Capacidad para el trabajo colaborativo, formando parte de equipos humanos multidisciplinares y multilingües en el

ámbito profesional de la comunicación digital

COM7. Capacidad para resolver problemas con iniciativa y creatividad.

COM8. Capacidad para tomar decisiones de forma autónoma y proactiva.

CON15. Conoce las estrategias para llevar a cabo acciones de marketing y publicidad digital.

CON27. Conoce el uso de las herramientas para el diseño estratégico de campañas automatizadas.

HAB21. Diseñar y supervisa planes de social media y/o campañas publicitarias en el ámbito digital.

HAB23. Diseña una campaña de publicidad con los elementos principales de la publicidad y poder llegar a sus objetivos y

públicos deseados.
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

 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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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

IV.-Contenido

IV.A.-Temario de la asignatura

1. Introducción al marketing digital. Fundamentos de marketing digital. Ecosistema digital: buscadores, email, display,

programática, etc. Comportamiento del consumidor digital. Diferencias entre marketing tradicional y digital.

2. Estrategia digital. Definición de objetivos SMART. Análisis DAFO y análisis competitivo online. Público objetivo y buyer

persona avanzado. Customer journey digital completo. Funnel de conversión y embudos de venta. Attribution modeling básico.

3. SEO y posicionamiento orgánico. SEO On-page, off-page y SEO técnico avanzado. Herramientas: Google Search Console,

SEMrush, Ahrefs. Keyword research y análisis de competencia. Link building y autoridad de dominio. SEO local y internacional.

4. SEM y publicidad en buscadores. Google Ads: tipos de campañas (búsqueda, display, shopping, vídeo, Performance Max).

Estrategias de puja avanzadas y Quality Score. Microsoft Ads (Bing). Optimización de campañas y A/B testing en anuncios.

Google Shopping y Merchant Center.

5. Email marketing y automatización. Plataformas (Mailchimp, HubSpot, Brevo). Segmentación avanzada y personalización.

Marketing automation y lead nurturing. Deliverability y mejores prácticas. Integración con CRM y scoring de leads.

6. Publicidad programática y display. Ecosistema programático. Plataformas (DSP, SSP, Ad Exchange, DMP). Real-time bidding

(RTB). Tipos de formatos y soportes (display, vídeo, audio, DOOH, in-app). Programática en TV conectada (CTV/OTT).

Audiencias lookalike y first-party data.

7. eCommerce y retail media. Marketing para eCommerce. Marketplace marketing (Amazon, eBay). Retail media advertising.

Conversion rate optimization para eCommerce. Cross-selling y up-selling digital. Marketing de afiliación y programas de

afiliados.

8. Normativas, tendencias y futuro del marketing digital. RGPD, cookies y privacidad. Cookieless marketing. IA generativa

aplicada al marketing. Personalización avanzada y realidad aumentada. Experiencias inmersivas y metaverso. Sostenibilidad en

marketing digital.

IV.B.-Actividades formativas

Tipo Descripción

Asistencia a clases teóricas [AD] Desarrollo teórico - práctico de los contenidos.

Resolución de ejercicios, problemas, casos
[AD] Actividades individuales y grupales. Aprendizaje basado

a través de herramientas y plataformas digitales

Prácticas Aprendizaje basado en proyectos/Trabajo individual.

Laboratorios experimentales y/o tecnológicos
Aprendizaje basado a través de herramientas y plataformas

digitales
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

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.
14

Realización de pruebas 6

Tutorías académicas 30

Actividades relacionadas: jornadas, seminarios, etc. 18

Preparación de clases teóricas 22

Preparación de prácticas/ejercicios/casos 40

Preparación de pruebas 10

Total de horas de trabajo del alumnado 180

VI.-Metodología y plan de trabajo

Tipo Periodo Contenido

Clases Teóricas Semana 1 a Semana 15
[AD] Desarrollo teórico - práctico de los

contenidos.

Resolución de ejercicios, problemas,

casos
Semana 1 a Semana 15 [AD] Actividades individuales y grupales.

Prácticas Semana 5 a Semana 13
Aprendizaje basado en

proyectos/Trabajo individual.

Laboratorios experimentales y/o

tecnológicos
Semana 4 a Semana 13

Aprendizaje basado a través de

herramientas y plataformas digitales

Metodologías activas o de innovación

docente
Semana 5 a Semana 14

Aprendizaje a través de expertos del

sector digital
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

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
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

Ponderación para la evaluación: Evaluación Ordinaria: Si el docente considera que la asistencia es obligatoria deberá

especificarse con precisión. (Nota: para no admitir a un estudiante a una prueba por no cumplir con el mínimo de asistencia, se

deberá poder justificar por el profesor utilizando un sistema probatorio, como por ejemplo, una hoja de firmas y/o el sistema de

control de asistencia disponible en Aula Virtual). La distribución y características de las pruebas de evaluación son las que se

describen a continuación:

1.- EXAMEN FINAL (tipo test, preguntas cortas y/o de desarrollo). Representa el 40% de la nota final. Se debe obtener como

mínimo un 5 sobre 10. Contenido: prueba presencial de evaluación del conocimiento de los contenidos teórico-prácticos de la

asignatura. La prueba se realizará en el periodo de evaluación ordinario en la fecha oficial establecida por la universidad.

Reevaluable en convocatoria extraordinaria.

2.- TRABAJOS Y PRÁCTICAS INDIVIDUALES. Representa el 20% de la nota final. Se debe obtener como mínimo un 5 sobre

10. Reevaluable en convocatoria extraordinaria.

3.- PROYECTO FINAL GRUPAL. Representa el 40% de la nota final. Se debe obtener como mínimo un 5 sobre 10. Contenido:

trabajo en equipo de aplicación práctica de los contenidos de la asignatura. El trabajo será entregado al final del periodo lectivo

a través del Aula Virtual. Los alumnos serán informados con detalle por cada docente al comienzo de curso sobre las

condiciones específicas de este trabajo, que serán también publicadas en el Aula Virtual. Reevaluable en convocatoria

extraordinaria. 

Actividad  Ponderación Nota mínima 
R e e v a l u a b l e  e n

e x t r a o r d i n a r i a
Temario

SE1 Prueba escrita o

tipo test para evaluar

los conocimientos

t e ó r i c o s  y / o

a p l i c a d o s  

40% Sí - 5 Sí, en periodo oficial 
Contenido teórico -

práct ico

SE3 Evaluación de la

p a r t i c i p a c i ó n  e n

a c t i v i d a d e s  d e

aprendizaje en el aula

(análisis de casos,

r e s o l u c i ó n  d e

problemas, debates,

e x p o s i c i o n e s ,

v i s i o n a d o s ,  e t c . )

20% Sí - 5 Sí, en periodo oficial 
Contenido teórico -

práct ico

SE4 Evaluación de

c o n o c i m i e n t o s ,

h a b i l i d a d e s  y

c o m p e t e n c i a s

prácticas en espacios

técnicos (platós de

televisión, estudios

de radio, salas de

e d i c i ó n ,  a u l a s

informatizadas, etc.) 

40% Sí - 5 Sí, en periodo oficial
Contenido teórico -

práct ico

 

VII.B.- Evaluación del alumnado con dispensa académica de asistencia a clase
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

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: Sí

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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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

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-Martinez, A. y Del Pino-Romero, C. (2019). De la publicidad a la
comunicacion persuasiva integrada. Estrategia y empatia. ESIC,Madrid. Martinez Pastor, E. y Nicolas Ojeda, M. A. (coord)(2016).
Publicidad digital: Hacia una integracion de la planificacion, creacion y medicion, ESIC, Madrid. Kaushik, A.(2010) Analitica Web
2.0.Gestion 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. Perez Bes, F. (2012). La
publicidad comportamental online. Barcelona. UOC. Sheehan, B. (2012): Marketing on-line. Barcelona. Blume. Solano, I.
Marketing online y comunicacion digital. Wolters Kluwer. Madrid.

Bibliografía complementaria

IX.-Profesorado

Nombre y apellidos MARTA MARGARITA PASCUAL VAQUERO

Correo electrónico marta.pascualv@urjc.es

Departamento Ciencias de la Comunicación y Sociología

Campus de impartición Fuenlabrada

Categoría Profesor/a Asociado/a

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 0

Nº de Sexenios 0

Nº de Sexenios de transferencia 0
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

Nº de evaluaciones positivas Docentia 0
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