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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 alumnado una visión estratégica y aplicada de acciones de

marketing y campañas publicitarias en entornos digitales. Partiendo de los conocimientos previos adquiridos en fundamentos de

la publicidad, la materia se centra en la transformación digital de la actividad publicitaria y de las estrategias de marketing,

atendiendo a los cambios producidos en los mercados, los consumidores, los canales de relación, los formatos, las plataformas

y los modelos de negocio. Su finalidad es que el alumnado comprenda cómo se articulan los objetivos de marketing,

comunicación y publicidad en un ecosistema marcado por la presencia de plataformas, datos, audiencias conectadas,

automatización y nuevos modelos de relación entre marcas y usuarios. 

Se abordan los fundamentos del marketing digital, el comportamiento del consumidor online, la segmentación de públicos, la

propuesta de valor, el posicionamiento, el customer journey, el funnel de conversión y la integración de medios propios,

pagados, ganados y compartidos. Asimismo, se introduce al alumnado en la planificación de campañas digitales en canales

como buscadores, redes sociales, email marketing, display, programática, marketplaces, retail media y entornos móviles.

El alumnado desarrollará conocimientos estratégicos (CON11) y habilidades aplicadas (HAB12) para diseñar, justificar y

supervisar acciones de marketing y publicidad digital orientadas a objetivos de notoriedad, captación, conversión, fidelización,

reputación y prescripción. La asignatura no se orienta a la ejecución técnica especializada de herramientas concretas, sino al

diseño, justificación y supervisión de decisiones estratégicas en campañas y acciones de marketing digital. Por ello, se

trabajarán casos, simulaciones, análisis de campañas, ejercicios de planificación, interpretación básica de indicadores y toma

de decisiones.

Además, se abordarán tendencias y retos actuales como la inteligencia artificial aplicada al marketing y la publicidad, la

personalización, la automatización, el entorno cookieless, la privacidad, la transparencia publicitaria, el brand safety, la

sostenibilidad, los derechos humanos y los valores democráticos (COM7), alineando las acciones de marketing y publicidad

digital con los Objetivos de Desarrollo Sostenible y con criterios de responsabilidad ética.

II.B-Presentación en inglés
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

The course Marketing and Digital Advertising provides students with a strategic and applied understanding of marketing actions

and advertising campaigns in digital environments. Building on the prior knowledge acquired in the fundamentals of advertising,

the course focuses on the digital transformation of advertising activity and marketing strategies, taking into account the changes

affecting markets, consumers, relationship channels, formats, platforms and business models. Its aim is for students to

understand how marketing, communication and advertising objectives are articulated within an ecosystem shaped by platforms,

data, connected audiences, automation and new models of relationship between brands and users. The course addresses the

fundamentals of digital marketing, online consumer behaviour, audience segmentation, value proposition, positioning, customer

journey, conversion funnel and the integration of owned, paid, earned and shared media. Students are also introduced to the

planning of digital campaigns across channels such as search engines, social media, email marketing, display advertising,

programmatic advertising, marketplaces, retail media and mobile environments. Students will develop strategic knowledge

(CON11) and applied skills (HAB12) to design, justify and supervise digital marketing and advertising actions aimed at achieving

objectives related to awareness, acquisition, conversion, loyalty, reputation and advocacy. The course is not focused on the

specialised technical execution of specific tools, but rather on the design, justification and supervision of strategic decisions in

digital marketing campaigns and actions. Therefore, case studies, simulations, campaign analyses, planning exercises, basic

interpretation of indicators and decision-making processes will be used throughout the course. In addition, the course will

address current trends and challenges such as artificial intelligence applied to marketing and advertising, personalisat

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.

 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

Tema 1. Introducción al marketing, la comunicación y la publicidad en el ecosistema digital

Evolución y diferencias del marketing y la publicidad en entornos digitales.•
Del modelo publicitario tradicional al ecosistema de plataformas, datos y audiencias.•
Transformación del consumidor digital•
Tendencias actuales.•

Tema 2. Estrategias de marketing digital y comportamiento del consumidor

Análisis del entorno, mercado, competencia y tendencias digitales.•
Comportamiento del consumidor conectado.•
Segmentación, públicos estratégicos, comunidades y buyer persona.•
Propuesta de valor, posicionamiento SEO y diferenciación en entornos digitales.•
Customer journey, funnel de conversión y puntos de contacto.•
Objetivos de marketing, comunicación y conversión.•

Tema 3. Introducción a la publicidad digital

Actores del ecosistema publicitario digital.•
Modelos de medios: paid, owned, earned y shared media.•
Objetivos de la publicidad digital.•
Modelos básicos de compra publicitaria.•
Indicadores publicitarios básicos (KPIs) de una campaña.•

Tema 4. Formatos, medios y planificación de publicidad digital

Display advertising, rich media y formatos IAB.•
Vídeo digital, social video y formatos audiovisuales en plataformas para campañas.•
Publicidad nativa, branded content, audio digital, pódcast y contenidos de marca.•
Search advertising: SEM, publicidad en buscadores e intención de búsqueda.•
Social ads y contenidos patrocinados en las campañas. •
Publicidad programática.•
Mobile advertising, gaming, advergaming, realidad aumentada y experiencias interactivas de marca.•

Tema 5. Estrategias de captación, conversión y fidelización

Inbound marketing y estrategias de captación.•
Lead generation, lead nurturing y lead scoring.•
CRM, automatización y personalización de la relación con el cliente.•
Email marketing, newsletters y canales propios orientados a conversión y fidelización.•
Afiliación, social commerce, live shopping y prescripción digital.•
Retail media, marketplaces y nuevos modelos de activación comercial.•
Integración de canales, contenidos y campañas en estrategias de marketing digital.•

Tema 6. Datos, personalización y publicidad comportamental

Datos aplicados al marketing y la publicidad digital: zero-party, first-party, second-party y third-party data.•
Seguimiento del usuario: cookies, identificadores, trazabilidad y transición al entorno cookieless.•
Publicidad comportamental.•
Optimización de campañas basada en datos.•
Inteligencia artificial aplicada al marketing y la publicidad.•
Martech, Adtech y criterios de selección de herramientas.•

Tema 7. Regulación y ética en el ámbito del marketing y publicidad digital

Privacidad, consentimiento y protección de datos en entornos digitales.•
Transparencia publicitaria en el ámbito digital y códigos de conducta.•
Digital Service Act (DSA).•
Brand safety.•
Riesgos éticos.•
Tendencias futuras del marketing y la publicidad digital en el ámbito de la ética y la regulación.•
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MARKETING Y PUBLICIDAD 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

Otras actividades
Asistencia a Seminarios, Congresos, charlas de

profesionales...

Presentaciones orales Defensa de los trabajos individuales y/o en grupo

Trabajos colectivos Trabajos en grupo sobre la materia
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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

Prácticas Semana 5 a Semana 13
Aprendizaje basado en

proyectos/Trabajo individual.

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.

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.

El uso de herramientas basadas en inteligencia artificial está prohibido en cualquier ejercicio y prueba de evaluación de la

asignatura salvo que el profesor lo indique de forma explícita en el enunciado o en el material de esta. En caso de que esté

permitido, se darán indicaciones precisas de qué usos están permitidos y cuáles no.

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 EN EL AULA. Representa el 20% de la nota final. No tiene nota mínima. NO

reevaluable en convocatoria extraordinaria. El/La profesor/a comunicará las fechas con anterioridad, la no asistencia y/o

realización de alguna de ellas supondrá un 0 en esa práctica/trabajo. 

3.- PROYECTO FINAL GRUPAL. Representa el 40% de la nota final. Se debe obtener como mínimo un 4 sobre 10 para poder

hacer media con el resto de trabajos/pruebas. 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. El alumnado será informado 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

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 - 4 Sí, en periodo oficial
Contenido teórico -

práct ico

SE5 Evaluación de

trabajos individuales

o grupales (ensayos,

p r o y e c t o s ,

i n v e s t i g a c i o n e s ,

estudios productos o

servicios mediante

memorias, guiones,

plantes estratégicos,

por t fo l ios ,  b logs ,

wikis, páginas web,

etc.) 

20% No

No, debido a que su

evaluación se produce

durante el curso en el

aula

Contenido teórico -

práct ico

 

*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
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

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 y no cometer fraude universitario,

entendido como cualquier práctica no ética o engañosa dentro del ámbito educativo para obtener una ventaja inmerecida

(copiar en exámenes/trabajos, presentar trabajos ajenos como propios (plagio), suplantar identidades, falsificar

documentos/citas/expertos o usar herramientas de inteligencia artificial de forma no autorizada). Cuando se empleen

fragmentos ajenos, estarán citados correctamente, preferiblemente en APA. 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"•
El uso de dispositivos electrónicos (tipo portátiles, tablets, etc.) estará restringido por el profesorado durante el desarrollo de las

clases teóricas y/o prácticas, a excepción de aquellos momentos que así lo requieran y que serán anunciados por el/la

profesor/a. 

•

 

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

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
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MARKETING Y PUBLICIDAD DIGITAL

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.

Las herramientas basadas en inteligencia artificial pueden mejorar la experiencia de aprendizaje, pero debe utilizarse de forma

ética, legal, honesta y transparente. Por este motivo, deben seguirse las recomendaciones de uso adecuado indicadas por los

docentes de la asignatura.
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