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GESTION DE MARCA Y REPUTACION DIGITAL

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

Presentación de la asignatura

Gestión de Marca y Reputación Digital es una asignatura optativa de cuarto curso del Grado en Comunicación Digital que

aborda la marca como el activo estratégico central de las organizaciones en el entorno digital, y la reputación como el juicio que

los públicos construyen sobre ella. Situada al final del itinerario formativo, la asignatura integra y profundiza aprendizajes

previos del grado y los pone al servicio de una función profesional específica: la dirección y protección de marcas en un

ecosistema digital, donde la conversación es pública, permanente y se mueve a la velocidad del algoritmo.

En el entorno digital, la marca ya no es solo lo que la organización declara. La identidad se diseña, pero la imagen se percibe y

la reputación se gana con conducta demostrada. Por ello, la asignatura recorre el ciclo completo de la gestión: comprender qué

es una marca y cómo genera valor, auditarla y posicionarla en el algoritmo, vigilar su reputación mediante la escucha social,

protegerla ante la crisis y responder cuando esta llega, construirla a través del contenido y, finalmente, medir su impacto para

tomar decisiones estratégicas. El enfoque de la asignatura es aplicado, ya que el estudiante trabaja como lo haría un brand

manager o un consultor de reputación. A lo largo del curso, los equipos desarrollan un proyecto por fases sobre una marca real

(diagnóstico de visibilidad, dashboard de escucha y registro de riesgos, simulacro de crisis y plan estratégico final), empleando

metodologías contrastadas y con la coherencia y la exigencia que demandan las marcas y las empresas reales.

La asignatura se apoya en los aprendizajes previos de Fundamentos de la Publicidad, Marketing y Publicidad Digital, Gestión de

Redes Sociales y Métricas y Optimización de Contenidos y Servicios Digitales, sobre cuyos contenidos no incide, sino que los

proyecta hacia el marco de especialización propio de una optativa de cuarto curso: la marca y su reputación como objeto de

gestión estratégica. De esta forma, Gestión de Marca y Reputación Digital contribuye al perfil del egresado en Comunicación

Digital. Al completarla, el estudiante no solo conoce los marcos de referencia de la disciplina, sino que ha diagnosticado,

vigilado, defendido y planificado una marca de principio a fin

II.B-Presentación en inglés
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GESTION DE MARCA Y REPUTACION DIGITAL

Brand and Digital Reputation Management is a fourth-year elective course in the Bachelor's Degree in Digital Communication

that addresses the brand as the central strategic asset of organisations in the digital environment, and reputation as the

judgement that audiences build about it. This course integrates and deepens prior learning from the degree and puts it at the

service of a specific professional function: the management and protection of brands in a digital ecosystem where conversation

is public, permanent, and moves at the speed of the algorithm. In the digital environment, a brand is no longer defined solely by

what the organisation declares. Identity can be designed, but image is perceived, and reputation is earned through consistently

demonstrated behaviour.This subject covers the management process, understanding what a brand is and how it creates value,

auditing and positioning it in the algorithm, monitoring its reputation through social listening, protecting it against crises, building it

through content and, finally, measuring its impact to make strategic decisions. The course takes an applied approach.

Throughout the course, teams develop a phased project on a real brand, employing proven methodologies and with the

consistency and rigour that real brands and companies demand. The course continues the path from prior learning from other

subjects such as Fundamentals of Advertising, Digital Marketing and Advertising, Social Media Management, and Metrics and

Optimisation of Digital Content and Services; it does not overlap with their contents, but rather projects them towards the

specialised framework proper to a fourth-year elective: the brand and its reputation as an object of strategic management. In this

way, Brand and Digital Reputation Manage contributes to the graduate profile in Digital Communication.

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.

COM5. Capacidad para acceder y gestionar información en diferentes formatos y fuentes para analizarla y obtener conocimiento

fundamentado en datos apto para su aplicación 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.

CON37. Conoce las herramientas utilizadas por las organizaciones y marcas para la gestión y análisis de resultados en medios

sociales.

CON38. Conoce los fundamentos de la gestión estratégica de marca.

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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GESTION DE MARCA Y REPUTACION DIGITAL

IV.-Contenido

IV.A.-Temario de la asignatura

Tema 1. Fundamentos de marca para el ecosistema digital

1.1. De la identidad visual a la identidad de marca: identidad, imagen y reputación

1.2. La marca como activo estratégico: brand equity y modelos de capital de marca

1.3. La marca como entidad viva y coherente. Experiencia de usuario (UX)

1.4. Marca personal y marca corporativa: creator economy y riesgo reputacional cruzado

Tema 2. Estrategia de marca y posicionamiento avanzado

2.1. Auditoría estratégica de marca digital

2.2. Posicionamiento de marca en el algoritmo (SEO y SMO): visibilidad y share of search

2.3. La marca como storyteller principal: puntos de paridad y diferencia, narrativa estratégica y guion de marca.

2.4. Rol y propósito de marcas: activismo, coherencia y filtros de decisión

Tema 3. Reputación y crisis digital

3.1. La reputación digital como activo: frentes reputacionales y registro de riesgos.

3.2. Monitorización avanzada y análisis de sentimiento (social listening)

3.3. Diseño del Plan de Gestión de Crisis Digital: marco SCCT y protocolo de respuesta

3.4. Relaciones con stakeholders, medios e influencers en tiempos de crisis: portavocía y canal de respuesta

Tema 4. Creación de Contenido para la Construcción de Marca

4.1. Branded content y marketing de influencia estratégico: selección, brief y medición.

4.2. El contenido como herramienta de comunidad

4.3. Innovación en formatos de contenido y formatos emergentes

Tema 5. Medición del impacto estratégico de la marca

5.1. Métricas de salud de marca: notoriedad, consideración, NPS y brand lift

5.2. Modelos de atribución avanzados

5.3. Del dashboard a la decisión: informes ejecutivos y optimización estratégica

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/retos. 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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GESTION DE MARCA Y REPUTACION 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
Desarrollo teórico/práctico de los

contenidos.

Prácticas Semana 5 a Semana 13
Aprendizaje basado en proyectos/retos.

Trabajo individual

Resolución de ejercicios, problemas,

casos
Semana 1 a Semana 15 Actividades individuales y grupales

Laboratorios experimentales y/o

tecnológicos
Semana 4 a Semana 13

Aprendizaje basado a través de

herramientas y plataformas digitales
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GESTION DE MARCA Y REPUTACION 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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GESTION DE MARCA Y REPUTACION DIGITAL

A. Ponderación para la evaluación ordinaria continua: La distribución y características de las pruebas de evaluación son las que

se describen a continuación. Solo en casos excepcionales y especialmente motivados, el profesor podrá incorporar

adaptaciones en la Guía. Dichos cambios requerirán, previa consulta al Responsable de la Asignatura, la autorización previa y

expresa del Coordinador de Grado, quien notificará al Vicerrectorado con competencias en materia de Ordenación Académica

la modificación realizada. En todo caso, las modificaciones que se propongan deberán atender a lo establecido en la memoria

verificada. Para que tales cambios sean efectivos, deberán ser debidamente comunicados a comienzo de curso a los

estudiantes a través del Aula Virtual. La suma de las actividades no revaluables no podrá superar el 40% de la nota de la

asignatura y, en general, no podrán tener nota mínima (salvo en el caso de las prácticas de laboratorio o prácticas clínicas,

cuando esté debidamente justificado), evitando incorporar pruebas que superen el 60% de la ponderación de la asignatura.

Evaluación extraordinaria: Los estudiantes que no consigan superar la evaluación ordinaria, o no se hayan presentado, serán

objeto de la realización de una evaluación extraordinaria para verificar la adquisición de las competencias establecidas en la

guía, únicamente de las actividades de evaluación reevaluables. 

B. Descripción de las pruebas de evaluación y su ponderación.

 

Sistema de Evaluación Ponderación Revaluable (Sí/No) Nota mínima (sí/no)

SE1-Prueba escrita o tipo

tes t  para  eva luar  los

conocimientos teóricos y/o

aplicados

50% Sí  Sí (5)

SE3-Eva luac ión  de la

participación en actividades

de aprendizaje en el aula

( a n á l i s i s  d e  c a s o s ,

resolución de problemas,

debates,  exposic iones,

v is ionados, etc.

15% No No

S E 5 -  E v a l u a c i ó n  d e

trabajos individuales o

grupales

20% Sí Sí (5)

SE6- Prueba oral para la

evaluación de trabajos

individuales o grupales

15% Sí Sí (5)

 

El profesor o profesora explicará cómo se desarrollarán las pruebas de evaluación. Además, esta información se facilitará a

los/las estudiantes por escrito, en un documento publicado en el Aula Virtual de la asignatura. La califiación final será el

resultado de la ponderación estricta de todas las pruebas, siempre y cuando se supere las evaluaciones que requieran nota

mínima. Las actividades de trabajo en aula o prácticas asociadas al aula no son revaluables.

*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 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

•
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GESTION DE MARCA Y REPUTACION DIGITAL

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

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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GESTION DE MARCA Y REPUTACION DIGITAL

VIII.-Recursos y materiales didácticos
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