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1. DESCRIPCIO GENERAL

Les xarxes socials s'han consolidat com un dels entorns publicitaris més influents de
I'ecosistema digital contemporani. Ja no funcionen Unicament com a espais de conversa i
visibilitat organica, sind6 com a plataformes avancades de segmentacid, activacio
d'audiencies, construccié de marca i conversié. En aquest context, la publicitat en xarxes
socials exigeix comprendre tant la l0gica estrategica del canal com el funcionament técnic
de la compra de mitjans, la creativitat nativa, el mesurament del rendiment i |' evolucié dels
formats publicitaris.

Aquesta assignatura aborda la publicitat en xarxes socials des d' una perspectiva
estrategica, creativa i aplicada. L' estudiant aprendra a diferenciar entre presencia organica
i publicitat pagada, a dissenyar estrategies de Social Media alineades amb objectius de
marqueting i negoci, i a comprendre com s' estructuren, activen i optimitzen campanyes
en els principals entorns publicitaris socials. La materia posa especial atencié en la logica
de plataformes com Meta, TikTok, LinkedIn i YouTube, aixi com en el paper creixent dels
creadors de contingut, 'UGC, el branded content i les narratives publicitaries adaptades a
formats nadius i entorns de consum rapid.

Aixi mateix, I'assignatura incorpora una visio actual de la publicitat social centrada en els
sistemes de pagament, models de puja, presa de decisions pressupostaries, automatitzacio
i us d'intel-ligencia artificial en la planificacio, personalitzacié i optimitzacié de campanyes.
L' enfocament és eminentment professional: es busca que I' alumnat no només entengui
com funcionen les xarxes socials com a mitjans publicitaris, sind que sigui capac d' utilitzar-
les amb criteri estrategic, solvencia técnica i capacitat analitica, interpretant correctament
els principals KPIs del Social Media Paid.
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OBJECTIUS

En finalitzar I' assignatura els estudiants seran capacos de:

Comprendre el paper de les xarxes socials com a canals publicitaris dins de I
estratégia de marqueting digital.

Diferenciar amb claredat entre estrategies organiques i estrategies pagades,
identificant les seves funcions, avantatges i limitacions.

Dissenyar una estrategia de Social Media alineada amb objectius de negoci,
audiencies, funnel i proposta de valor de marca.

Coneixer els principals sistemes de pagament, models de puja i criteris d' assignacio
pressupostaria en campanyes de Social Media Paid.

Construir missatges publicitaris eficacos mitjancant storytelling, copywriting i
creativitat adaptada als codis nadius de cada plataforma.

Comprendre el valor publicitari de I' UGC i aplicar criteris basics per a la seva
integracio en campanyes de paid social.

Analitzar el paper dels contents i de l'influencer advertising com a férmules
publicitaries dins de I'ecosistema digital.

Planificar campanyes publicitaries a Meta Ads, TikTok Ads, LinkedIn Ads i YouTube
Ads, atenent les seves particularitats estrategiques i operatives.

Identificar les diferencies entre plataformes socials i seleccionar els canals més
adequats en funcio d' objectius, publics i format publicitari.

Interpretar correctament els principals KPIs de Social Media Paid per avaluar
rendiment, eficiencia i impacte publicitari.

RESULTATS DE L' APRENENTATGE

Comprendre el paper de les xarxes socials en |I' ecosistema publicitari actual i
distingir entre abast organic, pagat i bestiar.

Dissenyar una estrategia de social media i planificacié de canals alineada amb
objectius, audiéncies i embut de conversio.

Comprendre el funcionament economic de la publicitat en xarxes (sistemes de
pagament i models de puja) i definir pressupostos publicitaris.

Aplicar principis de storytelling, missatge i creativitat social, inclos I' is de I' UGC, en
la creacio de peces publicitaries.

Dissenyar accions d'influencer advertising seleccionant contents i models de
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col-laboraci6 segons objectius.

e Planificar i optimitzar campanyes publicitaries a les principals plataformes (Meta,
TikTok, LinkedIn i YouTube), adaptant formats i segmentacié a cadascuna.

e Comprendre l'aplicaci6 de la intelligéncia artificial a la publicitat en xarxes i
interpretar els principals KPIs per mesurar resultats.

CONTINGUTS

TEMA 1: XARXES SOCIALS COM A ECOSISTEMA PUBLICITARI: ORGANIC VS.
PAGAT

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre el paper de les xarxes socials dins I' ecosistema actual de comunicacié
i publicitat digital.
« Distingir amb claredat entre presencia organica i publicitat pagada en xarxes socials.
e Identificar els avantatges, limitacions i funcions de cada enfocament dins d' una
estrategia de marqueting.

Contingut

1.1. El paper de les xarxes socials en el marqueting i la publicitat contemporania.
1.2. Xarxes socials com canals de visibilitat, interaccio, influencia i conversio.

1.3. Diferencies entre abast organic, abast pagat i abast guanyat.

1.4. Avantatges i limitacions de I'estrategia organica en xarxes socials.

1.5. Avantatges i limitacions de la publicitat pagada en xarxes socials.

1.6. Estrategies hibrides: com combinar i paid per maximitzar resultats.

TEMA 2: SOCIAL MEDIA STRATEGY | PLANIFICACIO DE CANALS

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre com es dissenya una estrategia de social mitjana alineada amb
objectius de negoci i marqueting.
o Definir audiencies, objectius, funnel i proposta de valor per a una estratégia
publicitaria en xarxes socials.
« Conéixer els principals canals socials i les seves funcions estratégiques dins d' un
pla de mitjans.
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Contingut

2.1. Que és Social Media Strategy i com s'integra en el pla de marqueting.

2.2. Definici6 d'objectius: awareness, consideracio, captacio, conversio i fidelitzacié.

2.3. Buyer persona, segmentacio estrategica i audiencies prioritaries.

2.4. Funnel de marqueting aplicat a xarxes socials.

2.5. Proposta de valor, missatge central i to de marca en social mitjana.

2.6. Seleccié de canals: Meta, TikTok, LinkedIn, YouTube i altres plataformes segons
objectius i publics.

TEMA 3: SISTEMES DE PAGAMENT, MODELS DE PUJA | DEFINICIO DE
PRESSUPOST

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre el funcionament economic de la publicitat en xarxes socials.
 Identificar els principals sistemes de pagament i models de puja utilitzats en Social
Media Paid.
e Aprendre a definir pressupostos publicitaris en funcié d' objectius, audiencies i
resultats esperats.

Contingut

3.1. Com funciona la compra de mitjans en xarxes socials.

3.2. Sistemes de pagament en Social Media Paid: CPM, CPC, CPV, CPL, CPA i cost per
resultat.

3.3. Models de puja: automatica, manual, basada en cost, basada en valor i basada en
objectiu.

3.4. Pressupost diari vs. pressupost total de campanya.

3.5. Criteris per assignar inversié segons objectiu, fase del funnel i plataforma.

3.6. Optimitzacio i escalat pressupostari: quan mantenir, augmentar, reduir o redistribuir
inversio.

TEMA 4: STORYTELLING PUBLICITARI, MISSATGE | CREATIVITAT SOCIAL

Resultats especifcis de I' aprenentatge
o Comprendre la importancia del missatge i de la creativitat en I' eficacia publicitaria
en xarxes socials.
e Aprendre a construir missatges publicitaris clars, rellevants i adaptats al llenguatge



centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Business BARCELONATEGH
School

de cada plataforma.

e Aplicar principis de storytelling publicitari en formats breus, nadius i orientats a
resultat.

Contingut

4.1. El missatge publicitari en social media: claredat, rellevancia i persuasio.

4.2. Storytelling publicitari en entorns de consum rapid.

4.3. Hooks, claims, beneficis, proves i trucades a I'accio.

4.4, Copywriting publicitari per a xarxes socials.

4.5. Creativitats natives: imatge, video curt, carrusel, vertical video i peces de resposta
directa.

4.6. Adaptacio creativa segons objectiu de campanya, audiéncia i plataforma.

TEMA 5: UGC COM A RECURS PUBLICITARI

Resultats especifics de I' aprenentatge
e« Comprendre el paper de I' User Generated Content com a actiu de credibilitat i
prova social.
o Distingir entre UGC espontani, incentivat i produit amb finalitats publicitaries.
e Aplicar I' UGC dins de campanyes de paid social orientades a notorietat,
consideracio i conversio.

Contingut

5.1. Que és I'UGC i per que funciona en publicitat digital.

5.2. UGC organic, incentivat i produit per a campanyes.

5.3. UGC com a eina d'autenticitat, rodalia i validacio social.

5.4. Testimonis, ressenyes, demostracions i contingut experiencial.
5.5. Integracié de I'UGC en campanyes de Social Media Paid.

5.6. Riscos, limits i bones practiques en |'Us publicitari de 'UGC.

TEMA 6: CONTENT CREATORS | INFLUENCER ADVERTISING

Resultats especifics de I' aprenentatge
o Comprendre el paper dels contents com a agents publicitaris dins de I'ecosistema
digital.
o Conéixer els principals models de col-laboraci6 entre marques i creadors.
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e Aprendre a dissenyar accions publicitaries amb creators en funcié d' objectius,
audiencia i format.

Contingut

6.1. El creador de contingut com a mitja, prescriptor i actiu publicitari.

6.2. Diferéncies entre influencer marqueting, branded content i creator advertising.

6.3. Tipologies de creadors: nano, micro, macro i perfils especialitzats.

6.4. Selecci6 de creadors: afinitat, audiéncia, credibilitat, engagement i fit de marca.

6.5. Briefing, supervisio creativa i llibertat narrativa del creator.

6.6. Models de col-laboracio: campanyes puntuals, ambaixadors, whitelisting, creator ads i
contingut per a paid social.

TEMA 7: META ADS: PUBLICITAT A FACEBOOK | INSTAGRAM

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre el funcionament de |' ecosistema publicitari de Meta.
e Coneixer |' estructura de campanyes, audiencies, formats i objectius dins de Meta

Ads.
e Aplicar criteris basics de planificacié i optimitzacié6 en campanyes de Facebook i
Instagram.
Contingut

7.1. Introducci6 a I'ecosistema Meta: Facebook, Instagram i Ads Manager.

7.2. Estructura de campanya: campanya, conjunt d'anuncis i anunci.

7.3. Objectius publicitaris en Meta Ads.

7.4. Audiencies: basiques, personalitzades, similars i remarqueting.

7.5. Formats publicitaris a Facebook i Instagram.

7.6. Optimitzacié6 de campanyes en Meta: testing, segmentacio, frequencia i rendiment
creatiu.

TEMA 8: TIKTOK ADS: CREATIVITAT, DESCOBRIMENT | CONVERSIO

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre la logica publicitaria especifica de TikTok com a plataforma de
descobriment.
» Identificar formats, codis creatius i dinamiques de consum propies de TikTok Ads.
e Aprendre a plantejar campanyes publicitaries orientades a visibilitat, interaccié i
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conversi6 a TikTok.

Contingut

8.1. TikTok com a plataforma publicitaria: logica algoritmica i cultura de contingut.
8.2. Formats de TikTok Ads i la seva aplicacio estratégica.

8.3. El llenguatge creatiu nadiu de TikTok: espontaneitat, ritme, tendencia i retencid.
8.4. Segmentacié i audiencies a TikTok Ads.

8.5. TikTok creators i creator-led advertising.

8.6. Optimitzacié de campanyes a TikTok segons objectiu i comportament de l'usuari.

TEMA 9: LINKEDIN ADS: ESTRATEGIA PUBLICITARIA B2B

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre el valor de LinkedIn com a plataforma publicitaria orientada a I' entorn
professional i B2B.
o Coneixer les seves possibilitats de segmentacio, generacié de demanda i captacio
de leads.
e Aplicar criteris de planificacié publicitaria en campanyes adrecades a audiencies
professionals.

Contingut

9.1. LinkedIn com a xarxa social professional i canal de publicitat B2B.

9.2. Objectius publicitaris a LinkedIn Ads.

9.3. Segmentacié per carrec, sector, empresa, mida, antiguitat, skills i interessos
professionals.

9.4. Formats publicitaris a LinkedIn.

9.5. Campanyes de generacio de leads, visibilitat de marca i thought leadership.

9.6. Particularitats creatives i estratégiques de la publicitat a LinkedIn.

TEMA 10: YOUTUBE ADS: VIDEO PUBLICITARI | ESTRATEGIA AUDIOVISUAL

Resultats especifics de I' aprenentatge
o Comprendre el paper de YouTube com a plataforma clau de video publicitari digital.
o Coneixer els principals formats de YouTube Ads i els seus objectius estrategics.
» Aplicar principis de planificacié audiovisual i adaptacié del missatge publicitari a I
entorn video.
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Contingut

10.1. YouTube com a canal publicitari dins de 'ecosistema digital.

10.2. Funcié del video en notorietat, consideracid, remarqueting i conversio.
10.3. Formats principals de YouTube Ads.

10.4. Estructura narrativa del video publicitari a YouTube.

10.5. Segmentacié d'audiencies i contextualitzacié del missatge audiovisual.
10.6. Bones practiques creatives en campanyes de video publicitari.

TEMA 11: INTRO IA APLICADA A LA PUBLICITAT EN XARXES SOCIALS | KPIs

Resultats especifics de I' aprenentatge
e Comprendre I'impacte de la intel-ligéncia artificial en la planificacié, automatitzacié
i optimitzacio6 de la publicitat en xarxes socials.
o Coneixer les aplicacions actuals de la IA en segmentacio, creativitat, personalitzacié
i compra de mitjans.
e Identificar i analitzar exclusivament els principals KPIs de rendiment en campanyes
de Social Media Paid.

Contingut

11.1. El paper de la intel-ligéncia artificial en I'evolucié de la publicitat en xarxes socials.
11.2. 1A aplicada a segmentacid, automatitzacié, personalitzacié i optimitzacié de
campanyes.

11.3. IA aplicada a creativitat, testing i adaptacié de missatges publicitaris.

11.4. Introduccié al mesurament en Social Media Paid.

11.5. KPIs de visibilitat i lliurament: impressions, abast i frequéncia.

11.6. KPIs d'interacci6 i eficiencia: CTR, CPC, CPM, CPV, CPL, CPA, taxa de conversié i ROAS.

METODOLOGIA D' ENSENYAMENT | APRENENTATGE

L' assignatura es planteja des d' una metodologia teoricopractica, orientada al que I'
estudiant comprengui el funcionament estrategic, creatiu i técnic de la publicitat en xarxes
socials i sigui capag de traslladar-lo a contextos reals de marca.

L' aprenentatge combinara I' exposicié de conceptes fonamentals amb I' analisi de
campanyes reals, la resolucié de casos, el disseny de propostes estratégiques i el
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desenvolupament progressiu d' exercicis aplicats vinculats als diferents blocs de I'
assignatura. Es treballara amb especial atencié la logica de les principals plataformes
publicitaries socials, la construccié del missatge, la seleccié d' audiencies, la definicié
pressupostaria i la interpretacio de KPIs de rendiment.

La metodologia prioritzara un enfocament actiu, en el qual I' estudiant no es limiti a
coneixer eines i formats, siné que aprengui a prendre decisions amb criteri publicitari i
estrategic. Per a aix0, es fomentara |I' observacié critica de I' entorn digital, la discussi6 de
bones practiques, la comparacio entre plataformes i |' aplicacié de marcs de treball propers
a la realitat professional.

Grup semipresencial:

En la modalitat semipresencial, I' assignatura combinara el treball autonom de I' estudiant
amb sessions orientades a consolidar continguts, resoldre dubtes i aplicar els conceptes
fonamentals a situacions practiques.

Les principals activitats formatives seran:
e Estudi previ de materials docents, lectures i recursos publicats al campus virtual.
e Sessions de sintesi i aprofundiment dels conceptes clau de I' assignatura.
e Resolucio de casos practics i exercicis aplicats sobre campanyes en xarxes socials.
e Activitats d' analisi de formats, missatges, pressupostos, pujades i KPIs.
e Desenvolupament tutoritzat d' un projecte final de publicitat en social mitjana.
e Treballindividual i cooperatiu, amb i sense presencia del professorat: Campanya de
Publicitat en RRSS.

AVALUACIO

D'acord amb el Pla Bolonya, el model premia I' esfor¢ constant i continuat de I' estudiantat.
Un 40% de la nota s' obté de I' avaluacié continua de les activitats dirigides i el 60%
percentatge restant, de I' examen final presencial. L' examen final té dues convocatories.

La nota final de 'assignatura (NF) es calculara a partir de la seglent férmula:
= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Avaluacié Continuada x 40%
» Nota minima de I' examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100.
» L'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Grup semipresencial:
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Tipus d' activitat \Descripcié \% Avaluacio
Lliuraments: 30%
Cas practic 1 Activitats Tema 1, Tema 2, 3% (1% per tema)
Tema 3
Cas practic 2 Activitats Tema 4, Tema 5, [3%( 1% per tema)
Tema 6
Cas practic 3 Activitats Tema 7, Tema 8, 2% (1% per tema)
Cas practic 4: individual  |Activitat Tema 10 4%
Activitat individual Marca personal activitat 8%
tema 6
Presentacio treball projecte final 10%
Projecte final: Part escrita. Pitch i defensa. Presentacio
video en grup de 5-7 min
Questionaris: 10%
Test 1 T1,T2, T3 3%
Test 2 T4, T5, T6 3%
Test 3 17,78, T9,T10 4%
Examen final 60%
‘Examen final 100%
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