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Introducció  
	
  
L’explosió del gran nombre de pàgines web, creadors de contingut digital que 

poden monetitzar a base de visites i CTA (Call to action), milions d’usuaris 

accedint a la xarxa i empreses i agències de publicitat veient que poden 

impactar en aquests mitjans amb els seus productes o serveis han fet impulsar  

la publicitat display. Però perquè tot aquest engranatge funcionés encara millor 

i els impactes publicitaris fossin gairebé personals (segons gustos, 

característiques sociodemogràfiques, tipus de navegador web,...) van obrir-se 

les portes, l’any 2008, de la publicitat programàtica. Aquest tipus de publicitat fa 

que cada cop que un usuari visita una pàgina web (amb espai destinat a inserir 

publicitat display) es creí una subhasta en menys de 200 mil·lèsimes de segon 

entre anunciants per tal de trobar el millor postor i impactar amb el banner a 

l’usuari que visita la pàgina web o aplicació.  

 

En aquest projecte s’analitza la publicitat programàtica, quins són els seus 

orígens, els actors que hi intervenen i com es planifica una campanya i 

s’executa. Concretament el treball de Final de Grau és sobre la creació de dues 

campanyes de publicitat programàtica per la Facultat de Turisme de la 

Universitat de Girona, una pel Grau en Turisme i l’altra pel Grau en Publicitat i 

Relacions Públiques.  

 

Així doncs, el projecte de final de Grau queda dividit en 3 parts: 

 

• Aproximació teòrica 

• Planificació i execució de les campanyes 

• Contextualització de resultats 

 

Al ser una disciplina recent és molt difícil trobar publicacions científiques que 

estudiïn el tema, així doncs, ens veurem amb la necessitat de realitzar 

entrevistes en profunditat a professionals de recorregut prestigi per a poder 

obtenir explicacions sobre aquesta tipologia de publicitat, les seves aplicacions 

i el seu rendiment.  
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És per aquest motiu també que vam realitzar una estada a les oficines 

MediaCom London per estudiar quin és el procés de treball que segueix l’equip 

de Trading Desk (equip encarregat de la planificació i execució de campanyes 

de publicitat programàtica) per planificar i executar les campanyes display. 

Tenint la oportunitat de poder planificar dues campanyes per la Facultat de 

Turisme de la Universitat de Girona i executar la campanya del Grau en 

Turisme per veure quin és el funcionament del software creat per Google per 

executar campanyes, l’anomenat DoubleClick Bid Manager.  

 

Ha resultat molt interessant investigar i analitzar el funcionament de la publicitat 

programàtica. És una tipus de publicitat amb la que tothom que navega a 

través del seu ordinador o Smartphone és impactat, però molt pocs coneixen 

l’engranatge d’algoritmes i actors que hi treballen per tal que aquesta publicitat 

sigui el més efectiva possible.  

 

Molts de nosaltres ens hem trobat impactats per productes o serveis que fa 

unes hores o dies hem estat mirant d’adquirir a través d’internet i, òbviament, 

això no és casualitat, és publicitat programàtica.  

 

Sembla que l’evolució de la publicitat programàtica és un fet. Així ho ha 

demostrat la revista campainglive.co (2017) del Regne Unit. Ha donat a 

conèixer que Clear Channel ha llançat a Bèlgica, en fase de prova, publicitat 

programàtica exterior.  

Clear Channel utilitzarà el mateix sistema que s’ha investigat en aquest 

projecte, amb el plus que Clear Channel utilitzarà pantalles exteriors, on la 

publicitat que s’hi mostrarà serà adquirida i mostrada a subhasta de temps real. 

Això farà que la publicitat mostrada podrà ser diferent segons l’hora del dia, 

dades meteorològiques, número de persones que circulen pel carrer o segons 

característiques sociodemogràfiques, entre d’altres.  

 

D’aquesta manera, demostrarem que la publicitat programàtica pot ser la porta 

al futur de la publicitat, una publicitat pensada per ser exhibida a una persona 

en concret i no a un número de persones o target, una publicitat que sap quin 

és el comportament del seu futur consumidor.  
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Plantejament del problema de la Investigació 
	
  
	
  
Pregunta Inicial 
Quin és el procés de creació d’una campanya de publicitat programàtica? 

 

Objectius i preguntes 
Objectiu principal: Esbrinar quin seria el procés de planificació i execució d’una 

campanya de publicitat programàtica per la Facultat de Turisme de la 

Universitat de Girona.  

 

Preguntes i objectius de la investigació:  
 

1. Pregunta 1: Què és la publicitat programàtica. 

Objectiu: Esbrinar en que consisteix la publicitat programàtica i els 

avantatges que aporta a la publicitat display.  

 

2. Pregunta 2: Quin és el procés que segueix una campanya de publicitat 

programàtica? 

Objectiu: Conèixer com actuen tots els actors que fan possible la 

publicitat programàtica.  

 

3. Pregunta 3: Com es planifica una campanya de publicitat programàtica? 

Objectiu: Conèixer a través d’una empresa dedicada a la publicitat 

programàtica el procés de planificació d’una campanya per poder 

planificar-ne una per la Facultat de Turisme.  

 

4. Pregunta 4: Com s’executa una campanya de publicitat programàtica? 

Objectiu: Com funciona el software DoubleClick Bid Manager, utilitzat 

per MediaCom London, per tal d’executar la campanya per la Facultat de 

Turisme.  
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Amb l’assoliment d’aquests objectius esperarem assolir la realització de la 

campanya per la Facultat de Turisme de la Universitat de Girona i conèixer 

l’estratègia per la panificació d’una campanya de publicitat programàtica.   
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Marc teòric 
 

Publicitat i introducció a la compra programàtica 
 

Per començar l’estudi és necessari situar el context adequadament i amb rigor, 

a continuació es defineix la disciplina de l’estudi en qüestió, per, també en 

aquest capítol, identificar la seva evolució i poder conceptualitzar la publicitat 

programàtica. La publicitat, segons el diccionari de l’ American Marketing 

Asociation (2015) consisteix en la col·locació d’avisos i missatges persuasius, 

en temps i/o espai, comprat a qualsevol dels mitjans de comunicació per 

empreses lucratives, organitzacions no lucratives, agencies de l’estat i dels 

individus que intenten informar i/o persuadir als membres d’un mercat objectiu 

en particular o audiències dels seus productes, serveis, organitzacions o idees.  

 

Si mirem la definició que fan de Compra Programàtica Cristián Antuña, Claudio 

Freire, Juan Martín Pampliega i Carlos Pita (2015)1a AGRANDA2 la compra 

programàtica a temps real es un procés que s’inicia quan un usuari ingressa a 

una web o una aplicació mòbil que té publicitat (espai). Aquesta acció genera 

una demanda de publicitat que a través d’un sistema farà arribar un missatge a 

unes plataformes (AdExchange) que disposaran de 100 mil·lèsimes de segon 

per poder posar un preu a l’espai, en base a les dades del usuari que veurà la 

publicitat. Amb les ofertes de totes les plataformes es realitzarà una subhasta i 

es mostrarà la publicitat guanyadora (qui posi el preu més alt). Així doncs,  

veurem la importància del temps i espai en aquesta disciplina, que no deixa de 

ser una tipologia avançada de publicitat si atenem a la definició superior. 

 

 
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
1 Cristián Antuña, Claudio Freire, Juan Martín Pampliega i Carlos Pita en el seu treball busquen 
descriure les tecnologies, processos i algoritmes aplicats per construir la plataforma de RTB de 
Jampp (plataforma utilitzada per la promoció i remarketing d’aplicacions mòbils) i com pretén 
evolucionar.  
2  AGRANDA, 1º Simposio Argentino de Grandes Datos, és una reunió d’investigadors, 
professionals i usuaris de Big Data d’Argentina i Sud-Amèrica. El seu objectiu és reunir 
representants de l’esfera acadèmica, industrial i governamental interessants en les diferents 
disciplines del Big Data.  



 10	
  

Contextualització 
 

“Durant els últims anys s’ha anat produint una revolució tecnològica 

principalment orientada en el món de les tecnologies de la informació, on les 

etapes d’evolució es consumeixen a passes gegants. La interacció a la xarxa 

és cada vegada més habitual, s’han creat noves formes i canals de 

comunicació i poc a poc passen a ser una part important de la nostra vida. 

Internet s’ha convertit en passat, present i futur de les nostres vides.” (Castells, 

1997) 

 

Segons els primers resultats de l’Estudi General de Mitjans (2016), internet és 

l’únic mitjà que està en creixement constant en relació a l’audiència i que 

consta d’un 68% de penetració. El seu gran competidor, la televisió, en quatre 

anys ha baixat un 1% la seva audiència.  

 

La forma en que es consumeixen el mitjans ha canviat, i així ho afirma Ana 

Rodríguez (2016)3 en el seu Treball Final de Grau sobre el futur de la publicitat 

programàtica i digital:  

 

“Els usuaris tenen ara dos opcions a l’hora de veure el seu programa preferit o 

escoltar la ràdio, poden fer-ho de forma tradicional o online. Aquesta doble 

vessant ha permès millors segmentacions d’audiència en el moment de dirigir 

una campanya publicitària i escollir els mitjans en els que apareixeran els 

anuncis.” (Rodriguez, 2016) 

 

En termes generals i segons l’estudi d’InfoAdex (2016) de la inversió 

publicitària a Espanya, el mercat publicitari va registrar al 2015 una pujada de 

la inversió del 4,7%, suposant una xifra d’inversió al voltant dels 11,742 Millions 

d’euros en publicitat. 

Els mitjans no convencional representen un 57,3% de la inversió total davant 

del 42,7% que registren els mitjans convencionals4. 

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
3	
  Ana Rodriguez en el seu treball de final de grau ha estudiat la publicitat programàtica i el futur 
de la publicitat digital. Treball presentat a la Universidad de Extremadura. 
4 Mitjans convencionals: dominicals, cine, televisió, internet, diaris, ràdio, exterior i revistes.  
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Aquest treball final de grau es centra en la vessant digital del món de la 

publicitat, especialment la compra programàtica. El que fa aquesta disciplina és 

aprofitar la potència que ha aportat internet a la societat, també a nivell 

publicitari, i pretén impactar als usuaris a través de suports digitals com poden 

ser televisions interactives, pàgines web o aplicacions per a mòbil on s’hi pot 

distribuir publicitat.   

Segons l’estudi de la inversió publicitària INFOADEX (2016), la televisió és el 

mitjà que s’emporta la major inversió publicitària, un 41% del total dels mitjans 

convencionals, seguit per Internet amb un 24,9%. Si es comparen aquests 

resultats amb els de l’any anterior, el creixement digital ha sigut d’un 16%. 

 

Un cop vist el context actual de la publicitat anirem a veure com ha evolucionat 

la publicitat digital, concretament la publicitat a través de banners, per poder 

entendre els principis i funcionament de la publicitat programàtica.  

 

Evolució del Banner 
 

Segons El libro blanco de la compra programàtica (2014) el mercat de la 

publicitat a Internet, sorgeix a partir del 1993. És un mercat que neix i es 

desenvolupa acompanyat de l’evolució de la tecnologia i les noves possibilitats 

generades per els successius canvis i evolucions del sector.  

La gran capacitat de fer comunicar a les màquines a través d’algoritmes 

d’intel·ligència artificial juntament amb l’enorme velocitat que processen dades, 

ha donat com a resultat un mercat en el que la tecnologia ha anat obrint 

possibilitats i models de negoci.  

 

La compra-venda de mitjans de publicitat digital no és diferencia de qualsevol 

altre mercat, i és tracta en forma resumida de:  

 

• Demanda: els anunciants (directament o a través d’agències de mitjans) 

compren espais publicitaris per extreure’n el millor resultat.   

• Oferta: els suports o mitjans ofereixen l’inventari d’espais publicitaris 

amb l’objectiu d’obtenir el major rendiment.  
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L’explosió del mitjà online entre els usuaris va provocar la proliferació de 

pàgines web. Milions de webs oferint espais publicitaris.  

Segons dades extretes de Internet Live Stats (2015)5, en el 1999 existien un 

total de 3,1M de pàgines web en tot el món. L’any següent el número de 

pàgines web va créixer un 438% amb un total de 29,4M.  L’any 2014 es va 

arribar a gairebé al Bilió de pàgines web.  

 

Imatge 1: Número de pàgines web a escala mundial  

 
Font: Internet Live Stats, 2015 

Aquest ecosistema necessitava, per una banda, estandarditzar els formats dels 

anunciants i per una altra, una intermediació que facilités la compra-venda de 

mitjans  a la demanda.  

 

El 2008 segons l’AMA (2014) amb l’aparició de tecnologies que permeten 

vendre i comprar publicitat digital a temps real es dona el tret de sortida a una 

nova generació d’actors en aquest ecosistema, els actors de la publicitat 

programàtica.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
5 Internet Live Stats és una plataforma que permet veure en temps real el que està passant en 
Internet, com per exemple el número de webs, emails enviats, trucades d’Skype, entre d’altres.  
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La idea és senzilla: si hi ha demanda, es tracta d’optimitzar-la i fer-ho en poc 

temps  i amb informació actualitzada en temps real. L’objectiu és unir 

compradors i venedors online, per aconseguir que cada vegada que un usuari 

es vegi exposat a un contingut publicitari (impressió) aquesta publicitat sigui 

rendibilitzada de la millor forma possible per l’anunciant.  

 

Si la compra i la venda es realitzen mecànicament segons uns criteris definits 

pel comprador i els venedors, i es programen les compres per tal que les 

màquines les executin, el panorama es completa i dona lloc a la Compra-venda 

Programàtica.   

 

Publicitat Display 
 

Durant molt de temps la publicitat display, segons la IAB (2014) és la publicitat 

gràfica online, va jugar un paper central en el màrqueting mix, però, amb el 

temps, la pràctica publicitària va anar encaminat-se a formats més precisos 

com el màrqueting en buscadors. La publicitat en buscadors oferia molts 

avantatges davant el típic banner (espai publicitari inserit en una pàgina web): 

campanyes més eficients, millor Retorn de la Inversió i més rellevant per 

l’usuari segons la mateixa font.  

 

Tot i així, això no ha de portar-nos a pensar que els dies de la publicitat de 

display han arribat a la seva fi, 1&1 apunta que: “La publicitat programàtica ha 

obert la possibilitat d’aconseguir la mateixa eficiència i rellevància que, per 

exemple, la publicitat en buscadors”.  (1&1, 2016)6 

 
La falta de segmentació del públic objectiu ha sigut sempre un problema en la 

publicitat display, però ara més de 20 anys després del primer Banner i segons 

IAB (2014), el desenvolupament de les noves tecnologies permet segmentar 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
6 1&1 és el proveïdor líder en allotjament web del món. Actualment ofereix allotjament web, 
solucions de correu electrònic, serveis i solucions per ecommerce i és present a més de 10 
països.   
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molt millor l’audiència  gràcies a una anàlisis molt més acurada amb models de 

facturació individualitzats i subhasta a temps real. “ 

Formats en publicitat Display 
 
La publicitat display s’adapta a diferents formats en funció de les necessitats 

dels clients i dels targets als que van dirigits. Tal i com afirma en el blog d’ 

Aukera7 Matxi Miraz8 (2014), és més que evident que cada target interactua 

d’una forma diferent amb la publicitat i per això és necessari una bona 

segmentació per poder escollir aquells mitjans que més i millor s’adapten als 

objectius definits pels clients de les agencies de publicitat online. 

 

La mateixa font fa una distinció de tots els banners que existeixen, i els 

diferencien segons les possibilitats en funció de la ubicació de l’anunci en la 

pàgina, mides i integració amb els continguts. Aquests són els diferents formats 

en publicitat display en pàgina web. 

Format estàndard  
 

1. Superbanner: Mida habitual 728x90px. És el format que s’integra en la 

part superior de les pàgines web i que es poden veure en gairebé totes 

les webs que monetitzen amb publicitat display.  

 

Imatge 2: Format Superbanner Imatge 3: Exemple Superbanner 

 

 

 

Font: Blog Aukera, 2014 Font: publicidad.net 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
7 Aukera: Empresa de Marketing Digital amb les certificacions de Google Analytics Certified 
Partner i Google Tag Manager Certified Partner. 
	
  
8 Martxi Miraz: Desarrollador d’estratègies de màrqueting digital a l’empresa Aukera.  
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2. Robapàgines: Mida habitual 300x250px. S’integra normalment en el 

lateral dret de les pàgines web ja que és el lloc amb més capacitat 

d’impacte publicitari segons Miraz (2014)  

 

Imatge 4: Format Robapàgines  Imatge 5: Exemple Robapàgines 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: google.com 

 

3. Pre-roll: Mida 300x250px. Publicitat que és veu únicament durant els 

segons previs a la reproducció d’un contingut. El format pot adaptar-se 

a altres mides.  

 

Imatge 6: Format Pre-roll Imatge 7: Exemple Pre-roll 

 

 
Font: Blog Aukera, 2014 Font: youtube.com 

 

4. Gratacels: Mida 120x600px. Ocupa normalment tot un lateral de la 

pàgina web.  
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Imatge 8: Format Gratacels Imatge 9: Exemple Gratacels 

 

 
Font: Blog Aukera, 2014 Font: lavanguardia.com  

 

5. Gratacels ample: Mida 160x600px. És una variant de l’anterior que com 

el seu nom indica, ocupa també tot un lateral de la pàgina però amb 

una amplitud més gran, per tant, es guanya visibilitat.  

 

Imatge 10: Format Gratacels ample Imatge 11: Exemple Gratacels ample 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: lavanguardia.com  

 

 

Formats Rich Media  
 
Una proposta amb més gran possibilitats d’integració i de creativitat són els 

formats Rich Media. Són aquells anuncis que, activats per l’usuari al passar per 

sobre amb el ratolí, inclouen normalment un vídeo que explica amb detall el 

producte o servei publicitari segons Martxi (2014) en el blog d’Aukera. 

Són més cars que els anteriors ja que el CTR (Click Trough Rate/ probabilitat 

de click) també es més gran.  
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1. Super Banner expansible: Mida 728x200px. Integrat igual que el 

superbanner a la part superior de les pàgines web s’expandeix cap a 

baix quan l’usuari passa el cursor per sobre.  

 

Imatge 12: Format Super Banner 

expansible 

Imatge 13: Exemple Super Banner 

expansible 

 

 
Font: Blog Aukera, 2014 Font: blog.adpv.com  

 

2. Robapàgines expansible: Mida 400x400px. S’ubica en el lateral dret de 

les pàgines web i pot expandir-se cap a l’esquerra com cap a la part 

inferior, en funció de les necessitats publicitàries o de la creativitat de la 

campanya.  

 

Imatge 14: Format Robapàgines 

expansible 

Imatge 15: Exemple Robapàgines 

expansible 

 

 
Font: Blog Aukera, 2014 Font:ad-massmedia.blogspot.com  

 

 

 



 18	
  

3. Layer: Dimensions 400x400px. És un format que s’ensenya durant uns 

segons sobre el contingut. Incorpora un botó de tancat anticipat amb el 

que l’usuari decideix si vol veure l’anunci o no.  

 

Imatge 16: Format Layer Imatge 17: Exemple Layer 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: webosshowcase.com  

 

 

4. Interstitial: Mida 800x600px. És dels formats més intrusius que 

existeixen. Oculta tot el contingut de la pàgina durant un segons 

mostrant la publicitat. Incorpora també un botó de tancat anticipat.  

 

Imatge 18: Format Interstitial Imatge 19: Exemple Interstitial 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: marca.com  

 

5. Floor Ad: mida 700x200px. Format d’anunci situat al part inferior de la 

pàgina i que ofereix opcions de personalització, tant estètiques com 

dinàmiques.  
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Imatge 20: Format Floor Ad Imatge 21: Exemple Floor Ad 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: adverterebijeisma.nl  

 

6. Ceiling Ad: Mida 980x300px. Format que s’ubica a la part superior de la 

pàgina i que ofereix majors opcions de personalització que els 

superbanner expansibles, tant estàtiques com dinàmiques, el que 

permet fer creativitats diferents i més interessants.  

Imatge 22: Format Ceiling Ad Imatge 23: Exemple Ceiling Ad 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: revistavirutalpro.com  

 

7. Skin: format de personalització de capçalera i els laterals de fons d’una 

pàgina web amb la imatge del anunciant.  

 

a. Skin premium: Una variant de l’anterior. Personalització de la 

capçalera i els laterals del fons d’una pàgina web amb la imatge 

de l’anunciant, però incloent addicionalment un vídeo a la 

capçalera.  

b. Skin Premium Dinamic: Aquest inclou la personalització i els 

laterals dels fons d’una pàgina web amb la imatge de l’anunciant, 

inclou un vídeo i un efecte dinàmic a la capçalera.  
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Imatge 24: Format Skin, Skin 

Premium i Skin Premium Dinamic  

Imatge 25: Exemple Format Skin, Skin 

Premium i Skin Premium Dinamic 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: designcareer.files.wordpress.com 

 

Formats de display en vídeo 
 
Per finalitzar el formats, queden els formats de display en vídeo:  

 

1. In-Banner vídeo super banner: Mida: 728x90px. Dona la possibilitat de 

reproduir un vídeo en el format integrat.  

a. Vídeo superbanner expansible: 728x200px. Format integrat que 

al passar amb el ratolí per sobre s’expandeix la part inferior 

carregat un vídeo.  

 

Imatge 26: Format In-Banner vídeo 

super banner i superbanner 

expansible 

Imatge 27: In-Banner vídeo super 

banner i superbanner expansible 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: antevenio.com 
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2. In-Banner vídeo robapàgines: Mida 300x250px. Possibilitat de reproduir 

un vídeo en el format integrat.  

a. Vídeo robapàgines expansible:  Mida 400x400px. Format integrat 

que al passar per sobre el ratolí s’expandeix carregant un vídeo.  

 

Imatge 28: Format In-Banner vídeo 

robapàgines i robapàgines expansible 

Imatge 29: In-Banner vídeo 

robapàgines i robapàgines expansible 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: marca.com 

 

 

3. In-Banner vídeo pre-roll: Mida 300x250px. Possibilitat de reproduir un 

vídeo durant els segons previs a la reproducció de contingut.  

 

Imatge 30: Format In-Banner vídeo 

pre-roll 

Imatge 31: In-Banner vídeo pre-roll 

  

Font: Blog Aukera, 2014 Font: blueprintinteractive.com 
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4. Vídeo layer: Mida 400x400px. Format emergent que mostra un vídeo 

durant uns segons sobre el contingut. Incorpora un botó de tancament 

anticipat del banner.  

 

Imatge 32: Format vídeo layer Imatge 33: Exemple vídeo layer 

 

 

 

Font: Blog Aukera, 2014 Font: singlemaltstudios.com 

 

 

5. Vídeo interstitial: Mida 800x600 px. Format emergent que oculta el 

contingut de la pàgina uns segons mostrant un vídeo central i que 

també incorpora un botó de tancament anticipat.  

 

Imatge 34: Format vídeo interstitial Imatge 35: Exemple vídeo interstitial 

 

 

 

Font: Blog Aukera, 2014 Font: weboshowcase.com 
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6. Vídeo Skin premium: Personalització de la capçalera i els laterals dels 

fons d’una pàgina web amb la imatge de l’anunciant, incloent un vídeo a 

la capçalera.  

a. Skin premium dinàmic: Personalització de la capçalera i els 

laterals del fons d’una pàgina web amb la imatge de l’anunciant, 

incloent un vídeo i varis efectes dinàmics a la capçalera.  

 

Imatge 36: Format vídeo Skin 

premium i Skin premium dinàmic 

Imatge 37: Exemple vídeo Skin 

premium i Skin premium dinàmic 

 

 

 

Font: Blog Aukera, 2014 Font: weboshowcase.com 

 

 

Aquests són els formats més utilitzats, però tal i com diu (Miraz, 2014) en el 

blog d’Aukera, els formats depenen moltes vegades de la creativitat de 

l’anunciant i del propietari de la pàgina web. Internet és un entorn dinàmic i la 

publicitat també, tots dos hauran d’adaptar-se, ha d’haver-hi un acord entre 

anunciant i pàgina web per trobar el format que més capti al target al que va 

dirigit el banner.  
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Objectius en campanyes display 
 
Segons Marcos Gomez (2015) en el blog Elogia durant el procés de planificació 

d’una campanya en publicitat display haurem de decidir quins seran els nostres 

objectius de campanya, aquests són els objectius segons la mateixa font:  

 

• Branding: accions de publicitat gràfica orientades a generar notorietat i 

visibilitat online, millorant el seu posicionament per davant de la 

competència.  

• Cobertura: accions de display orientades a impactar a un gran nombre 

d’usuaris que pertanyen al públic objectiu 

• Tràfic: campanyes de publicitat gràfica on l’objectiu és generar tràfic a la 

pàgina web.  

 

Publicitat Programàtica 
 

Tal i com s’explica en el blog 1&1 (2016)9, els preus dels espais publicitaris a 

Internet eren a preu fix. La segmentació dels usuaris a impactar no estava 

madurada. Els Banners publicitaris es col·locaven en pàgines temàticament 

rellevants, com per exemple un banner que digués “promocions d’una escola 

de futbol” en un blog sobre la lliga nacional, però aquesta segmentació per 

context era imprecisa, cosa que donava lloc a una escassa rendibilitat a 

l’anunciant. Segons la mateixa font amb els banners, a més d’uns usuaris 

vàlids 10 , també s’aconseguien a molts d’altres usuaris que no estaven 

interessats en la oferta. 

 

L’empresa Digilant11 explica en el seu blog que  la publicitat programàtica 

presenta unes característiques atractives per l’anunciant:  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
9 1&1 és un proveïdor de hosting web, un dels més grans d’Europa.  
10  Els usuaris vàlids són aquells usuaris que s’identifiquen amb el públic objectiu de la 
campanya. 
11 Digilant és una empresa a escala mundial pionera en solucions programàtiques.  
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• Gran capacitat de segmentació: permet elaborar continguts específics 

per segmentacions molt concretes, i d’aquesta manera reduir les 

impressions o contactes improductius.  

• Baixa economia d’accés: possibilita que anunciants amb diferents 

pressupostos puguin participar en la compra programàtica.  

• Alta flexibilitat de contractació: permet realitzar campanyes amb molt poc 

temps d’antelació.  

• Gran avaluació de resultats: Emmagatzema molta informació de l’usuari. 

 

Rodriguez (2016: 26) apunta que per entendre que és la publicitat programàtica 

són necessàries aquestes explicacions bàsiques: 

 

“La Publicitat Programàtica inclou el concepte de compra d’espais a temps real, 

coneguts com Real Time Buiding (RTB) però per altre part també contempla el 

model d’espais a preu fix (i no a temps real). “ 

 

En els inicis de la publicitat programàtica, 2008, no tots els suports tenien 

accés a la negociació amb tots els anunciants i al revés, però gràcies al mercat 

de subhasta a temps real (RTB), qualsevol anunciant i qualsevol suport pot 

participar en el mercat de la publicitat digital.   

Així doncs, el model de compra  en publicitat programàtica és el RTB, encara 

que, segons Garrido (2016)12 “la compra venda de publicitat programàtica pot 

produir-se per subhasta a temps real (RTB) o a través de Programmatic 

Directe, on es parla de preu fix”. 

 

Es a dir, en publicitat programàtica intervenen diferents models de negoci i 

alguns d’ells no utilitzen aquest model de compra programàtica a temps real 

(RTB), sinó que s’apropen més al model de compra tradicional de preu fix. 

D’aquí la importància, com apunta Rodriguez (2016), de conèixer el significat 

en detall del RTB i la diferencia d’aquest concepte amb el de publicitat 

programàtica.  

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
12 Head of Programmatic de Group M, definició a la seva ponència en el II Foro de Publicidad 
Programática, recollit per Motilla (2016).  
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“El RTB és la capacitat de fer la compra d’espais publicitaris de forma 

automatitzada, accedir a inventari i comprar-lo a temps real sense que existeixi 

la intervenció humana [...]”. (Sevillano, 2015)13 

 

Segons el Libro Blanco de la Compra Programática (2014) el RTB neix davant 

la gran oferta d’espais en Internet i la demanda dels anunciants per col·locar 

els seus anuncis en el lloc adequat, això provoca l’aparició d’un sistema de 

subhastes per la compra d’espais publicitaris, anomenat RTB.   

 

Sevillano (2015) explica el seu punt de vista en una entrevista penjada a 

YouTube en el portal CreaTECH54014 on explica “La diferència entre publicitat 

programàtica i RTB” és que les subhastes a temps real es produeixen en un 

mercat virtual, anomenat Ad Exchange, on s’ofereix un espai digital per afegir-

hi publicitat i la demanda (anunciants o agencies en el seu nom) aposten per 

ells. Ambdues parts treballen des de les seves pròpies plataformes.  

L’anunciant no s’encarrega simplement d’apostar per un espai d’Internet per 

col·locar un anunci, sinó que necessita el creuament de dades d’audiències 

abans de participar en la subhasta, per apostar només per aquells espais que 

estan relacionats amb un perfil concret d’usuari i depenent del moment del dia.  

 

Segons la IAB (2014) , “El RTB és un model de compra d’inventari publicitari 

online basat en la subhasta d’espais publicitaris. En aquest model intervenen o 

poden intervenir molts actors per a cada transacció [...] Per si fos poc, les 

apostes es realitzen per cada impressió15 única, en volums altíssims de venda i 

compra, tot en temps real”.  

 

En publicitat programàtica, a diferencia de la compra tradicional de mitjans 

digitals (on es compraven les impressions en massa i totes elles al mateix 

preu), es paga a un preu diferent per cada impressió. El preu es determina en 

la subhasta en mil·lèsimes de segons. Per l’anunciant serà important pagar per 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
13 Sevillano és el President del Fòrum de la Publicitat Programàtica a Espanya.  
14 CreaTCH540 és una revista online de màrqueting, negoci i tecnologia.	
  	
  
15 Per impressió ens referim a cada vegada que apareix un anunci en un lloc web.  
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les impressions que estiguin associades a un determinat perfil d’audiència, i pel 

mitjà és important vendre els seus espais al millor preu possible, tal com 

explicar la IAB (2016) en el “Libro Blanco de la Compra programàtica”.  

 

Les dades que s’emmagatzemen a la plataforma tecnològica DSP (Demond 

Side Platform) són les que determinen si la impressió és eficient per l’anunciant 

o no. La plataforma de venda, anomenada SSP (Sell Side Platform), 

s’encarrega d’optimitzar l’inventari de llocs web, és a dir, ofereix els seus llocs 

webs en relació a audiències, a través de dades de comportament de l’usuari, 

en forma de segments o inventaris personalitzats. En el moment que es parla 

de tractament de dades, es parla de publicitat programàtica i no només de 

RTB, ja que la gestió i tractament de les dades pot no produir-se a temps real, 

segons s’ha esmentat anteriorment a partir de la IAB (2014).  

Rodriguez (2016), fa un resum del procés de compra programàtica molt 

interessant,  per tal d’entendre com participen tots els actors, que més 

endavant s’explicarà la funció de cadascun d’ells.  

 

“La relació entre els elements descrits fins ara es pot resumir en que, en un 

principi, la publicitat programàtica té diferents players o agents (s’explicaran 

més endavant) i que defineixen clarament com esta construït el mercat 

programàtic. La part de la compra, composta per l’anunciant, en ocasions una 

agencia de mitjans i per suposat, la plataforma de compra (DSP) i per part de la 

venda, el suport de mitjans, de vegades xarxes publicitàries, que igual que la 

part de la demanda, tenen la seva pròpia plataforma, SSP. Aquests players 

programàtics juguen en un mercat virtual anomenat Ad Exchange, on el model 

de compra és RTB.” Rodriguez (2016: 28) 

 

Afegiré un exemple pràctic extret del blog de l’empresa Thatzad16 (2015) que 

simplifica el procés de comprar programàtica:  

 

Imaginem que nosaltres venem cotxes, per exemple, volem fer una campanya 

per vendre el nou Golf. La opció clàssica seria anar a les 2 o 3 webs del motor 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
16 Thatzad és una empresa dedicada a la publicitat online. 
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més importants i fer una campanya on pagaríem per cada mil impressions 

(CPM17) del Banner que atorgaríem. La opció que dona el RTB és anar a una 

Ad Exchange, espai on realitzaran la compra-venda, i apostar per espais 

publicitaris de qualsevol mitjà relacionat amb el motor o mitjans generalistes 

amb secció de motor.  

Si la campanya fos de publicitat programàtica a preu fix, sense RTB, no existiria 

subhasta, hi hauria una impressió sempre i quan el perfil de l’usuari coincidís 

amb el que vol impactar-se.  

 

L’extra que aporta el DSP és que l’anunciant no apareixerà només en pàgines 

de motor sinó en altres pàgines si el mateix usuari ha visitat altres de motor, o 

per exemple, té la capacitat d’augmentar l’aposta si l’usuari que navega és un 

dona/home de 25 a 35 anys, o que l’aposta sigui més alta si ha visitat vídeos o 

informació anteriorment de cotxes, segons ha esmentat anteriorment l’empresa 

Thatzad (2015).  

 

El resultat d’una campanya de compra programàtica combinada amb una bona 

intel·ligència artificial de DSP és una més alta rendibilitat pels anunciants 

perquè arriben exactament al seu públic objectiu, i d’aquesta manera estan 

disposats a invertir-hi més. De fet, Marketing Directo (2016), publica un estudi 

que ha elaborat Zenith sobre el creixement de la compra programàtica. A partir 

d’aquesta informació el creixement serà d’un 31% durant el 2017, per davant 

de tots els altres inversions en estratègies digitals.  

 

Marketing Directo (2016) apunta que on radica l’interès d’aquest tipus de 

compra es que està començant a expandir-se a mitjans tradicionals i no només 

digitals, canals de televisió, emissores de ràdio i plataformes digitals exteriors ja 

ofereixen compra automatitzada i segmentada, com l’esmentada anteriorment 

Clear Channel que està estudiant el rendiment d’una campanya de publicitat 

programàtica en pantalles exteriors.   

 

En resum i segons 1&1 (2016) ara és possible impactar sobre qui es vulgui: 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
17 CPM: Cost per mil impressions  
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“Totes aquestes noves formes de segmentar permeten trobar a l’usuari no 

només en un context rellevant, sinó, teòricament, allà on es troba d’internet, el 

que facilita trobar al públic objectiu i als clients potencials. Es així com la 

segmentació i el diàleg personal amb cada client és converteix en l’element 

principal de la publicitat programàtica. Per això, cada “ad impression” (o 

vegades que es visiona un anunci) s’associa a un perfil d’usuari i, a la 

plataforma d’ Ad Exchange, l’anunciant aposta a temps real per exactament 

aquell perfil i no un altre. Aquests processos són avui dia tant automatitzats que 

la seva eficiència és molt difícil de superar. L’oferta i la demanda està a un sol 

clic, fent que les llargues negociacions de preus o intercanvis de missatges 

entre uns i altres ja no siguin necessàries.” (1&1, 2016) 

 

 

Actors de la compra programàtica 
 
Per entendre el bon funcionament d’una campanya de publicitat programàtica 

és important conèixer els jugadors que intervenen en el procés de compra-

venda i les funcions que tracta cadascun d’ells.  Segons el “Libro blanco de la 

publicidad programàtica” de IAB (2014), aquests son:  

 
1. Anunciants: Són els interessats en difondre la publicitat a través dels 

mitjans disponibles. També defineixen el públic objectiu al que s’ha 

impactar, els creatius o Banners que s’han de fer servir, els preus que 

volen pagar per anunci servit i la quantitat de diners que volen destinar 

al total de la campanya publicitària. IAB (2014) 

 

2. Agència de mitjans: És l’agent comprador d’espais publicitaris pels 

seus anunciants amb el que tenen un acord de contracte publicitari. Fan 

d’intermediaris en la compra de tràfic pels anunciants. Són els 

responsables de la consecució dels objectius esperats pels clients finals. 

IAB (2014) 
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3. Trading Desks: pot denominar-se com el factor humà que controla una 

o varies plataformes de compra (DSP) amb la finalitat de distribuir el 

pressupost d’un anunciant entre els diferents Ad Exchanges. Rodriguez 

(2016) 

De fet en “El blog de Marketing Digital” de Xavier Forcadell18  diu que el  

nom procedeix del món financer, on un Trading Desk és una taula 

d’operacions on seuen tots els inversors per realitzar la compra-venda 

en temps real. Forcadell (2017) 

 

4. DSPs: Són les sigles corresponents a Demand Side Platform. Són 

corporacions que disposen d’una tecnologia que permet als anunciants 

realitzar apostes a temps real per comprar espais publicitaris.  

Els DSP tenen una interfície única que permet apostar, optimitzar i 

obtenir informes.(...) Existeixen diferents DSP  amb les seves diferències 

en funció de les fonts d’inventari a las que tingui accés automatitzat, la 

tipologia i la precedència de dades que integren.  

A més d’aquesta tecnologia, segons l’IAB (2014) els DSPs disposen 

d’algoritmes que tenen la capacitat de decidir quin preu estan disposats 

a pagar per cada possible impressió. Valoren cada una de les 

impressions per separat i el seu objectiu és comprar tan sols aquelles 

que són òptimes per la campanya.  

 

5. Ad Exchanges: És un espai virtual on s’uneixen l’oferta i la demanda. El 

punt on es realitza la subhasta. Els Ad Exchanges gestionen els espais 

publicitaris de diferents apps i webs i generen les peticions de cada 

espai publicitari, indicant les característiques que defineixen l’espai 

subhastat, perquè els DSPs coneguin la naturalesa d’aquell espai i 

puguin determinar el preu que estan disposats a pagar en la subhasta 

amb garanties. IAB (2014) 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
18 Xavier Forcadell escriu en el seu blog temes de màrqueting digital. A més, és responsable de 
màrqueting a l’empresa Ideas Agitadas.  
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És important remarcar que la seva tecnologia els permet fer aquesta 

transacció a temps real, en menys de 200 mil·lèsimes de segon.  

 

6. SSPs: Aquestes sigles fan referència a Supply Side Platform. Aquestes 

plataformes tecnològiques permeten l’optimització a l’hora de vendre 

espais publicitaris. És a dir, posen en contacte propietaris d’espais 

publicitaris amb diferents DSPs, Ad Exchanges i/o Trading Desks per tal 

de donar sortida a aquest espai disponible generat per col·locar-hi 

publicitat i aconseguir trobar el millor postor dins l’amplitud del mercat de 

manera automatitzada. IAB (2014) 

 

L’objectiu d’aquestes plataformes és augmentar el valor de cada 

possible impressió que gestionen. 

 

7. Publishers: Són les empreses que generen els espais publicitaris. 

Engloba tot aquell conjunt de webs i aplicacions mòbils que decideixen 

vendre els seus espais utilitzant la tecnologia de l’RTB. 

 

ONiUP19(2017), en el seu diccionari de la publicitat programàtica també ha 

afegit un altre actor, Ad Server.  

 

8. Ad Server: Segons ONiUP (2017) l’Ad Server o Servidor d’anuncis és 

una tecnologia que sempre està present en la compra programàtica, tant 

en el costat de la oferta com en de la demanda.  
Fa molts anys que existeix, és inclús anterior al RTB.  

Des de un punt de vista de la oferta, es l’eina que utilitzen els publishers 

per gestionar publicitat que apareix en una web, app, etc. Serveix tant 

per col·locar els anuncis, com per crear informes i obtenir informació.  

Quan va inventar-se la compra programàtica, els anunciants també van 

començar a utilitzar Ad Servers. Així, no tenien que demanar al 

Publisher que poses l’anunci per ells en l’inventari que ofereixen, ara els 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
19	
  OniUp és una agencia de márqueting digital especialitzada en compra-venda programàtica.	
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mateixos anunciants des de la seva plataforma DSP, poden donar 

l’ordre al seu Ad Server i que aquest serveixi l’anunci.  

A més, pot recopilar informació de primera mà: el número d’impressions 

que ha tingut l’anunci, quants segons ha aparegut,  si ha tingut 

visibilitat...Tot això ho recopila l’Ad Server, i sempre hi haurà en un 

costat l’oferta i en l’altre la demanda treballant simultàniament.  

Normalment, tant per agencies com per anunciants, el Ad Server va 

implícit en el procés, ja que normalment tots els DSP treballen amb un 

Ad Server. De fet, està tan integrat, que per norma general és molt difícil 

adonar-se’n  que s’està treballant amb ell, simplement es veu la interfície 

del que es el DSP.  

 

Un cop definits tots els actors que participen en el sistema de la compra 

programàtica, seran col·locats en un mapa per tal de veure exactament quin és 

el procés que desenvolupen.  

 

Imatge 38 – Ecosistema Compra Programàtica 

 
Font: IAB (2014) 

 



 33	
  

 

Segons Schäfer & Weiss (2015) en el llibre Programmatic Advertising el procés 

de la publicitat programàtica comença quan un usuari es connecta en una 

pàgina web específica. Al fer aquesta connexió hi ha un intercanvi d’informació 

entre servidors (Ad Servers) sobre el perfil de l’usuari i la disponibilitat d’espai 

publicitari. Si aquest no està reservat, el servidor es connecta a una plataforma 

d’oferta (suply side platform o SSP) que controla l’inventari d’espais de 

publicitat display disponible. La SSP envia la disponibilitat  d’espai a una 

plataforma d’intercanvi publicitari (Ad Exchange), que opera en un mercat on es 

troben els diferents tipus de producte i compradors potencials.  

Aquestes plataformes, DSP i SSP,  poden donar informació addicional sobre 

l’usuari, però també poden aportar compradors o inclús inventari addicional, 

enriquint el procés de subhasta. El DSP guanyador envia la informació a la 

plataforma d’intercanvi, que a la vegada remet a la SSP, ubicant així l’anunci 

guanyador de la subhasta en el lloc adquirit i en el moment adequat per arribar 

a l’usuari amb el perfil seleccionat.  

 

Bloqueig de la Publicitat Digital 
	
  
Existeix un actor dins la publicitat digital, que és l’adblocking. Aquest software 

està fent que sigui impossible impactar a usuaris ja que el tenen instal·lat.  

 

Tal i com ha investigat Sergio Rivas Ramos20 (2015) en el seu projecte final de 

carrera el bloqueig de publicitat o AdBlocking consisteix en una sèrie de 

tècniques que eviten que es mostri publicitat dins d’una pàgina web. La majoria 

de bloquejadors d’anuncis són extensions de navegadors gratuïtes i de codi 

obert.  

 

Això presenta una sèrie d’avantatges i desavantatges, segons la mateixa font:  

 

 

 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
20 Sergio Rivas Ramos ha investigat el bloqueig de la publicitat en la web: mirada tècnica per 
trobar un compromís entre anunciants i lectors.  
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Avantatges:  

 

• L’adblocking proporciona a l’usuari una experiència més agradable ja 

que deixa de ser contínuament bombardejat per publicitat que és 

possible que no l’interessi.   

• Bloqueja contingut inadequat. Existeixen pàgines web on la publicitat 

conté frau o contingut pornogràfic.  

• Afavoreix a que les pàgines web es carreguin més ràpid.  

• En telèfons mòbils estalvia recursos com bateria i dades.  

 

Desavantatges:  

 

• Perjudica al lloc web, ja que deixa de tenir la seva única font d’ingressos.  

• Perjudica l’usuari ja que hi ha molta informació finançada per la 

publicitat, així doncs, molt contingut haurà de ser de pagament.  

• Perjudica a totes aquelles companyies que volen crear publicitat, ja que 

aquesta no és mostrada.  

 

“La publicitat intrusiva està acabant amb la confiança de molts usuaris, fent que 

aquests sentin la necessitat de protegir-se d’aquest tipus de publicitat. Aquí 

entren els bloquejadors d’anuncis. Possiblement, el número d’usuaris dels 

bloquejadors no seria tan alt si no existís un tipus de publicitat agressiva o fos 

mes moderada. Es molest està accedint a contingut i cada cop que es fa clic 

s’obri una finestra amb publicitat inapropiada i molesta”.  (Rivas Ramos, 2015) 

 

Un estudi de la IAB (IAB, 2015) anomenat “Estudio Adblockers” posa de 

manifest que un 26% dels internautes fan ús del AdBlocking, equival a 5,6 

milions d’usuaris a Espanya.  

 

La molèstia i el volum publicitari són les principals raons del bloqueig de 

publicitat. El formats més molestos, segons l’estudi de l’IAB, són aquests: pop-

up, non skippable pre-roll i vídeos o àudios amb reproducció automàtica.  
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Enrique Dans21 (2017) fa una reflexió en la qual expressa com hauria d’actuar 

la publicitat en el present per aconseguir que els usuaris deixin d’utilitzar 

tècniques com l’adBlocking en un futur:  

 

 “L’alternativa als adblockers, resideix en canviar la mentalitat dels anunciants 

per fer que els seus anuncis siguin mostrats com acceptables. Això exigeix 

substituir l’actual obsessió per la visibilitat a tota costa o inclús la molèstia 

persistent a l’usuari – que en el seu moment va originar aquesta guerra – per 

actituds molt més respectuoses que permetin entendre a l’usuari que la 

publicitat és fonamental per mantenir les publicacions apreciades per l’usuari 

[...] el problema és que molts directius de publicitat o màrqueting tenen la 

mentalitat basada en “com més molesti, mes record generaré”[...] si la publicitat 

segueix sent repugnant els usuaris seguirem utilitzant tecnologia que ens ajudi 

a alliberar-nos de la publicitat d’una manera o altre” Dans (2017) 

 
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
21 Enrique Dans és professor de Sistemes d’Informació a IE Business School. Doctor en gestió 
de procesos de negoci especialitzat en Sistemes d’Informació. Col·laborador habitual en 
revistes i periòdics com El País, El Mundo, ABC, Expansión, entre d’altres. El seu blog va ser 
escollit l’any 2006 com un dels millors en anglès i català segons El Mundo.  
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Data/Dades sobre usuaris 
	
  
Un dels actors que caracteritzen la publicitat programàtica és la informació que 

les empreses emmagatzemen per tal d’assegurar cada impressió. Les dades 

faran que la impressió sigui el més precisa possible i impactin al públic objectiu 

per tal de poder rendibilitzar-les.  

 
Segons Laura Mora (2016) en una entrada en el blog Veinteractive22 les dades 

sobre perfil i comportament de l’usuari constitueixen el principal actiu en els dos 

extrems del procés d’intercanvi. L’aparició d’afegidors de dades, com les 

plataformes de gestió de dades (Data Managment platforms o DMP), il·lustren 

que les dades sobre els usuaris són molts importants en aquest sistema.  

Els professionals de la publicitat programàtica distingeixen aquesta informació 

entre dades primàries, secundàries i terciàries. Mora (2016) 

En el mateix blog, però en aquest cas Ellie Hubble (2016), defineix els tres 

tipus d’extracció de dades amb els seus avantatges i desavantatges:  

 

• First Party Data: És la informació que una companyia recull directament 

dels seus consumidors. Poden incloure dades d’accions anteriors, 

interessos i comportaments manifestats en llocs web; dades del nostre 

CRM; dades de subscripcions; dades socials o dades d’una plataforma 

creuada de webs mòbils o apps. Per tant, son les dades més precises, 

valuoses i rellevants, són d’una font única i fiable.  

Una empresa que no recull i activa les dades de la seva propietat, perd 

grans quantitats de diners. Tenir la possessió i controlar aquesta 

informació ha de ser una prioritat per qualsevol entitat actual que vulgui 

obtenir beneficis econòmics, aprendre  i utilitzar tota aquesta informació 

per ampliar audiències, profunditzar en el compromís amb els 

consumidors i impulsar el Retorn de la Inversió (ROI) a través dels 

esforços del màrqueting.  

 

Avantatges:  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
22	
  Veinteractive és una companyia tecnològica líder a nivell mundial, la plataforma que han 
creat és clau per qualsevol empresa online per adquirir, fidelitzar i convertir clients. 	
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− És informació pròpia de l’empresa/associació.  

− Són gratuïtes, aquestes dades són pròpies.  

 

Desavantatges:  

− Es requereix d’un equip qualificat i una plataforma de gestió de 

dades per interpretat tota la informació, ja que poden limitar-se en 

escala i profunditat.  

 

• Second Party Data: És una forma nova de recopilar informació, 

consisteix en la venda d’informació d’una empresa a una altre. La 

informació de segona mà es comercialitza normalment amb un altre 

soci/actor relacionat per complementar les dades de primera mà. Per 

exemple, una marca de smartwatch pot vendre el seu First Party Data a 

una marca de roba esportiva, que possibilita que ambdues marques 

puguin analitzar un mateix conjunt de dades de la seva audiència.  

Aquest canvi d’informació de dades ens facilita l’accés a multitud de 

públics que probablement no hem tingut la capacitat d’estudiar 

anteriorment. Per exemple, si som un diari local i establim un acord amb 

una gran empresa de salut i bellesa, podem oferir als nostres anunciants 

una quantitat considerable de dades que abans mancàvem.  

 

Avantatges:  

− S’obtenen els beneficis d’unes dades útils sense haver-hi invertit 

esforç per recollir la informació.  

− La informació és exacta ja que ve d’una única font.  

− Pot augmentar l’ús de dades de primera mà existents.  

 

Desavantatges:  

− Per l’interès de l’empresa/associació les dades que poden donar 

poden ser limitades.  

− La informació no és gratuïta, s’ha de pagar o intercanviar amb 

més informació.  
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− És important abans de fer un Second Party Data veure si poden 

integrar-se les dades, si els formats es podran creuar igual que la 

informació.  

 

• Third Party Data:  Les dades de tercera mà son aquelles que podem 

comprar pre recol·lectades per un proveïdor extern. Molt sovint es 

recopilen a través d’una amplia gama de fonts. A la hora d’adquirir 

aquesta informació, existeixen molts factors que els compradors han de 

tenir present, com per exemple, si la companyia utilitza els mateixos 

models de registre de dades.  

 

Avantatges:  

− Accés a una gran quantitat de dades.  

− No s’han de dedicar esforços per compilar les dades.  

− Dades de fàcil disponibilitat. 

 

Desavantatges:  

− La competència té la mateixa opció a accés a aquestes dades.  

− Les dades de tercera mà no poden validar-se.  

− La qualitat de les dades pot ser adulterada.  

− Pot arribar a ser molt car.  

 

Imatge 39: Funcionament First, Second i Third Data Party 

 
Font: Entrada al blog de Veinteractive per Mora (2016) 
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Disseny del banner en campanyes display 
	
  
	
  
Un dels actors principals en campanyes de publicitat display són els banners, ja 

que és amb el que serà impactat l’usuari.  

L’equip de planners de BBDO central ha redactat un document intern on 

expliquen com ha de ser un banner perquè sigui més efectiu.  

Tal i com afirmen Jordan Weil i Alison Goldsmith(2016)23 planners de BBDO  i 

creadors de l’informe Banner Beater: The underrated tool in your brand-building 

arsenal , el consum de mitjans digitals està evolucionant ràpidament. La gent 

no només passa més i més temps en el dispositiu mòbil, també consumeixen el 

contingut d’una manera diferent i més ràpida. D’aquesta manera, el treball 

creatiu dels banners ha d’apropar-se al consum actual d’internet. La bona 

notícia que ens dona aquesta investigació és que els banners tenen un fort 

potencial per construir marca.  

 

En la mateixa font, com ha resultat d’un estudi d’eye tracking ha mostrat que 

els consumidors només fixen la mirada en un banner en una mitjana de 3 

segons. Aquesta afirmació no és necessàriament una mala notícia pels 

anunciants. Microsoft ha trobat que els usuaris d’internet i mòbils han millorat el 

processament de codificació d’informació durant aquests punts alts d’atenció 

de 3 segons.  

 

Així doncs, aquests són els consells que ens dóna BBDO per millorar el 

funcionament dels banners, l’han anomenat “The BBDO Banner B.E.A.T” 

 

• B: Branding always present 

• E: Ease the read – Max of 5 -10 words  

• A: Assets distinct to brand 

• T: Trigger the campaing idea 

 

Branding always present – Marca sempre present 

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
23	
  Jordan Weil i Alison Goldsmith planners digitals del grup BBDO.	
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Amb la fi d’impulsar el valor de marca, el vincle entre el banner i la marca ha de 

ser fort i clar. No s’ha donar per fet que que el consumidor veurà el banner i 

esperarà que la marca aparegui al fina. En el miním temps possible el 

consumidor ha de reconèixer el producte o la marca.  

• El logotip de la marca sempre ha de ser visible, si una persona mira 

l’anunci només un segon ha d’establir connexió entre l’anunci i la marca.  

• No s’ha de confiar només en una foto de producte per la marca. Mostrar 

només l producte pot fer que la marca quedi en un segon pla i disminuir 

l’associació i coneixement de la marca.  

 

Imatge 40: Marca sempre present  

 
Font: BBDO COMMS PLANNING 

 

Ease the read – Max of 5 -10 words – fàcil de llegir, màxim 5-10 paraules.  

 

Els anuncis de banners han de pensar-se com els anuncis gràfics d’un cartell 

d’autopista. Amb aquest cartell els conductors només disposen d’un segon per 

llegir el contingut i seguir conduint.  Els usuaris d’internet actuen semblant i 

gasten molt poc temps en informació “extranya” que troben en el seu camí cap 

al contingut que ells desitgen.  

• Evitar storyboards complexos. Els anuncis amb missatges complexos 

tenen una puntuació més baixa en “exàmens” de persuasió. 
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• Mantenir el copy entre 5 i 10 paraules. Els humans poden llegir unes 5 

paraules per segon, així que el missatge ha de ser concís.  

• Utilitzar imatges visuals d’alta qualitat i simples. L’anunci té menys de 3 

segons per comunicar el missatge, així que millor no omplir-lo amb 

imatges i textos difícils de reconèixer a primera vista.   

 

Imatge 41: Banner Apple – Ease Read 

 
Font: BBDO COMMS PLANNING 

 

Assets distinct to brand – Gràfica amb la marca 

 

Ens quedem amb allò que coneixem, ens dirigim a marques i productes que 

són familiars. Els colors, missatges i dissenys utilitzats ens els envasos i altres 

formes de publicitat han de ser la mateixa en totes les formes de comunicació.  

 

• S’ha de mantenir uns colors i tipografia constants, això contribueix a 

familiaritzar-se amb la marca.  

• No només es tracta del logotip de la marca. Els esquemes de colors, les 

imatges i les tipografies solen ser tan poderosos com els logos en 

activació de memòria de marca.  

• El to es clau. La comunicació amb el consumidor ha de reforçar la 

personalitat de la marca.  

 

Imatge 42: Banner M&M’s – Reconeixement de marca 

 
Font: BBDO COMMS PLANNING 



 42	
  

 

Trigger the campaing idea – Descobrir la idea de la campanya 

 

Les estratègies creatives de plataforma creuada unificades augmenten 

significativament el reconeixement de la marca. Les campanyes integrades que 

reforcen el mateix missatge a través de diferents canals de comunicació fan 

que el record i la marca siguin mes rellevants. Els banners han d’anar en el 

mateix to de la campanya i no han d’anar per separat.  

• S’ha d’aprofitar la narrativa emocional de la campanya més gran. El 

treball emocionalment ressonant és més efectiu per atraure a usuaris i 

donar forma a les percepcions de la marca.  

• Fer que la informació transmesa sigui rellevant pel consumidor. Si s’està 

utilitzant, com en el nostre cas, una campanya de publicitat 

programàtica, adaptar els continguts i missatge clau per cada target.  

 

Tota aquesta informació ha de ser donada els equips de creativitat per tal de 

que els banners siguin el més atractius possible pel públic objectiu.  

	
    



 43	
  

 

Models de negoci de la publicitat programàtica 
	
  
Un cop vist tots els actors que participen en la creació de campanyes display, 

ens disposarem a estudiar quin són el models de negoci que existeixen en 

publicitat programàtica, per així entendre i poder executar la campanya.  

 
ONiUP (2017) en el seu blog defineixen els models de compra programàtica. 

Igual que IAB (2014) en el “Libro Blanco de la compra programátca”.  Aquestes 

son les formes de compra d’espais publicitaris:   

 

1. Subhasta oberta: El suport obre l’inventari a la plataforma deixant que tots 

els compradors que tenen accés a ella puguin accedir a l’inventari i 

comprar. 

En la subhasta oberta no hi ha una relació directa entre el suport i 

l’anunciant i comprador.  

Encara que tots els compradors tinguin accés a  l’inventari, les 

plataformes de ad Exchange permeten als suports posar certes 

restriccions per protegir el seu inventari, com són: 

− Llista de bloqueig d’anuncis.  

− Control de qualitat dels anuncis. 

− Marcar preus mínims.  

− Posar en anònim “cec” l’inventari si no es coneix d’on es compra, o 

“branded” on hi ha més transparència, ja que el comprador sap d’on 

compra.  

− ”First Look”: els suports poden donar l’opció als compradors de ser els 

primers en veure la impressió respecte la resta.  
 

2. Ad Exchange privat: L’Ad Exchange és privat quan l’ús del inventari és 

reduït a un nombre de compradors. Dins d’aquest model existeixen dos sub-

models, les subhastes privades i els preferred deals o acords privats.  
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2.1. Subhasta privada: És molt similar a la subhasta oberta, però en aquest 

cas la compra de l’espai publicitari és restringida i seleccionada a un 

nombre de compradors o anunciants.  

El suport encarregat de l’espai publicitari envia una petició als 

compradors i marca un preu mínim de subhasta, d’aquesta manera 

aquests compradors poden fer una aposta per la impressió entre ells, 

abans que ho faci la subhasta oberta. 

Normalment és una entorn més transparent que la subhasta oberta, ja 

que l’anunciant o comprador sap on està comprant i quin espai està 

comprant .  

L’espai que es posa  a subhasta no està reservat per cap 

comprador/anunciant i normalment l’anunciant escull si vol comprar la 

impressió amb aquell preu, o si és interessant per ell o no. Això es 

tradueix d’una manera senzilla:  

El suport posa a disposició de la subhasta privada un número 

d’impressions determinat, al final d’un període de temps, si aquests 

espais no han sigut prou interessants per ningú passen a ser subhasta 

oberta.  

 

2.2. Acord privat: Aquest escenari s’assembla a la subhasta privada perquè 

es situa en el mateix entorn, Ad Exchange privat, però no existeix una 

subhasta, hi ha una relació directe entre el suport (espai publicitari) i el 

comprador.  

D’aquesta manera hi ha un pre-acord d’un preu fix. És una practica 

molt semblant a la venda directe.  

Encara que el preu que es paga per l’espai publicitari és fixa amb el 

suport amb antelació, no pot garantir-se que s’adquireixi aquest espai 

publicitari, donat que els publishers intenten repartir els espais 

publicitaris entre tots els anunciants amb els que tenen acord. De la 

mateixa manera, l’anunciant no té la obligació de comprar totes les 

impressions que li són mostrades.  
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3. Programmatic Garantit: És una venda directe però utilitzant la tecnologia per 

automatitzar tot el procés de la petició de propostes i la firma d’ordre de 

compra.  

En aquest entorn hi ha una reserva d’inventari garantit per part del suport i un 

compromís de compra per part de l’anunciant. L’acord és entre anunciant i 

suport, i el preu està tancat, així com l’inventari.  

 

Principals tàctiques en programàtica 
 
En publicitat programàtica podem utilitzar diferents tàctiques per arribar els 

nostres públics objectiu.  

Un cop s’ha decidit si volem una campanya de compra programàtica o de RTB 

com estratègia, haurem de pensar en la tàctica. Hem de pensar en la manera 

de com aconseguirem que la nostra campanya sigui efectiva i es vinculi amb el 

consumidor o públic objectiu que volem impactar.  

Israel Ruesga24 (2015) en una entrada de blog de marketingdirecto.com  cita 

quines són les tàctiques en publicitat programàtica. Assegura que és aquí, on 

el factor humà comença a connectar amb la tecnologia tractant d’extreure’n el 

millor rendiment de l’algoritme.  

Segons Ruesga (2015) aquestes són les tàctiques en publicitat programàtica:  

• Tàctica d’exploració d’audiències o Prospecting:. Ajuda a trobar nous 

clients que no han visitat la pàgina web i que compleixen amb el perfil 

del públic objectiu.   

• Audiència o Data: On només s’impactaran a usuaris detectats a través 

d’una cookie d’un proveïdor de dades. Els proveïdors de dades, a través 

de diferents acords, tenen accés a dades sociodemogràfiques, de 

comportament, estil de vida, compra,etc. Aquest tipus d’informació, com 

hem vist anteriorment, també es anomenat Third Data Party.  

• Tàctica contextual: s’impactarà a usuaris en aquelles pàgines web o 

aplicacions relacionades amb un tema o categoria en concret. A través 

de la creació de paraules clau relacionades amb la campanya l’algoritme 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
24 Israel Ruesga és director de compra programàtica a PRISA Brand Solutions. 
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podrà ser capaç de trobar llocs web que coincideixin en terminologia i si 

compleix amb l’objectiu de la campanya apostarà per aquell usuari.  

• Retargeting: és la més similar a comprar a una audiència precisa, ja que a 

través de la implementació d’un píxel a una pàgina web o aplicació que 

recull informació d’usuaris, podrem guardar en una plataforma tota aquella 

informació i impactar posteriorment a aquests usuaris una vegada els 

trobem a la xarxa.  
 
Existeixen dues tàctiques més, que són diferents i que encara que es poden 

utilitzar en publicitat programàtica s’assemblen més al procés de compra 

tradicional, ja que es dona més importància al lloc on sortir que als usuaris 

(com les vistes anteriorment) I són segons Ruesgas (2015) aquestes: 

 

• Whitelist: Aquesta tàctica ens permet incloure un número de pàgines 

web i aplicacions i impactar a usuaris que només estiguin en aquell 

llistat.  

• PMP: com ja hem vist anteriorment, és una negociació privada. 

Arribant a un acord per assegurar-nos estar en un conjunt de 

pàgines web o aplicacions.  
 
Per finalitzar cal esmentar les Blacklist, tot i que Ruesgas (2015) no les ha 

tingut present, són un punt important alhora de fer la planificació d’una 

campanya en publicitat programàtica segons Kevin Lee25 (2017) a una entrada 

en el blog de Marketing Land.  

Lee (2015) ens parla de les Blacklist,  com a elements totalment contraris a les 

whitelist, apareixen les pàgines web o aplicacions on mai es voldrà que hi 

apareguin Banners per aquella campanya.  

Tant la whitelist com la blacklist tenen el seu lloc en la publicitat programàtica i  

poden planificar-se i executar la campanya utilitzant-les, és per això que cal 

tenir-les present.  

 
 
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
25 Kevin Lee es fundador i director executiu de Didit, empresa líder en el sector del màrqueting 
digital. Lee té més de 20 anys d’experiència en el món digital, un dels pioners en digital.  
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Dades de mesurament d’una campanya Display 
 

Tal i com afirmen en el blog Skylads26(2015) sense cap dubte CPM, CPC i CPA 

són les mètriques més populars per mesurar l’efectivitat d’una campanya de 

publicitat programàtica. Aquests són els significats d’aquestes mètriques:   

 

− CPM (Cost Per Mil): ens dona informació del preu de mil impressions. 

Pagar el menor preu no sempre significa el millor resultat. En algunes 

ocasions, pagar un preu molt baix donarà molt poca atracció a l’anunci. 

És molt important trobar un bon equilibri entre un preu baix i una bona 

qualitat de la impressió segons Skylads (2015).  

 

− CPC (Cost Per Click): El cost per 1 click. Significa que un usuari ha 

mostrat interès en l’anunci i ha fet click en aquest. Aquesta mètrica ens 

determinarà quan ens ha costat obtenir l’atenció d’un consumidor.  

 

 

− CPA (Cost Per Acció): Aquesta mètrica s’utilitza quan la campanya té el 

focus en una concreta acció que ens agradaria que l’usuari fes. Com per 

exemple: descarregar un document, una subscripció, una venda, etc.  

 

Totes aquestes mètriques són essencials per avaluar l’efectivitat d’una 

campanya. L’equip que s’encarregarà de la planificació i els objectius de la 

campanya de publicitat programàtica escollirà quina és la més important per la 

campanya i aquesta és construirà a voltant d’aquesta mètrica. Per exemple, tal 

i com han recollit a la web d’Skylads, si es té un nou producte i volem crear una 

enquesta, per veure quina ha sigut l’experiència dels compradors, serà una 

bona opció fer focus en una campanya per CPC. Desprès d’uns mesos, 

l’enquesta no serà suficient i es voldrà més engagement27 cap a la marca, i es 

farà una campanya de CPA per tal que els usuaris es registrin a la newsletter.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
26 Skylads: empresa de publicitat digital que ha desenvolupat un software per campanyes 
d’RTB, treballen amb intel·ligència artificial i Big Data per desenvolupar la millor optimització de 
campanyes.  
27 Engagement: Compromís i implicació  
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Procés de creació d’una campanya de publicitat programàtica 
 
Segons Victor Medina 28 , Programmatic Optimizer de MediaCom London, 

aquest és el procés que segueix una campanya de publicitat programàtica. Del 

moment 0, quan el client entra per la porta, fins a l’extracció de resultats.  

 
1. El client arriba a Mediacom London amb la idea de fer una campanya 

digital.  

 

2. Amb la primera persona que es reuneix és amb el Global Account Manager.  

Aquest és el responsable d’assegurar l’èxit dels objectius de vendes globals 

formulant la planificació estratègica de la campanya. Així doncs, el Global 

Account Manager, decidirà el pressupost i planificació per la campanya 

digital. Normalment, el pressupost digital es reparteix entre: SEO/SEM, 

Publicitat Programàtica, Paid Social i venda directa.  

 

 

3. El client arribarà amb un briefing amb indicacions per la campanya digital.  

3.1. Serà de rellevant importància: Target del client, restriccions,  

creativitats, KPI’s (objectius) i dades d’inici i fi de la campanya.  

  

4. El Global Account Manager haurà de reunir-se amb els diferents 

responsables de cada divisió digital. En el cas de la campanya de publicitat 

programàtica, el responsable és el “Porgrammatic Manager”.  

 

5. Conjuntament amb el Global Account Manager, Programatic Manager i 

client s’encarreguen de fer un briefing (MediaCom London disposa d’una 

plantilla de briefing que es veurà més endavant) per tal de poder realitzar la 

campanya satisfactòriament.  

 

6. Un cop fet el briefing el Programmatic Manager es disposarà a fer el 

“Execution Plan”, la planificació de la campanya de publicitat programàtica, 

per tal que l’equip de Trading Desk pugui executar-la.  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
28 Entrevista a l’annex a Victor Medina.  
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7. La persona que crearà i executarà la campanya és el Programmatic 

Optimizer. Segons el portal AdMonsters 29 , la funció principal del 

Programmatic Optimizer és l’execució de campanyes de publicitat 

programàtica fent un seguiment d’aquestes per maximitzar la satisfacció de 

l’anunciant mitjançant informes i coneixement continus.  

 

8. Durant tot el procés de la campanya el Programmatic Optimizer anirà 

realitzant informes (diaris, setmanals o mensuals) i així poder veure quin és 

el rendiment de la campanya i en cas necessari rectificar-la.  També 

aquests informes seran entregats a client per tal que estigui al dia dels 

resultats de la campanya.  

 

9. Un cop la campanya acabada, el Programmatic Optimizer, realitza un 

informe final anomenat PCA (Post Campaing Analysis)  amb tots els detalls 

de la campanya.  

 

10. Arribats a aquest punt poden aparèixer dos escenaris:  

10.1. Acabar la relació anunciant i agència, ja que serà la fi de la 

campanya.  

10.2. Generar una altre campanya, que juntament amb el PCA 

s’arribaran a conclusions/Insights de consumidor per tal que les 

properes siguin més efectives.  

 

Briefing MediaCom London 
 
Segons Victor Medina, la planificació de la campanya va totalment guiada pel 

briefing que Mediacom London crea. El briefing és creat pel Global Account 

Manager, el Programmatic Manager i el client.  

 

Aquest briefing serà “el mapa” que guiarà a tot l’equip de Trading Desk per la 

planificació i execució de la campanya.  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
29 AdMonsters és una comunitat digital líder en informació estratègica sobre el futur dels mitjans 
digitals i la tecnologia publicitària.  
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El Briefing segons Medina està dividit en 7 parts. Cada part té les seves 

respectives divisions. Aquesta és l’explicació del Briefing de MediaCom 

London30.  

 

1. Client Information: Informació del client 
1.1. Submission Date: Dia de la creació del briefing.  

1.2. Capmaing Contat Person: Contacte del client.  

1.3. Market: País i ciutat del client.  

1.4. Client: Nom del client 

1.5. Brand: Producte o servei del que es farà la campanya de publicitat 

programàtica.  

 

2. Campaing Details 
2.1. Campaign Name: Nom de la campanya 

2.2. Start Date: Dia que començarà la campanya 

2.3. End Date: Dia de finalització de la campanya 
2.4. PO Number: Número d’expedició de la Purchase Order que el client 

haurà de proporcionar a l’empresa que executar la campanya per 

arribar a un acord en els terminis de pagament.  
2.5. Device: Tipus de dispositiu on es realitzarà la campanya de publicitat 

programàtica.  
2.6. Tactic: Tipus de tàctica que s’utilitzarà per la realització de la 

campanya.  
2.7. Client Code: Codis de facturació interns pel control de factures de 

l’empresa, en aquest cas de MediaCom  
2.8. Product Client: Codis de facturació interns pel control de factures de 

l’empresa, en aquest cas de MediaCom  
2.9. Fee Model: Comissió que s’emportarà l’agència per fer la campanya de 

publicitat programàtica 
2.10. Currency: Moneda que s’utilitzarà.  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
30	
  Informació donada en el decurs d’una entrevista personal per a aquesta recerca (veure 
annex) 
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2.11. Planned total Budget: Pressupost total de la campanya 
2.12. Planned Media: Preu en compra d’espais 
2.13. Planned Data: Costs en 3rd Party Data 
2.14. Planned Verification: Cost en eines de Brand Safety (evitar frau, 

visibilitat o evitar pàgines o aplicacions mòbils de contingut inadequat) 
2.15. Planned Adversiving: Cost del AdServer 
2.16. Planned Traficking: Cost del departament que un cop les 

creativitats (banners) arriben dissenyades, les programen perquè 

funcionin.  
2.17. Planned Management Fees: Pressupost per l’equip de Trading 

Desk de MediaCom 
2.18. Planned Tech Fee: Pressupost per la utilització del software 

DSP. 
2.19. Planned ASBOF: Impost de publicitat al Regne Unit que es d’un 

0,1%.  
2.20. Planned Agency Fee: Partida del pressupost per l’agència 

encarregada de la campanya de publicitat programàtica.  
 

3. Goal Details: Objectius de la campanya 
3.1. Campaing Objective: Objectiu de la campanya 
3.2. Decision Journey Stage: En quin moment de la presa de decisió, de si 

fer o no la campanya, es troba el client.  
3.3. KPI: Quins seran els objectius mesurables de la campanya. 
3.4. Benchmark:  El preu d’aconseguir cada objectiu.  
 

4. Targeting Details  
4.1. Attribution Window: Mes en el que es realitzarà la campanya 
4.2. Frequency Cap: Freqüència en el número d’impressions per usuari 

(diàries, setmanals o mensuals).  
4.3. Whitelist: Grup de webs o aplicacions que volem que actuí la publicitat 

programàtica  
4.4. PMP Inventory Sources: Si existeix un acord de PMP (mercat privat) 

amb webs o aplicacions.  
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4.5. Deals IDs: Els codis que donaran els PMP per poder impactar a través 

del DSP.  
4.6. Blacklist: Tot el contrari a la whitelist, grup de webs o aplicacions que 

NO volem que actuí la publicitat programàtica.  
4.7. Target Audience: Descripció del target a impactar.  
4.8. Age: Edat del target 

4.9. Gender: Sexe del target 

4.10. Moments: Si hi ha alguna data important durant la campanya que 

sigui rellevant per la campanya.  

4.11. Retargeting: Si es farà retargeting en algun moment de la 

campanya.  

4.12. Language: Si hi haurà una diferenciació de target per idioma.  

4.13. Landing Page: Al fer clic al banner quina serà la pàgina web que 

apareixerà.  

 

5. Technical Details: Detalls tècnics per la realització de la campanya 

5.1. DSP: Nom del DSP que s’utilitzarà 

5.2. DPM: Nom del DMP que s’utilitzarà 

5.3. Site Tagged: totes les webs on s’implementarà un píxel per fer 

retargeting o prospecting en un futur.  

5.4. Conversion Tags required: Si s’implementarà un píxel en alguna altre 

web per tal de veure si hi ha hagut conversió de la impressió.  

5.5. Verification Vendor: El nom del servei que s’encarregarà de veure si 

les impressions són de qualitat i no van a parar a llocs fraudulents o no 

desitjats per client.  

5.6. Verification Type: Tipus de llocs on no es vol impactar. Per exemple 

webs de drogues, sexe o terrorisme.  

 

6. Creative Details 

6.1. If display, what creative size are available?: En cas  que sigui banner 

gràfic, no vídeo, quines seran les mides d’aquest.  

6.2. If vídeo, what lenght edits are available?: En cas que el banner sigui 

en format vídeo, quines seran les seves mides.  
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6.3. If vídeo, will it be skippablle or unskippable?: En cas que sigui vídeo 

podrà ser saltat?  

6.4.  Landing Page Destination: Quina serà la web a la que en fer clic al 

banner, s’arribarà.  
 

7. Notes. Aclariments per part del client o agència per la realització de la 

campanya de publicitat programàtica.  
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Metodologia  
 

Per poder fer viable aquest projecte de final de grau, i per la manca 

d’informació que existeix en base a la creació d’una campanya de publicitat 

programàtica, s’ha utilitzat la metodologia d’entrevista en profunditat per obtenir 

dades i contextos de situació i també per tenir la referència directe d’experts 

que professionalment treballen en publicitat programàtica.  

 

Les entrevistes a professionals en profunditat són molt valuoses, segons P. 

Corbetta (2007),  són una de les eines més utilitzades dels investigadors 

qualitatius per obtenir informació d’una forma oral i personalitzada per un estudi 

analític d’investigació.  

 

En el nostre cas hem entrevistat a Victor Medina, el detall pot consultar-se als 

annexos d’aquest treball. Aquesta entrevista servirà per posar les bases de 

com crear una campanya de Publicitat Programàtica, cosa que ens permetrà 

tenir com a resultat les campanyes per la Facultat de Turisme de la Universitat 

de Girona.  

 

Una de les altres eines que utilitzarem en aquest treball per la obtenció de 

resultats és informàtica, i és el software de Google DoubleClick Bid Manager.  

 

DBM (DoubleClick Bid Manager) segons Lucia Marin (2016) en una entrada en 

el blog Aureka  és una plataforma servei de Google que integra tota la cadena 

de muntatge publicitari, tots els passos i actors que actualment conformen el 

sector de la publicitat online més avançada. Algunes de les funcions que inclou 

DoubleClick són: disseny de creativitats, compra-venda d’espais publicitaris ens 

temps real (RTB) mesurament i creació d’audiències personalitzades, gestió de 

campanyes de SEM i anàlisis de resultats.  

 

Dins de tota la immensitat que té DoubleClick per la realització d’aquest treball 

de fi de Grau, ens focalitzarem en el DSP. DBM (Doubleclick Bid Manager) és 

el software que utilitzarem per la execució de la campanya de publicitat 

programàtica.  
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DBM és un DSP de Google (plataforma que permet la compra centralitzada 

d’inventari display de diferents Ad Exchanges, xarxes de publicitat o 

plataformes d’optimitzció). Está integrat dins de DoubleClick Digital Marketing, i 

crea un nou entorn per la compra programàtica de publicitat que permetrà a 

agencies i anunciants adquirir anuncis display de manera molt més efectiva i 

eficient des de una plataforma on realitzar compra-venda d’espais publicitaris a 

temps real.  
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Resultats  
	
  
Per començar la campanya de publicitat programàtica de la Facultat de 

Turisme de la Universitat de Girona, igual que passarà amb qualsevol 

campanya de publicitat, cal partir d’un briefing. Aquest document lliurat pel 

client indica les seves necessitats per a la campanya que s’ha de plantejar. En 

aquest cas el briefing va ser donat per la Universitat de Girona en una reunió 

amb la coordinadora del Grau en Publicitat i Relacions Públiques Silvia 

Espinosa.  

En el nostre cas plantejarem dues campanyes de publicitat programàtica, una 

pel Grau en Turisme i la segona pel Grau en Publicitat i Relacions Públiques, 

tot seguint el procés explicat anteriorment de creació d’una campanya de 

publicitat programàtica.  

	
  

Briefing Universitat de Girona  
 
Empresa: Universitat de Girona. 

Producte: Grau un Turisme i Grau en Publicitat i Relacions Públiques. 

Objectius:  
La Universitat de Girona es troba davant de dos reptes: 

− L’objectiu en el grau en Publicitat i Relacions Públiques és posicionar la 

Universitat de Girona com a lloc preferent per estudiar aquesta carrera. 

Per accedir-hi es necessita una nota d’accés alta. Això fa que el número 

de baixes durant els 4 anys no sigui important. Estar en la primera opció 

com a carrera per estudiar Publicitat i Relacions Públiques.  

 

− L’objectiu en el Grau en Turisme és augmentar el nombre de matricules 

de gent de Barcelona. La nota d’accés es mínima, això fa que molts 

accedeixin a aquesta carrera no per vocació i sí per la possibilitat de 

poder fer uns estudis universitaris. Aquest fet fa que durant la carrera les 

baixes siguin abundants.  Si s’aconsegueixen nous estudiants farà que 

la nota per accedir-hi sigui més alta, i que aquests hi accedeixen per 

vocació.  
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Inici i fi de la campanya: 1 de Juny fins el – (dia últim matriculacions 

universitat) 

Target: Home/Dona – 17 a 25 anys – Barcelona – Estudiants de Selectivitat  

Brieginf Trading Desk 
 
Un cop ha arribat el briefing de client,  el següent pas és aplicar-lo a traduir-lo  

al briefing de MediaCom per tal que l’equip de trading desk pugui treballar en la 

planificació i execució de la campanya.  

El briefing, pel Grau en Tursime, conjuntament fet amb l’equip de MediaCom 

London ha quedat d’aquesta manera. 

 

 CAMPAING 
BRIEF 

           

 Client 
Information 

           

 Submission 
Date 

 Sabado, Abril 1, 2017          

 Campaign 
Contact 
Person 

 contct@udg.com          

 Market  ES - Barcelona          
 Client  UDG          
 Brand  Facultat de Turisme          
 Campaign 

Details 
          

 Campaign 
Name 

 grau turisme - Selectivitat - incrementar matricules          

 Start date 
(dd/mm/yy) 

 Juny          

 End date 
(dd/mm/yy) 

 Juliol          

 PO Number  PO003487232          
 Device  desktop/mobile          
 Tactic  prospecting/retargeting          
 Fee Model  10%           
 Multiplier  Media          
 Currency  EUR          
 Goal Details           
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 Campaign 
Objective 

 incrementar matricules d'estudiants de Barcelona 
 
 
 

         

 Decision 
Journey Stage 

 Final          

 KPI  500          
 Benchmark            
 Targeting 

Details 
 6 month          

 Attribution 
Window 
(Days) 

 1st (2)2nd(4)3th(6)          

 Frequency 
Cap 

 yes          

 Whitelist  Yes. Gencat.cat/ udg.edu/ patatabrava.com/ 
marketingdirecto.com/  

         

 PMP Inventory 
Sources 

 PMP_id          

 Deal IDs  no          
 Blacklist           
 Target 

audience 
 17-25 estudiants de selectivitat, millenials, barcelona          

 Age  17/25          
 Gender  M/F Resultats selectivitat (28 juny)          

 Moments  Resultats selectivitat (28 juny)          
 Retargeting  si, fase final          
 Language  catalan/castellano          
 Landing Page  https://www.udg.edu/tabid/4394/Default.aspx          
 Technical 

Details 
 DBM google          

 DSP  DBM google          
 DMP  -          
 Adserver  DoubleClick Bid Manager google          
 Site Tagged  https://www.udg.edu/ -  gencat.cat - …          
 Conversion 

Tags Required 
 Yes          

 Verification 
Vendor 

 Integral As Science          

 Verification 
Type 

 prevent drugs, alcohol, terrorism          

 Creative Details  320x50, 300x250, 320x480, 728x90, 300x600          
 If display, 

what creative 
sizes are 
available? 

 320x50, 300x250, 320x480, 728x90, 300x600          
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 If video, what 
length edits 
are available? 

 6s          

 If video, will it 
be skippable 
or 
unskippable? 

 No          

 Landing 
Destination(s)-
- 

 https://www.udg.edu/tabid/4394/Default.aspx          

 Notes            
             
          
             
 

Planificació Campanya Grau en Turisme  
 

Durant la creació d’aquest briefing el Programmatic Manager ja ha anat 

pensant quina serà la planificació de la campanya. Tot i així, el Programmatic 

Optimizer, encarregat de tota l’execució, no podrà treballar-hi fins que no li 

arribi el pla d’execució.  

 

S’ha de tenir molt clar quin és l’objectiu de la campanya. Durant el procés 

d’aquesta campanya es treballarà amb dos objectius:  

 

• Arribar al màxim “Reach” de gent possible a través d’una campanya de 

prospecting.  

 

• CPA per matrícula a través de retargeting, que tal i com s’ha explicat al 

marc teòric, implica impactar a aquells usuaris que han visitat la pàgina 

web de la Universitat de Girona.  

 

Per fer el pla d’execució s’han tingut molt presents els terminis de selectivitat, 

tant del dies de les proves com dels de resultats de la selectivitat, que és quan 

s’intentarà impactar al públic objectiu de la campanya.  

 

La campanya començarà a partir de l’1 de juny fent prospecting. És a dir,  vol 

aconseguir-se portar tràfic a la pàgina web de la UdG impactant al màxim de 
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públic objectiu. Aquest prospecting es farà a través d’una whitelist de pàgines 

web en les que el Grau en Turisme vol impactar a usuaris.  

 

A continuació deixarem pàgines web en les que el nostre públic objectiu podria 

tenir contacte:  

 

• Gencat.cat 

• Udg.edu 

• Patatabrava.com 

• Marketingdirecto.com 

• universia.es 

 

És molt important fer un estudi a través d’enquesta, per saber quines webs 

visiten els estudiants de batxillerat. D’aquesta manera podrem fer una whitelist 

molt més amplia i arribarem amb la campanya de publicitat programàtica a un 

número més alt d’usuaris.  

 

La fase de prospecting serà molt important, ja que s’intentarà arribar al màxim 

d’impactes possibles i que aquests es puguin reconvertir en clic en el banner. 

Un cop els usuaris facin clic i arribin a la web serà molt important tenir el píxel 

per tal de recollir informació dels usuaris que hi arriben.   

La segona fase serà just abans de començar la selectivitat i durant l’època dels 

exàmens de selectivitat. Aquesta segona fase, tot i que també serà de 

prospecting, el budget/pressupost augmentarà, igual que ho faran els impactes 

per usuari (frequency caps) per tal de tenir més notorietat. 

 

La última fase serà la de retargeting, s’impactarà a usuaris que a la fase de 

prospecting han visitat la pàgina web. Aquesta començarà a funcionar un cop 

els estudiants sàpiguen la nota de la selectivitat, i només s’impactarà a usuaris 

que hagin mostrat interès en la web de la Universitat de Girona durant els 

últims 30 dies.   

Aquí s’utilitzarà tota la informació que ha recollit  el píxel que s’ha implementat 

a la pàgina web.  
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Serà important que el contingut que aparegui a la web en aquesta última fase 

sigui, per exemple, informació sobre com fer la matrícula amb un accés directe 

a accesnet.cat (el lloc on és matriculen els futurs universitaris). Per tal que 

l’algoritme de Google la pugui ranquejar entre les primeres d’informació de com 

fer la matrícula.  

 

Per tal  que sigui molt més clar, és fa un mapa (Imatge 43) per tal que l’equip 

de trading desk tingui un resum a mà de com és l’evolució de la campanya:  

 

 
Imatge 43: Mapa equip Trading Desk  

 

 
Font: Imatge pròpia  
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A l’hora de crear la campanya amb el software que proporciona Google que és 

el DoubleClick Bid Manager, s’han d’identificar dos conceptes que seran molt 

útils per estructurar-la: 

 

• Insertion Order: És una forma d’estructurar un conjunt d’elements 

relacionats amb la mateixa campanya publicitària. S’ha de pensar que la 

Insertion Order és la campanya.  

o En el cas de la campanya pel Grau en Turisme hi afegirem: 

§  l’inici i fi de la campanya. De l’1 de Junys fins l’últim dia de 

matriculació a la Universitat.  

§ Pressupost total de la campanya amb tot el repartiment de 

Fee.  

§ Target.  

 

• Line Item: És el segon nivell en l’estructura d’una campanya i a la 

vegada el més baix. Es per diferenciar dins d’un mateix anunciant els 

diferents grups d’anuncis.  

o En el cas de la campanya del Grau en Turisme 

§ 1 Line Item: 1 de juny fins el 12 de juny.  

• Prospecting 

§ 2 Line Item: 13 al 27 de juny.  

• Prospecting 

§ 3 Line Item: 27 de juny fins l’últim dia de matriculació 

Universitat.  

• Retargeting 

 

Així doncs el resultat de las Insertion Order i Line Item serà el següent (Imatge 

44):  
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Imatge 44: Line Item i Insertion Order 

 
Font: Imatge pròpia  
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Execució de la campanya Grau en Turisme 
 
Un dels darrers passos és l’execució de la campanya de publicitat 

programàtica.  

Tot el procés va fer-se a les oficines de MediaCom London conjuntament amb 

en Victor Medina (Programmatic Optimizer). 

 

En aquest punt, gràcies al briefing plantejat per l’equip de Trading Desk i tota la 

planificació de la campanya, és executar la campanya per tal que els banners 

puguin començar a aparèixer i la campanya a funcionar.   

 
Aquesta campanya és creada a través de la plataforma DoubleClick Bid 

Managment. Com ja s’ha comentat abans, és la plataforma que utilitza 

MediaCom London. 

 

Imatge 45: DBM_Nom client 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

En la Imatge 45 introduirem el nom del nostre client, per tal de tenir els clients 

separats i ordenats. En aquest cas el nom que hi posarem serà Universitat de 

Girona.  

Aquí podrem veure tots els clients que hi tenim inserits, en aquest punt (Imatge 

45) podrem Activar un client (posar en funcionament totes les campanyes que 
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hi tingui inserides) o Desactivar (parar totes les campanyes que hi tingui 

inserides per sempre o fins que es torni a activar).   

Dins d’uns dies que nosaltres marquem en calendari podrem visualitzar dels 

clients inserits informació del numero d’impressions, CTR, CPA i CPM.  

 

En la imatge 46 es crearan totes les “Insertion Order”, és a dir, es crearà la 

campanya amb l’inici i fi, pressupost total i target. Per la nostra campanya en 

tindrem dos, UDG_Selectivitat_MatriculaTurisme i UDG_Selectivitat_Publicitat.  

Com ja s’ha dit anteriorment tot i que treballarem pel mateix client, hi hauran 

diferents campanyes, ja que cada grau necessita d’una campanya diferent.  

 

Imatge 46: Creació Insertion Order 1 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

En la Imatge 46 de la pantalla també hi posaríem tots els “Fee”. Tant d’agència, 

com de dades (First Party Data, Second Party Data o Third Party Data) o 

qualsevol plataforma que s’utilitzi per la creació de la campanya de publicitat 

programàtica.  D’aquesta manera quan es faci a factura ja estaran totes les 

dades col·locades.  

Aquestes xifres serien pactades entre la Facultat de Turisme i les respectives 

empreses.  
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Imatge 47: Insertion Order Blacklist 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

 

Com pot veure’s a la imatge 47, MediaCom London ja té una “Blacklist” 

dissenyada per totes les seves campanyes. Aquesta “Blacklist” és un recull de 

pàgines web on MediaCom mai impactarà amb cap client. És una decisió 

directiva.  

  

El tercer pas (Imatge 48) serà el “Default Targeting”, definició del públic 

objectiu. S’ha de tenir present que s’està creant una “Insertion Order”, aquest 

target estarà aplicat automàticament a totes els “Line Item” de la campanya.  

Per la campanya de la Facultat de Turisme farem un targeting (creació d’un 

target) per la “Insertion Order” de localització: 
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Imatge 48: Insertion Order Geolocalització 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

Una altre item en el targeting de “Insertion Order” serà de posició del banner 

(Imatge 49). L’algoritme d’intel·ligència artificial de DoubleClick Bid Manager ja 

sap quins banners tenen la possibilitat de ser més vistos i quins no. Podem 

jugar amb dos variables en relació a la posició del banner:  

 

1. Predicted Viewability: el número de possibilitats, expressat en tant per 

cent, que pot arribar-se a veure el banner (més alt el número més cara 

serà la impressió i més difícil d’aconseguir, ja que gairebé tothom vol les 

millors impressions) . 

 

2. Posició del banner: podem incloure o excloure posicions, i la plataforma 

ofereix triar entre totes les posicions, a dalt, a baix i posició desconeguda 

de la pàgina web o aplicació.  

 

 

La plataforma, durant la creació de la campanya, ens avisa que al posar un 

70% de viewability pot ser que el “reach31” sigui menor, ja que es redueix el 

número de llocs on incloure aquest banner.  

 

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  
31 El reach és l’abast, número de persones que impactarà el banner.  
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Imatge 49: Posició Banner  

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

La Insertion Order de demografia (Imatge 50) també serà important per la 

campanya de la Facultat de Turisme, la franja d’edat que es triarà serà de 18-

25 anys (no pot triar-se menys per protecció de dades del menor en web). 

 

Imatge 50: Definició demografia  

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 
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Hi ha un “Item” que va entrar en debat durant la planificació de la campanya 

per la Facultat de Turisme que és l’idioma. En la Insertion Order podem dir que 

només es donin impressions del banner en català, però va decidir-se que millor 

era no tocar aquesta variable. Pot ser que molta gent no tingui posat l’ordinador 

o telèfon mòbil en Català, per defecte ve en Espanyol i si es canviava l’idioma 

era a Català, perdríem impressions a usuaris que poden ser rellevants per la 

campanya.  

 

Imatge 51: Definició pressupost 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

L’últim pas per crear la Insertion Order serà la distribució del pressupost 

(Imatge 51) durant la campanya. S’ha de tenir present, que en les imatges, el 

pressupost es veu en Pounds ja que és la moneda del Regne Unit i la 

campanya ha sigut creada a Londres.  

 

És molt important saber que no existeix cap tipus de pressupost per aquesta 

campanya, ja que és una campanya fictícia Això s’ha fet per poder veure quin 

és el procés de creació, però no s’ha pactat cap pressupost amb la Universitat 

de Girona.  

 

Les combinacions que farem de pressupost són les següents:  
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• Pacing: El ritme amb el que es gastarà el pressupost. Tenim dos 

opcions:  

o Flight/Daily: La distribució del pressupost assignat. Si volem que 

sigui diari o Flight. Aquest últim significa que es distribuirà segons 

les dates assignades en campanya, durant un període de temps.  

 

o ASAP/Even/Ahead: ASAP serà si volem que el pressupost es 

gasti el més ràpid possible un cop s’obri la campanya, Ahead és 

perquè el pressupost es gasti a final de campanya o Even que 

sempre hi hagi el mateix ritme de despesa de pressupost.  

 

Per la campanya del Grau en Turisme en planificació va decidir-se que la 

despesa del pressupost seria marcada per calendari (flight) i en Even, que 

sempre hi hagi el mateix ritme de pressupost. Ja que preferim que sempre es 

vagi gastant el mateix i si és necessari  que el Programmatic Optimizer ho 

modifiqui, que deixar a l’algoritme decidir el gest de pressupost.  

 

La frequency CAP, el número de vegades que volem ensenyar un banner a un 

mateix usuari, serà de 2 per dia. Aquest número va ser recomanat per l’equip 

de Trading Desk de MediaCom London, ja que segons uns estudis que han fet 

en relació preu i impacte, si no tenim un pressupost molt elevat és el 

recomanat.  

 

La performance Goal és com nosaltres serà mesurat l’objectiu. Aquí és on entra 

un dels factors més importants de la campanya: 

 

A l’inici de campanya, com ja s’ha dit, es farà un Prospecting. Un píxel a la 

landing page del banner anirà recollint IP’s dels usuaris. Un cop s’hagin 

matriculat i començat les classes es tornarà a fer un prospecting al moodle de 

la UdG. D’aquesta manera en una base de dades es miraran quines son les IP 

que coincideixen en la landing page del banner (1r prospecting) i el moodle (2n 

prospecting) de la UdG. Totes aquelles IP que coincideixin a la base de dades 

serà possible que la matrícula hagi sigut gràcies a la publicitat programàtica.  
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Així doncs, el Performance Goal serà per CPA (Cost per Adquisició) i 

l’adquisició serà per matricula.  

El cost per matrícula que s’ha assignat serà de 500 Pounds. Tot i així, aquest 

número haurà de ser un número pactat entre la UdG i MediaCom.  

Amb l’equip de MediaCom London han recomanat un CPA de 500 Pounds 

aproximadament.  Aquest preu seria el que li costaria a la UdG aconseguir un 

alumne en publicitat programàtica.  

 

L’últim punt serà marcar les dades de pressupost. El pressupost tindrà dues 

fases:  

1. En la primera fase es farà un prospecting. Es llançarà la campanya de 

banners amb un píxel que reculli informació dels usuaris que entren a la 

pàgina web de la UdG per buscar informació del Grau en Turisme.  

Aquesta primera fase anirà marcada pel calendari de selectivitat. Del 1 

de juny fins el dia abans que surtin el resultats de la selectivitat serà per 

prospecting.  

 

2. La segona fase serà de retargeting. Això significa que s’impactaran a 

aquells usuaris que han visitat la pàgina web durant el període de 

prospecting. D’aquesta manera no es perdran impactes, ja que tota la 

gent a la que la plataforma mostrarà banners hauran mostrat un grau 

d’interès per fer el Grau en Turisme.  

 

Aquesta última fase estarà programada perquè comenci just el dia que 

els futurs estudiants tenen el resultats de la selectivitat fins l’últim dia de 

matricules.  

 

Així doncs, el pressupost quedarà repartit de la següent manera (Imatge 52), 

en cas del pressupost fos real:  
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Imatge 52: Divisió del pressupost 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

Un cop fet tot aquest procés ja tenim creada tota la Insertion Order i passarem 

a crear els Lines Items.  

En els Line Items és on es definiran les campanyes de prospecting i retargeting 

per la campanya del Grau en Turisme.  

 

El primer que haurem de fer es crear un nou “Line item” en aquest. Aquesta 

opció apareix just fent clic a la “Insertion Order” que hem creat prèviament.  
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Imatge 53: Tipus de campanya DBM 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

 

Entre les tres opcions, per la campanya del Grau en Turisme es farà una 

inversió en publicitat Display gràfica. Com es pot apreciar a la imatge 53, les 

altres opcions son Video en Display o Video en YouTube.  

 

Un cop triat el tipus de format que volem per la nostra campanya, podrem 

posar nom a la “Line Order” i també podrem tornar a posar el fee de tots els 

actors que participen en el procés, en aquest cas, nosaltres ja ho hem fet en la 

“Insertion Order”, podria passar que per un “Line Item” en concret s’utilitzés, per 

exemple, un third data diferent, és per això que no ho posaríem en la “Insertion 

Order” i si en el “Line Item”.  Per exemple, si la Universitat de Girona volgués 

impactar a un target de gent d’altres països, per portar estudiants d’ERASMUS, 

hauríem de fer un “line item” on la localització seria diferent, però la “Insertion 

Order” que està per sobre del “line item” hi podríem deixar la mateixa edad que 

per impactar a estudiants de Catalunya.  
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També, gràcies al target que s’ha creat prèviament podem veure (Imatge 54) 

un estimat de les impressions que podem generar.  

 

Imatge 54: Impactes 

 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

A la imatge 55 seguirem creant un target per aquest “Line Item”. A la “Insertion 

Order” hem posat que la campanya sigui per tot Espanya, i el que farem a  

aquest “Line Item” és fer el target més petit, i anar a impactar a gent de la 

província de Barcelona, ja que la UdG vol donar a conèixer el Grau en Turisme 

a gent de Barcelona.  

 

Imatge 55: Localització Barcelona 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 
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Per la campanya del Grau en Turisme, pot ser interessant fer una Whitelist, 

amb webs i aplicacions on sapiguem que volem aparèixer.  

 

Com pot veure’s a la imatge 56, s’han afegit dos webs que ens han semblat 

importants, tot i així, s’hauria de fer un estudi de quins són les webs en les que 

l’interessa posar-hi publicitat a la Facultat de Turisme.  

 

Imatge 56: Whitelist 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

La web triada en aquest cas ha sigut la pàgina de la Generalitat de Catalunya, 

per posar d’exemple. Però com s’ha dit anteriorment, és molt importat fer un 

estudi de les pàgines web que visiten els futurs estudiants universitaris, per 

poder trobar i impactar-los. Després d’aquest estudi, que pot ser una entrevista, 

les pàgines web resultants s’afegirien a la imatge 56. 

 

Una de les altres opcions per les que podem fer target, és a través del mateix 

format de display.  

Hi ha un format que s’ha exclòs, ja que aquest és per espais publicitaris en 

webs que no són Responsive, això significa que quan la web es vegi en 

pantalla d’ordinador es veurà bé i el banner també, però quan aparegui en una 

aplicació mòbil el banner es veurà petit, ja que la web no està adaptada per 

aquest tipus de dispositius.  
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Imatge 57: Exclusió webs no responsive 

 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

En la imatge 58, posarem les dades de la primera “Line Item”, el pressupost 

que voldrem invertir-hi, la rapidesa en que gastarem el pressupost (com s’ha 

vist anteriorment podem decidir entre Even ASAP o flight) i el número de 

vegades que impactarem a un mateix usuari en un dia (frequency cap). 

 

En la imatge 58 ens donen una informació orientativa d’impressions que podem 

arribar amb el pressupost assignat. En la imatge ens està donant un valor per 

sobre de 1k d’impressions mensuals, però el número de pàgines web que es 

van incloure van ser molt poques quan es va fer la prova de l’execució de la 

campanya, amb l’estudi exhaustiu de pàgines web que visiten els futurs 

estudiants d’universitat el número d’impressions augmentaria.   

 

També s’ha de tenir present que el software no sap la quantitat d’usuaris que 

aniran a buscar informació, ja que DoubleClick Bid Manager no controla la 

informació que durant les dates assignades augmentarà el nombre de visites a 

la Whitelist, ja que són pàgines web on els usuaris buscaran informació previ a 

fer la matrícula a la universitat. 
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Imatge 58: Repartiment Budget 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 
 
 
En la Imatge 59 podem posar com  s’optimitzarà la campanya i quins són els 

resultats que és volen extreure per veure si aquesta campanya ha sigut positiva 

o no.  

Com s’ha dit anteriorment la campanya està pensada perquè s’optimitzi en 

CPA. Però conceptualment si que és veritat que volem optimitzar la campanya 

en CPA però l’algoritme no rebrà cap lead/registre, ja que això es farà a través 

d’accesnet (lloc on els futurs estudiants universitaris fan les matricules) i no a 

través de la web de la Universitat. Això vol dir, que per nosaltres una dada 

important serà com està actuant el CPA (cost per matrícula) però per l’algoritme 

serà millor que hi posem CPC (cost per clic) ja que en aquesta campanya 

l’algoritme no va enriquint-se i recollint informació gràcies als 

registres/matriculacions fets.  

També un altre punt per decidir que la nostra campanya l’algoritme l’optimitzi 

en CPC, és perquè durant tota la primera fase de la campanya i la segona fase 

el que volem fer és prospecting, fer el màxim d’impactes per tal de a l’última 

fase de la campanya poder fer un bon retargeting.  

 

I per finalitzar la Imatge 60 ens demana si tenim cap píxel que s’estigui 

utilitzant.  

Aquí hi posarem el píxel introduït a la pàgina web de la Universitat. Aquest 

píxel ens ajudarà a saber si la campanya ha sigut efectiva o no, ja que tota la 

informació que reculli aquest píxel serà del mes d’octubre, mes que creiem que 
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tots els usuaris han accedit al moodle de la Universitat i podrem calcular quin 

ha sigut el CPA de la campanya.  

 

Imatge 60: CPC/CPA 

 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

 I per acabar aquest primer “Line Item” escolliríem la creativitat assignada 

(Imatge 61), ja sigui un banner o un vídeo, tot allò amb el que volem impactar a 

l’usuari perquè faci clic a la creativitat i accedeixi a la pàgina web de la UdG i 

poder convertir aquell clic en una futura impressió en el retargeting futur.  

 

Imatge 61: Inclusió creativitat 

  
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 
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Ja tindríem el primer line item creat per la campanya del Grau en Turisme. Ara 

s’ha de crear el campanya de Retargeting.  

 

Tota la creació del line item serà igual a l’anterior, però canviarà el target i les 

dates. En aquest cas el target estarà extret del píxel instal·lat a la pàgina web.  

Així doncs, dins d’Audience (Imatge 62) ens dirigíem a Audience List  i triaríem 

el píxel que tenim instal·lat a la web, a la següent imatge pot veure’s el resultat.  

 

Imatge 62: Audience 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

Un cop finalitzat aquest últim “line item”, ja tindríem la campanya pel Grau en 

Turisme acabada, només ens quedaria activar la campanya i que el 1 de juny 

comencés a córrer.  

 

En la imatge 63, podem veure com activaríem la campanya, i de fet, estem en 

el mateix punt que en la primera imatge, en la creació de les “Insertion Order”.  

 

Imatge 63: Activació campanya 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 
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Creació Píxel 
 
Durant tota la campanya s’ha explicat que s’utilitzarà un píxel per recollir 

informació dels usuaris. Aquest píxel també el crearem a través del software 

DoubleClick Bid Manager.  

 

Per la creació del píxel haurem d’anar a la secció de Pixel i fer clic a “New 

Pixel”.  

I ens apareixerà aquesta pantalla (Imatge 64): 

 

Imatge 64: Creació de Píxel  

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

Posarem nom al píxel. Serà important que el nom del píxel sigui identificador. 

Si per exemple s’arriba un acord amb la web de la Generalitat de Catalunya en 

l’apartat on apareixen les notes de tall d’accés a la Universitat, en el nom serà 

important que hi tinguem aquesta informació. Així en un futur podrem valorar 

quines han sigut les webs que ens han aportat més usuaris, ja que segurament 

l’acord per poder posar el píxel a la web sigui econòmic.  

 

La segona casella ha escollir és per la opció del retargeting, s’haurà d’activar 

en cas que en un futur vulguem fer una campanya de retargeting, és millor 

recollir informació, mai se sap si ho necessitarem en un futur.  
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Les altres tres opcions són de codi, que l’encarregat d’afegir el píxel a la pàgina 

web ens haurà de donar.  

 

 Un cop s’ha fet clic a “Done” , ens apareixerà el píxel creat (Imatge 65):  

 

Imatge 65: Píxel creat 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 

 

Per poder enviar el codi a la persona encarregada de l’administració de la 

pàgina web, serà tan fàcil com fer clic a “Get Code” i ja ens apareixerà una 

pantalla, com la que es veurà a continuació, amb tot el codi. Aquest el 

copiarem i enviarem perquè l’insereixin a la web.  

 

Imatge 66: Codi Píxel 

 
Font: Captura pantalla programa Double Click Bid Manager 
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Execució campanya Grau en Publicitat i RRPP 
	
  
La segona campanya prevista és la de Publicitat i Relacions Públiques. 

Seguint amb el briefing donat per la Facultat de Turisme de la Universitat de 

Girona i en vista que els objectius són totalment diferents pel Grau en Turisme i 

pel Grau en Publicitat i Relacions Públiques treballarem la planificació de la 

campanya. Sense punt per punt l’execució ja que el procés a seguir és el 

mateix que en el de Turisme, l’únic que canviaran seran les dades introduïdes 

al software DoubleClick Bid Manager.  

  

Briefing Trading Desk 
 

Així doncs, seguirem amb el mateix procés. El primer que veurem és el Briefing 

amb el que treballa l’equip de trading Desk de MediaCom London.  

Així doncs, el Briefing de MediaCom London ha quedat d’aquesta manera:  

 

 CAMPAING 
BRIEF 

           

 Client 
Information 

           

 Submission 
Date 

 Sábado, Abril 01, 2017          

 Campaign 
Contact 
Person 

 contact@udg.com          

 Market  ES - Bacelona          
 Client  UDG          
 Brand  facultat de turisme          
 Campaign 

Details 
           

 Campaign 
Name 

 Grau en Publicitat i Relacions Públiques - Branding          

 Start date 
(dd/mm/yy) 

 juny          

 End date 
(dd/mm/yy) 

 juliol          

 PO Number  PO003487233          
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 Device  desktop/mobile          
 Tactic  prospecting          
 Fee Model  10%          
 Multiplier  Media          
 Currency  EUR          
 Goal Details            
 Campaign 

Objective 
 Reconeixament de Marca - Branding          

 Decision 
Journey Stage 

 final          

 KPI  CPM          
 Benchmark  1          
 Targeting 

Details 
           

 Attribution 
Window 
(Days) 

 6 month          

 Frequency 
Cap 

 3Daily          

 Whitelist  Yes          
 PMP Inventory 

Sources 
 yes          

 Deal IDs  PMP_id          
 Blacklist  no          
 Target 

audience 
 Estudiants, publicitat, millennials, publicistes, catalunya          

 Age  17-30          
 Gender  M/F          

 Moments  Resultats selectivitat (28 juny)          
 Retargeting  NO          
 Language  català/castellà          
 Landing Page  https://www.udg.edu/tabid/4394/Default.aspx          
 Technical 

Details 
           

 DSP  DBM google          
 DMP  -          
 Adserver  DCM google          
 Site Tagged  https://www.udg.edu/ -  gencat.cat - …          
 Conversion 

Tags Required 
 yes          

 Verification 
Vendor 

 Integral As Science          

 Verification 
Type 

 prevent drugs, alcohol, terrorism           

 Creative Details            
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 If display, 
what creative 
sizes are 
available? 

 320x50, 300x250, 320x480, 728x90, 300x600          

 If video, what 
length edits 
are available? 

 6s, 20s          

 If video, will it 
be skippable 
or 
unskippable? 

 No          

 Landing 
Destination(s)-
- 

 https://www.udg.edu/tabid/4394/Default.aspx          

 Notes            
             

Planificació campanya Grau en Publicitat i Relacions Públiques 
 

S’ha de tenir molt clar que l’objectiu d’aquesta campanya és de Branding. Això 

vol dir que la campanya haurà de ser de  o Prospecting (anar a buscar a nous 

usuaris) o retargeting (per posicionar-se millor en la ment dels usuaris que ja 

han mostrat interès). 

 

Els experts consultat aconsellen de fer una campanya de Retargeting, i anar a 

posicionar el Grau en PiRRPP entre tots aquells usuaris que han mostrat algun 

cop interès en aquest grau visitant la pàgina web de la UdG i que per tant el 

píxel ja ha recollit informació d’aquest usuari.  

Però finalment s’ha decidit fer una campanya de prospecting per aquesta raó: 

 

La decisió de fer una campanya de prospecting i no de retargeting ha sigut per 

una visió de futur. Si aconseguim arribar a nous usuaris això farà que el píxel 

en recol·lecti de nous, i si en un futur vol fer-se una campanya de retargeting 

aquesta sigui molt més efectiva.  

 

Tot i que aquest grau no té un problema de matrícules, com passa amb el Grau 

en Turisme, aprofitarem que hi ha en marxa una campanya de publicitat 

programàtica pel Grau en Turisme per, en les mateixes dates de juny i juliol, fer 

córrer la campanya del Grau en Publicitat.  
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Això farà que la Facultat de Turisme durant el mes de Juny i part de Juliol 

estigui molt posicionada entre el seu públic objectiu, que encara que no sigui el 

mateix en interessos, en característiques sociodemogràfiques són molt 

semblants.  El número d’estudiants impactats per la Facultat de Turisme serà 

molt alt.  

 

Serà molt important que la Landing Page (pàgina on arribaran els usuaris un 

cop han fet clic al banner) sigui informació amb la que vol posicionar-se el Grau 

en PiRRPP. Per exemple, si vol posicionar-se amb un Grau molt creatiu pot ser 

una landing page amb exemples de projectes creatius, informació de les 

assignatures creatives, professorat ,etc.  

 

S’ha de tenir present que durant l’execució de la campanya coincideix amb el 

resultat de les notes de la selectivitat i quan els futurs estudiants universitaris 

de Catalunya han de decidir on faran la carrera universitària.  

Tenint aquesta informació molt present, la campanya de publicitat programàtica 

tindrà aquest disseny:  

 

• La campanya començarà el 1 de Juny fent  prospecting fins el dia 27 de 

juny inclòs. El prospecting és farà a través d’una whitelist per tal que les 

impressions siguin més precises. El frequency cap durant aquest 

període serà de 2 impressions diàries.  

• A partir del 28 de juny fins l’últim dia de matriculacions a la universitat es 

seguirà fent campanya de prospecting a través d’una whitelist però el 

frequency cap i el pressupost serà més alt.  

No es volen aconseguir matriculacions amb aquesta campanya, però 

s’ha de tenir present que és un moment en el que s’ha de tenir molta 

presència, i encara que es busqui una campanya de branding com a 

conseqüència pot arribar-se a impactar a futurs estudiants de Publicitat i 

Relacions públiques.  

 

 

Per tal que l’equip de Trading Desk entengui molt millor quin és el procés que 

seguirà aquesta campanya es fa un gràfic. Aquest és el gràfic:  
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Per últim quedaria executar la campanya a través del DoubleClick Bid 

Manager, que el procés seria el mateix que en l’execució de la campanya pel 

Grau en Turisme. Primer de tot fer la Insertion Order (que en aquest cas 

portaria el nom de Grau en Publicitat) i els dos Line Item (serien completament 

igual, l’única diferencia serien les dates i el frequency cap, en el segon Line 

Item el número d’impressions per usuari i dia són més altes).  
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Avaluació campanya Grau en Turisme 
	
  
I per últim, s’haurà de comprovar si tota la campanya ha funcionat correctament 

o no. Aquest punt és clau, ja que hi ha una inversió i, òbviament, es busquen 

resultats, que en el cas de la campanya del Grau en Turismes  són matrícules.  

 

El CPA (cost per acció), que serà per matrícula, és difícil de mesurar ja que la 

inscripció de la matrícula no es fa a través de la pàgina web i no es tenen unes 

dades directes de leads/registres d’usuaris. Així doncs, s’ha optat per una altra 

via, en la qual els resultats no seran instantanis però si que ens podran donar 

una informació molt valuosa de la pregunta:  

 

• Quants dels usuaris impactats per la campanya de RTB s’han matriculat 

a la Universitat de Girona?  

 

Per calcular aquesta dada el que es farà és anar a buscar la informació que 

ens ha anat recollint el píxel que s’ha implementat a les diferents pàgines web 

on hem volgut impactar, com s’ha treballat amb una whitelist, el nombre de 

pàgines en que impactarem serà reduït i prèviament marcat en la planificació 

de la campanya.  

És per això, que és molt important que totes les pàgines web tinguin el píxel 

implementat que hem extret a través del software DoubleClick Bid Manager. Ja 

no només per l’extracció de resultats i insights, si no que també per fer un millor 

retargeting.   

 

A la base de dades que recull el píxel no pot veure’s el nom de les persones 

però si un identificador que cada usuari té assignat.  

També s’inclourà un píxel que reculli informació al moodle (intranet de la 

Universitat de Girona) d’aquesta manera, a l’octubre que ja tots els estudiants 

hagin accedit mínim un cop al moodle i el píxel hagi recollit un altre cop 

informació dels usuaris, es compararà l’identificador de cada usuari durant la 

campanya de publicitat programàtica amb l’identificador d’usuari registrat pel 

moodle. Totes les identificacions que coincideixin significaran que han sigut 

impactades per la campanya de publicitat programàtica. 
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També pot passar que s’impactin a usuaris que no facin clic al banner però que 

es matriculin al Grau en Turisme. S’haurà de comprovar si el nombre de 

matriculacions és més alt que els anteriors.  

 

També podem arribar a fer enquestes i preguntar als estudiants del Grau en 

Turisme si han vist el banner amb els que se’ls i ha impactat.  
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Avaluació campanya Grau en Publicitat i Relacions Públiques  
 
En el cas de la campanya del Grau en Publicitat i Relacions Públiques s’ha de 

tenir molt present quin és l’objectiu d’aquesta campanya, Branding.  

 
Per valorar si aquesta campanya ha sigut efectiva o no, podrem fixar-nos en 

dos resultats:  

 

• Reach/abast:  

 

o Serà important arribar a una gran quantitat de gent obtenint un 

bon reach/abast. Tampoc ens hem de deixar confondre, no vol dir 

que s’ha d’arribar al màxim de gent. S’ha d’arribar al màxim de 

gent del nostre públic objectiu, òbviament, s’intentarà que el CPM 

sigui el més baix possible però no serà el més baix del mercat, ja 

que la campanya té un target molt marcat en un període de temps 

on segurament no serem els únics que voldrem impactar a aquell 

mateix públic objectiu.  

 

Com durant la planificació de la campanya s’ha decidit fer una 

whitelist això farà que no es perdin impressions, i arribem a un 

públic objectiu molt planificat.  

 

Tenir present que, per tenir una whitelist planificada no significa 

que tinguem preferència durant la subhasta per la impressió, 

simplement estem marcant a l’algoritme a quines pàgines web 

volem impactar.  

Es probable que altres universitats o centres educatius també 

estiguin apostant per un mateix públic objectiu, ja que és una 

època en la que els estudiants han de decidir el futur, i s’aprofita 

el màxim per fer campanyes de banner. Això significa que tindrem 

competència i que el preu de subhasta serà molt més alt.  

 

• CPC (Cost per Clic) 
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o També, és molt important que aquestes impressions aportin clic a 

la pàgina web. En aquesta, podrà donar-se més informació que 

en un banner.  

Segons Victor Medina, com es la primera campanya que es fa i no 

es té cap històric, és molt difícil de dir quin és el millor preu a 

pagar per CPM i CPC, segons la seva experiència entre 0,5€ i 2€ 

és una xifra raonable pels dos resultats.  
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Conclusions 
	
  
En aquest apartat final es presenten les conclusions que s’han obtingut del 

projecte d’investigació. 

Per tal d’obtenir aquestes conclusions és necessari repetir-nos la pregunta 

inicial que se’ns  plantejava i analitzar si s’ha respost adequadament.  

La nostra pregunta inicial va ser Quin és el procés de creació d’una campanya 

de publicitat programàtica? 

 

La recerca i la investigació en diferents suports i l’entrevista ens ha permès 

esbrinar que és la publicitat programàtica i poder veure el procés de creació 

d’una campanya programàtica.  

 

Així doncs, desprès de veure que el punt de partida era assolit, quedava per 

conèixer quins són tots els actors que fan possible la publicitat programàtica.  

El nombre d’actors que intervenen és molt alt, i no només són persones les que 

participen en aquest procés de compra programàtica, també hi han algoritmes i 

software, com l’utilitzat per l’execució de la campanya el DoubleClick Bid 

Manager que fan possible la immediatesa d’aquest procés, exactament en 

menys de 200 mil·lèsimes de segon.  

 

 

Uns dels objectius d’aquesta investigació era poder posar en pràctica tot 

l’aprenentatge assolit durant el marc teòric en una campanya de publicitat 

programàtica fictícia, exactament per la Facultat de Turisme de la Universitat de 

Girona.  

 

La possibilitat de poder treballar durant 4 dies a les oficines de MediaCom 

London per poder aprendre a planificar i executar la campanya per la Facultat 

de Turisme va ser la clau per poder resoldre part dels objectius del treball de 

final de grau i part dels dubtes que havien sorgit durant la recerca d’informació.  

Vet aquí és on vam adonar-nos que la planificació de la compra programàtica 

no era un procés gens fàcil, tot i així, l’equip va estar disposat al 100% en 

ajudar per poder arribar a la fi d’aquesta campanya i d’aquest treball.  
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La primera conclusió alhora de realitzar la campanya per la Facultat de Turisme 

és que ens falten dades històriques per a poder afinar l’impacte de la 

campanya. Per tant és molt important saber que per assolir l’èxit d’una 

campanya RTB és clau tenir dades del públic objectiu de la campanya i 

antecedents d’altres campanyes. No obstant, aquesta seria el punt de partida 

per començar a treballar una base de dades útil per futures campanyes.  

És aquí on vam adonar-nos que fer una campanya de publicitat programàtica i 

veure resultats a l’instant és molt complicat, ja que al no tenir antecedents no 

sabem com actua el públic objectiu i definir quins són els objectius numèrics 

que definiran si la campanya ha sigut exitosa o no també és molt complicat.  

Tot i així, utilitzant l’experiència que l’equip de planificació de campanyes de 

publicitat programàtica tenia,  vam arribar a la planificació final de la campanya, 

i assolir uns dels objectius d’aquesta investigació, conèixer a través d’una 

empresa dedicada a la publicitat programàtica el procés de planificació d’una 

campanya per poder planificar-ne una per la Facultat de Turisme.  

 

La Facultat de Turisme té dues carreres, amb objectius molt diferents. El grau 

en Turisme que busca créixer en número de matriculacions i el Grau en 

Publicitat i Relacions Públiques que busca un objectiu de notorietat.  

 

Un dels problemes durant aquesta etapa va ser el target a impactar. Els 

professionals de MediaCom creuen molt en els píxels que s’inclouen dins les 

pàgines web per tal d’extreure informació dels usuaris que hi accedeixen.  

Com no teníem aquesta informació, el número d’impactes es fictici, ja que les 

dades que s’hi van introduir van ser aleatòries.  

 

És necessari que les pàgines web comencin a integrar píxels per tal d’extreure 

informació dels usuaris que visiten el contingut web. D’aquesta manera quan la 

campanya vulgui impactar usuaris, podrem impactar a aquells que han visitat la 

pàgina web i han sigut recollits pel píxel. Això significarà que en un passat ja 

han mostrat interès pel contingut que s’hi mostra i és molt més probable que 

l’impacte coincideixi amb el públic objectiu de la campanya.  
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Si hi ha una bona planificació, la part d’execució de la campanya és només 

introduir les dades en el software de Google DoubleClick Bid Manager per tal 

que aquest faci córrer la campanya.  

Per tant, l’aplicació pràctica del treball ha servit per evidenciar que en una 

campanya de RTB la planificació prèvia a partir d’un bon briefing pot estalviar 

molt temps i esforç. 

 

Una de les altres conclusions evidencia que sense un pressupost assignat és 

inviable fer una campanya d’aquesta tipologia ja que durant el procés 

d’introducció de dades en el software de Google Double Click Bid Manager 

aquest fa una estimació del numero d’impressions que aconseguirà la 

campanya, si no s’introdueixen quantitats monetàries serà impossible veure si 

la campanya aconseguirà els objectius establerts pel client.  

 

Com aquesta campanya ha sigut totalment fictícia i els números utilitzats han 

sigut aleatoris i recomanats per l’equip de Trading Desk per poder veure com 

funciona el software no podem veure uns resultats estimats, i encara menys 

uns resultats finals ja que aquesta campanya mai s’ha executat.  

Tot i així, sí que tenim a disposició com s’hauria de calcular el retorn quan es 

volgués executar la campanya.  

 

En termes de creativitat abans de llençar la campanya caldria haver construït 

els banners amb els que s’impactarà al públic objectiu ja que sense aquests és 

inviable posar en funcionament la campanya.  

 

Aquest treball de final de Grau dona una visió profunda del que és la publicitat 

programàtica i de l’execució d’aquesta.  

A més, també dona una gran visió de com ha de ser la planificació d’una 

campanya per la Facultat de Turisme de la Universitat de Girona.  

 

La figura del Programmatic Optimizer és clau per la realització d’aquest treball 

de Final de Grau, ja que és l’encarregat de la creació i execució de la 

campanya de publicitat programàtica. 
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S’ha pogut veure amb quines eines treballa i quin és el seu dia a dia per 

optimitzar al màxim les campanyes de publicitat programàtica.  

 

El programmatic optimizer treballa amb el DSP (software per la creació de 

campanyes, com per exemple el DoubleClick Bid Manager) per: 

− Crear la campanya.  

− Executar la campanya i optimitzar.  

− Extreure resultats. 

 

Finalment cal remarcar que malgrat haver treballat amb xifres fictícies de 

pressupost, encarregar una campanya d’aquestes característiques per la 

Facultat de Turisme de la Universitat de Girona pot resultar molt beneficiosa 

però també molt cara. Els resultats en impressions serien molt alts i això 

donaria benefici a la campanya de branding pel Grau en Publicitat i Relacions 

Públiques, ja que el banner seria vist per un gran nombre de persones,  però 

en el cas del Grau en Turisme que l’objectiu és per matrícula seria molt car i els 

resultats no serien fàcils de mesurar, ja que la preinscripció universitària no és 

fa a través de la web de la Universitat de Girona i s’haurien de comparar les 

dades recollides pel píxel durant la duració de la campanya de publicitat 

programàtica amb les dades recollides pel píxel implementat en el moodle de la 

Universitat un cop començades les classes. Si existeixen coincidències 

d’usuaris significarà que el banner ha redirigit a algú a la pàgina web de la UdG 

i que posteriorment ha visitat el moodle, això significarà que es alumne i que la 

campanya de publicitat programàtica ha funcionat en aquell usuari.  

 

Així doncs podem arribar a tres conclusions, una campanya de publicitat 

programàtica es molt efectiva si:  

• Tenim antecedents per poder afilar l’impacta al màxim.  

• Tenim molt pressupost per poder arribar al màxim del públic objectiu.  

• Hi ha poca competència i això farà que la subhasta sigui més econòmica 

i es podrà impactar a més públic objectiu.  
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Annex 
	
  

Entrevista Victor Medina  
	
  
Victor Medina és Enginyer Industrial i 

màster per la Universitat de Barcelona en 

Data Science and Big Data Systems. 

Va introduir-se en el món de la publicitat 

programàtica a SMADEX. SMADEX és 

una empresa de Barcelona que té un 

propi DMP, aquí va treballar com a 

Programmatic Account Optimizer. 

A l’abril del 2016 va entrar a formar part 

de la plantilla del Trading Desk de 

MediaCom London on treballa com a 

Senior Programmatic Optimizer. 

 

Quin és el procés que es segueix en el moment que el client decideix fer 
una campanya de publicitat programàtica? 

 
El client arriba a Mediacom London amb la idea de fer una campanya digital.  

 

Amb la primera persona que es reuneix és amb el Global Account Manager.  

Aquest és el responsable d’assegurar l’èxit dels objectius de ventes globals 

formulant la planificació estratègica de la campanya. Així doncs, el Global 

Account Manager, decidirà el pressupost i planificació per la campanya digital. 

Normalment, el pressupost digital es reparteix entre: SEO/SEM, Publicitat 

Programàtica, Paid Social i venda directa.  

 

El client arribarà amb un briefing amb indicacions per la campanya digital.  

Serà de rellevant importància: Target del client, restriccions,  creativitats, KPI’s 

(objectius) i dades d’inici i fi de la campanya.  

  

Font: Perfil Linkedin Victor Medina 
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El Global Account Manager haurà de reunir-se amb els diferents responsables 

de cada divisió digital. En el cas de la campanya de publicitat programàtica, el 

responsable és el “Porgrammatic Manager”.  

 

Conjuntament amb el Global Account Manager, Programatic Manager i client 

s’encarreguen de fer un briefing (MediaCom London disposa d’una plantilla de 

briefing que es veurà més endavant) per tal de poder realitzar la campanya 

satisfactòriament.  

Un cop fet el briefing el Programmatic Manager es disposarà a fer el “Execution 

Plan”.  

 

La persona que crearà i executarà la campanya és el Programmatic Optimizer,  

 

Durant tot el procés de la campanya el Programmatic Optimizer anirà realitzant 

informes.  

 

Un cop la campanya acabada, el Programmatic Optimizer, realitza un informe 

final anomenat PCA (Post Campaing Analysis)  amb tots els detalla de la 

campanya.  

 

Un cop arribat a aquest punt es poden agafar dos camins, o crear una altre 

campanya de la qual es tindrà molta més informació i ne teoria serà millor que 

l’anterior, o finalitzar les campanyes.  

 
Quines són les plataformes que s’utilitzen a Medicacom London per fer 
una campanya de publicitat programàtica?  
 
La plataforma que utilitza MediaCom és el software de Google DoubleClick Bid 

Manager.  

 
Com el client, en aquest cas la facultat, estarà informada en “Temps Real” 
del procés de la campanya?  
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El client pot demanar l’evolució de la campanya sempre que vulgui i l’equip de 

Trading Desk oferirà un report. Tot i així, moltes vegades s’arriba al pacte de, 

per exemple, un report mensual.  

 
Quins són els punts que no han de fallar en el briefing que entregarà la 
Facultat de Turisme? 
 
Moltes vegades els clients venen amb briefing que després serveixen de poc a 

l’equip de Trading Desk per desenvolupar la campanya i passem directament a 

la plantilla de briefing de MediaCom.  

En tot cas, serà important aquest aspectes:  

• KPI 

• Benchmark 

• Audiencia 

• Pressupost 

• Dates 

• Formats Creativitats (si en tenen) 

 
D’on extraurà les dades la Facultat de Turisme i quines dades seran 
rellevants per fer la campanya de publicitat programàtica?  
 
Tenint en compte que la UdG no ha fet altre campanya de publicitat 

programàtica, haurem de fixar-nos en les dades que ens donaran en el briefing.  

Per això, és molt important que comencin a recollir informació, si no ho fan, a 

través de píxel abans possible.  

 
Com s’ha d’implementar a la web el retargeting? Qui s’encarrega de fer 
aquesta feina i com?  
 
El píxel de retargeting haurà d’implementar-se a la web en el codi. 

L’administrador de la pàgina web haurà d’introduir-lo.  

Per aconseguir aquest codi es fa a través de la plataforma DoubleClick Bid 

Manager, el DSP amb el que crearem la campanya.  
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Com sabem quina serà la inversió òptima recomanada per fer una bona 
campanya?  
 
És la primera campanya. Podríem arribar a dir que és una fase de prova de 

targets, píxel i campanyes. No hi ha una inversió “optima” més diners s’hi 

inverteixin més probes podran fer-se.  

 
Millor fer una primera campanya de proba i després mirar errors? O al ser 
una campanya en temps real (RTB) s’aniran corregint errors? I només es 
llençarà una campanya?  
 
Sóc partidari de mai parar i anar corretgint erros sobre la marxa. És molt fàcil 

de fer, prefereixo veure reports i avaluar que està passant al dia a dia. 

 

Quina recomanació es donen des de la empresa de mitjans per dissenyar 
un banner efectiu? 
 
Nosaltres només donarem recomanacions de mitjans. L’agencia creativa és 

l’encarregada de la creació del banner.  

Alguns cops ens posen en contacte agència de mitjans i creativa, per poder fer 

una millor feina, però son campanyes amb molt alt pressupost.  

 

Com es decidiran els displays on es llençarà la campanya? Mobile? Web? 
App? 
 
Tot dependrà del target, per on es mouen i interactuen i també dels objectius 

de la campanya. 
Com volem que els estudiants adquireixin informació, i la publicitat no sigui 

molesta, farem la campanya en pàgina web. És on la gent mira informació, si 

que ho faran a través del dispositiu mòbil, però les grans decisions, matrícules 

universitàries, son amb ordinador.   
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Què ens diu si una campanya ha sigut efectiva?  
 
Moltes vegades ens fixem només en el número, si és gran o petit i el ROI. Però 

no ens hem d’oblidar que en aquest cas, és la primera campanya, haurem de 

veure l’evolució i no només el número resultant.  

 

Ens trobem davant d’un client que té dos objectius molt diferents.  
a. Turisme à  Aconseguir alumnes de BCN  
b. PiRRPP à  Branding 

Com sabem que la campanya ha sigut efectiva? 
 
En turisme serà important que el cost per adquisició sigui per matrícula. Així 

doncs, haurem de veure si el número de matrícules ha augmentat o no.  

Serà important una bona col·locació de píxels. Proposo posar-ne a les web on 

s’impactarà a través d’una whitelist i posar-ho en el moodle de la UdG i 

comparar, per veure si els usuaris que ha recollit el píxel de les pàgines 

entrades a la whitelist, algun d’ells, coincideix amb els usuaris que ha recollit el 

píxel del moodle.  

 

En publicitat el que farem serà una campanya de Branding a través de 

prospecting per impactar al màxim de gent del púbic objectiu de la UdG.  

 

On es recomanable que et porti el banner?  
 
Allà on vols donar la informació. Imagino que voleu que sigui la web de la UdG.  

 

S’ha de tenir present l’ad blocking? 
 
Si i no. No perdrem diners si la gent té l’ad block posat, ja que no existirà 

impacte. Si que es veritat, que és possible que gent del públic objectiu de la 

UdG el tinguin instal·lat. Amb això, de moment, no podem fer-hi res.  
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