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Generalitat de Catalunya
Departament de la Presidencia
Direccié General de Difusidé

Informe de valoracié dels criteris subjectius, sobre B, documentacié relacionada amb
els criteris d’adjudicacioé que s’han de valorar segons un judici de valor, de I’Acord
marc per a la contractacié de serveis de gestio i insercié de publicitat institucional en
els mitjans de comunicacié (exp. PR-2025-556)

1. Antecedents

El Departament de la Presidencia va convocar mitjangant procediment obert la licitacio de
I’Acord marc de serveis de gestid i insercié de publicitat institucional en els mitjans de
comunicacio que porti a terme ’Administracio de la Generalitat de Catalunya, mitjancant els
seus departaments i els organismes i entitats que en depenen.

L'anunci de licitaci6 es va publicar al DOUE el dia 24 de juny i a la PSCP el dia 25 de juny de
2025 i el termini per presentar les propostes s’exhauria el dia 21 de juliol de 2025 a les 13:00
h.

L'acte d'obertura i examen del sobre A (documentacio general) es va celebrar el dia 22 de
juliol de 2025 a les 13:00 hores.

Les empreses presentades i admeses a la licitacio, una vegada presentades i revisades les
esmenes de la documentacié administrativa, van ser:

- CARAT ESPANA, SAU, amb NIF A28343358

- HAVAS MEDIA GROUP SPAIN SAU, amb NIF A78809662

- WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, SL amb NIF B81173171.

- ADSMURAI, SL, amb NIF B66216482.

- IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, SL, amb NIF B84584705.

- IKI MEDIA COMMUNICATIONS, SL, amb NIF B66578022.

- UNIVERSAL MCCANN, SA, amb NIF A79154126.

- NOTHINGAD COMUNICACIO, SL amb NIF B64673130 — AVANTE,
COMUNICACION, SL, amb NIF B80518822, que es presenten a la licitacié en Unio
Temporal d’empreses (UTE).

- REBOLD MARKETING SLU, amb NIF B85737708.

L’acte public d’obertura del Sobre B- Criteris subjectius es va celebrar el dia 29 de juliol de
2025 a les 13:00 hores.

A continuacié s’accedeix al sobre B i es comprova que s’hi conté la documentacié que déna
resposta als criteris d'adjudicaci6 de valoracié establerts en el PCA, concretament es

demana un exercici practic d’estratégia i planificacié de mitjans

Les caracteristiques de I'exercici a presentar es recullen a I’Annex 2 del PCAP.
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2. Valoraci6 sobre B

Els criteris que s’han de valorar segons un judici de valor son els seglents:

Exercici d’estratégia i planificaciéo de mitjans.............. Fins a 4.500 punts.

Les empreses licitadores han de presentar al sobre B tota la documentacio técnica
corresponent a la seva proposta d’estratégia i planificacié de mitjans (en un document pdf
indexat) d’acord amb els objectius de comunicacioé i de mitjans establerts al brifing annexat.
L’objectiu d’aquest criteri €s seleccionar aquelles empreses que per la seva metodologia i
els seus coneixements dels mitjans i de la publicitat es consideren més ben preparades dur
a terme les estratégies i les planificacions de mitjans de les campanyes.

Les habilitats a I'hora de tragar les estratégies i planificacié de mitjans son imperatives en
aquest Acord marc, per aquest motiu la puntuacié minima a assolir en el sobre B ha de ser
de 2.250 punts, és a dir el 50% dels punts maxims.

Les empreses que no assoleixin aquest llindar minim, seran excloses d’aquesta licitacio i,
per tant, ja no entraran en valoracié del sobre C.

A continuacio es desglossen els criteris i subcriteris de valoracio d’aquest exercici:
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Criteris de valoracié subjectes a judici de valor

Punts subcriteris

Punts criteris

Capacitat estratégica

1.800

40%

Plantejament estratégic

950

53%

Consisténcia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb
un nivell de freqiiéncia adient per assegurar l'efectivitat de la campanya.

380

40%

Construccié d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per
aconseguir notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu

285

30%

Coheréncia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més
afectats i les zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant
punts de contacte amb l'afinitat adequada per reforgar I'impacte en ambdés
publics i en les zones critiques.

285

30%

Visi¢ integral i cohesié del discurs al llarg de la proposta

600

33%

Visi6 integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada partté la
seva funcié en el pla i queda integrada.

300

50%

Cohesi6 del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de
I'analisi prévia fins a I'estimacié de resultats.

300

50%

Presentacio clara i precisa

250

14%

Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre
en l'exposicié de la informacié que ajudi a assimilar la proposta
convenientment.

150

60%

Concreci6 de la informacié proporcionada perqué la presentacié sigui concisa
i facil d'entendre.

100

40%

Planificacié de mitjans

1.350

30%

Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als
suports per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing.

470

35%

Recomanaci6 i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing.

340

25%

Recomanaci6 del periode i la distribucié temporal de la campanya.

135

10%

Capacitat d'integracié de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya.

405

30%

Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives

1.350

30%

Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics
objectiu adient per tragar l'estratégia.

540

40%

Presentacié de les estimacions d'abast de la campanya adequat per
comprendre la repercussio que pot tenir agquesta, considerant els objectius
especificats en el brifing.

405

30%

Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i
freqliiéncies efectives, fer el seguimenti aplicar possibles optimitzacions durant
la campanya.

405

30%

Total

4.500

100%
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Es considerara la millor proposta aquella que respongui plenament als diferents criteris i
subcriteris definits anteriorment. Les propostes que presentin algunes mancances
respecte a I'excel-lencia de la millor proposta es valoraran amb puntuacions menors
segons la ponderacio seguent:

Valoracié Ponderacions (%)
Adequacio optima de 80% fins a 100%
Adequacio notable de 60% fins a 79%
Adequacis correcta de 40% fins a 58%
Te algunes mancances de 20% fins a 38%
Té moltes mancances de zero finsa 19%

Es valorara la proposici6 técnica en relacio als criteris sotmesos a judici de valor d’acord
amb els valors numerics establerts a continuacio per a cada criteri i subcriteri:

Criteri 1: Capacitat Estrategica: valoracio fins a 1.800 punts (Pcl)

Criteri 2: Planificacié de mitjans: valoracio fins a 1.350 punts (Pc2)

Criteri 3: Capacitat Analitica i justificacions quantitatives/qualitatives: valoracio fins a
1.350 punts (Pc3)

Total:  valoraci6 fins 4.500 punts

Pc=Pcl + Pc2 + Pc3

1. En el cas que la suma de les valoracions dels criteris (Pc= Pcl + Pc2 + Pc3) no
arribi al llindar del 50 % de la valoraci6 total per aquests criteris (2.250) en cap de les
proposicions/ofertes, no s’aplicara la formula seglient i la puntuacié sera el valor
obtingut en la fase de valoracié de les propostes técniques, prévia a I'aplicacio de la
férmula seglent.

2. En el cas que se superi I'esmentat llindar s’ordenaran les diferents propostes
valorades per ordre decreixent, i s’'aplicara la formula segtent, per obtenir la puntuacio.
La férmula s’ha d’aplicar a cada criteri per després obtenir la puntuacio total.

Pcp = Pcx VTop
VTmv

Pcp= Puntuacié criteri de I'oferta a puntuar

Pc= Puntuacié maxima del criteri.

VTop= Valoraci6 técnica del criteri de I'oferta que es puntua
VTmv= Valoracio técnica del criteri de I'oferta millor valorada

La puntuacié total dels criteris sotmesos a judici de valor sera la suma de la puntuacié dels
criteris i subcriteris: Pcpl + Pcp2 +....

Aquestes férmules s’adeqien a la Directriu 1/2020 d’'aplicacié de formules de valoracio i
puntuacié de les proposicions economica i técnica de la Direccié General de Contractacio
Publica.
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Per a I'aplicacié d’aquesta Directriu s'utilitzara I'eina d’aplicacié de les férmules que la
Direccié General de Contractacié Publica posara a disposicié dels organs de contractacié de
I’Administracio de la Generalitat i del sector public adscrit.

Un cop exposats els criteris de valoracio s'inicia I'avaluacio de cada empresa licitadora.

Empreses licitadores:

Adsmurai, SL (en endavant, Adsmurai)

Carat Espafia, SAU (en endavant, Carat)

Havas Media Group Spain, SAU (en endavant, Havas)

Iki Media Comunications, SL (en endavant, ki)

Irismedia Agencia de medios, SL (en endavant, Irismedia)

Nothingad Comunicacié,SL i Avante Comunicacion, S.L. UTE (en endavant, Nothingad)
Rebold Marketing, SLU (en endavant, Rebold)

Universal McCann SA (en endavant, UM)

Wavemaker Publicidad Spain, SL (en endavant, Wavemaker)

Empresa: ADSMURAI, SL

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

La proposta busca cobertura en el sentit que és una campanya multimedia i aposta pels
suports amb audiencies liders, sempre que siguin d'ambit catala. A I'hora de definir el mix de
mitjans es parla d'un mix de la Generalitat de Catalunya per brifing. Aquest no existeix, ja
gue el repartiment de la inversio es deixa lliure, per recomanar. Es parla com si es partis
d'aquest mix de mitjans del brifing i de com el modifica per adaptar-lo a prioritats i afinitats
dels publics objectiu per finalment proposar: televisié el 34%, digital el 34%, exterior el 12%,
radio el 12% i mitja impres el 8% de la inversio.

L'Us de la varietat de mitjans i suports ens aporta la cobertura final, tot i que no s'aborda
especificament el tema de la freqiéncia adient per als mitjans, ni es fixen objectius en
aquest sentit per tal que la repetici6 sigui la minima necessaria. Per tant, la proposta busca
assolir cobertura, encara que manca aquest gest d'establir frequieéncies efectives per a les
actuacions que integren el pla de mitjans.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 190

punts.

- Construccio d'una estrategia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

Adsmurai construeix la seva proposta fent Us de molts canals diferents, utilitza també
diverses tactiques per qualificar el missatge, com jugar amb durades més llargues de les
peces audiovisuals, posicions preferents, etc. per tal de dotar de notorietat la campanya,

encara que no prescindeix dels espais curts a TV com 10" per tal d'augmentar la cobertura o
5
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videos en xarxes que comptabilitzen als pocs segons de visionat, per exemple. Per tant,
I'estrategia no perd de vista els espais estandard i més rendibles que aporten bons resultats
en xifres, perd que no treballen especialment per a I'atencié del pablic o la notorietat.
Afortunadament, el treball es corona amb una acci6 especial, basada en contingut que pot
ajudar a captar I'atencio del public i arribar d'una manera notoria i integrada. Aquesta
integracid que hi ha en 'acci6 especial, és el que trobem a faltar en els mitjans de la
campanya convencional, en comparacié amb altres propostes.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 213,75 punts.

- Coherencia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambdds publics i en les zones critiques:
Presenta un apartat prou extens, "La importancia d'entendre els publics objectiu” en el qual,
abans de crear els seus propis grups objectius prioritaris, fa diverses segmentacions de la
poblacié. L'analisi s'inicia amb un enfocament en “la compra” d’habitatge, i posteriorment
evoluciona cap a “l'interés” per aguest.

Estableix uns trams d'edat: 18-35, 24-34, 35-44 i >45 que presenten solapaments -el segon
tram queda inclos en el primer- tant quan analitza motivacions de compra d’habitatge, com
guan analitza les diferéncies en el consum de mitjans, fet que no facilita la distincio ni la
separacio acurada de les caracteristiques dels segments.

Aquests grups objectiu prioritaris definits -vulnerables, practics i recercadors- vindrien a
substituir els dos target groups del brifing (joves i poblacié amb menys recursos). Els tres
grups creats son individus que declaren tenir interés per I'habitatge, pero els separen les
motivacions i detonants: Pel vulnerable el preu és el principal motiu per accedir a I'habitatge,
el recercador cerca a tots els mitjans possibles la informacid, abans de prendre una decisio6 i
pels practics la facilitat en la recerca és un element clau en el seu procés d'accés a
I'habitatge. Atesa la rellevancia del col-lectiu jove, munta prioritats segons segments d'edat.
Aixo fa que acabin sent molts grups i subgrups, amb prioritats variables i no es percebi una
veritable connexi6 de tots aquests grups amb I'estratégia. Durant I'exercici es veu com
recupera aquests grups per perfilar suports i inclis formats en els mitjans digital i radio i aixo
esta bé, encara que ho fa de manera eminentment grafica (logos en quadres) i manca
concreci6 per a entendre quins suports son escollits per a cada target group dels que ha
creat i qué els aportaria a aquests.

Hagués estat bé incloure unes conclusions clares i concises d’aquests estudis previs sobre
els trams del target group que connecti tota la feina analitica que es fa amb les decisions de
mitjans i suports que es prenen. Considerem que la redefinicié dels grups de poblacié
prioritaria plantejada per 'empresa licitadora ha perjudicat la claredat de la proposta, ates
gue tant el col-lectiu juvenil com la poblacié amb menys recursos constitueixen target groups
clarament definits en el brifing. La revisié d’aquests segments que proposa I'empresa
dificulta la valoracié de fins a quin punt els grups objectiu establerts inicialment han estat
correctament impactats en la planificacié proposada.

Adsmurai aporta també una proposta de customer journey amb les fases: L’'he vist, L’he
entés, M’ha interpel-lat, He participat i L’he compartit. Tant pel total poblacié com pels tres
grups prioritaris creats, per tal d’establir prioritats. En els grups poblacionals prioritaris
trobem que totes les fases d’aquest viatge haurien de ser prioritaries, no acaba d’estar clar
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pergué no ho sén. Aguest apartat es tanca amb una infografia dels mitjans que intervenen
durant un dia de cadascun dels grups poblacionals, sense xifres o conclusions clares quant
a les diferencies entre ells.

Pel que fa a les zones tensionades, la questié apareix de manera recurrent quan considera
que un mitja és susceptible de ser reforcgat: televisions locals, mupis als municipis tensionats,
radios locals i suports locals impresos. No sempre estan ben identificats i no sempre
coincideixen amb municipis tensionats, pero en la majoria dels casos, si. A banda fa
programatica per arribar-hi.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri t&€ una adequacio
correcta i obté 142,5 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Adsmurai obté 546,25 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai gueda integrada:

Es una presentacio extensa que de vegades perd el focus, vol incloure molta informacio,
indastria publicitaria, metodologia, tasques, preguntes a resoldre, etc. Al llarg de la proposta,
de forma recurrent, introdueix elements que correspondrien a altres apartats. Per exemple
aporta informacio sobre el consum d'un mitja determinat, quan es troba dins d'un apartat que
anomena "formats" i quan ja ha parlat d’aquest consum. Aixo fa que es perdi la
complementarietat de les parts i la integracié necessaria de cadascuna en un tot.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri t&€ una adequacio
correcta i obté 150 punts.

- Cohesio6 del discurs amb un eix

definit que estructura la proposta des de |'analisi prévia fins a l'estimaci6 de
resultats:

Reorganitza els objectius donats en el brifing, tant de mitjans, com de comunicacié, en
quatre conceptes: institucional, comunicacid, mitjans i continguts, per derivar en les
meétriques adients a cada concepte, sembla que aquest sera I'eix de |'estratégia i que
estructurara la proposta, pero no ho és, ja que queda diluit i després crea un concepte
estratégic, "plegats obrim portes" a través de la identificacié d'un concepte institucional que
consideren clau, que és la proximitat. Volen generar la confianca dels ciutadans envers la
Generalitat, volen que la percepcié de les persones sigui de co-responsabilitat: la persona
no busca habitatge tota sola sin6 que esta acompanyada per la institucid. Es un eix valid, en
el qual s'ancora l'acci6 especial proposada, de la ma de la CCMA. Aquesta idea d'accio
especial és la base principal de la campanya i aniria en linia amb aquest eix de proximitat.
Aix0 esta bé, pero li mancaria tenir en compte que no tota la poblacié se sent propera i
consumeix els mitjans de la CCMA i que per tant aquesta part de la ciutadania quedaria fora.
De totes maneres, I'eix és valid i podriem dir que acompanya prou la proposta en major o
menor mesura, sobretot pel que fa als aspectes creatius, ja que la proposta tira molt
d’aquesta part: qué direm, com ho direm, com transmetrem la proximitat, quin to utilitzarem,
etc.
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Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 225 punts.

En el subcriteri Visi6 integral i cohesio del discurs, Adsmurai obté 375 punts.

Presentacio clarai precisa

- Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de lainformaci6é que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

No estem davant un exercici clar i ordenat. L'exposicid de la informacid, tal i com esta, no
ajuda a assimilar convenientment la proposta.

Tot i que utilitza titols, subtitols, esquemes i altres elements indicadors, hi ha molt desordre
en I'exposicié de la informacio, per exemple, quan proposa les fases de campanya, entra a
especificar els formats de cadascun dels mitjans que anira utilitzant fase a fase, quan encara
no ha presentat la planificacié de suports. De vegades utilitza numeracions, perd aquestes
no estan del tot correctes, repetint-se 0 ometent-se nimeros, aixo, juntament amb que el
contingut és molt dens i llarg, fa que s’hagi de tornar enrere per veure si estem o no en el
mateix punt o apartat. Aquest conjunt de factors fa que sigui complicat de seguir el fil del
discurs.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té¢ moltes
mancances i obté 7,5 punts.

- Concrecio de la informacié proporcionada perqué la presentaci6 sigui concisai facil
d'entendre:

El document és extens. Hi ha molta informacio repetida, de vegades més de dos o tres cops.
Inclus hi ha duplicacié de contingut amb pagines identiques. El discurs és forca reiteratiu,
per exemple en l'apartat que dedica al customer journey, van repetint les mateixes frases per
introduir-lo i omple un quadre amb conceptes molt similars o els mateixos conceptes
expressats de maneres diferents, allargant molt la presentacié. També es podria prescindir
de molt contingut que I'tinic que fa és explicar que és cada apartat, quin objectiu té, tasques
a fer, preguntes a resoldre, com s'ha de fer i inclis exposa el que no s’hauria de fer.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té moltes
mancances i obté 5 punts

En el subcriteri Presentacio clara i precisa, Adsmurai obté 12,5 punts.
En el criteri Capacitat estratégica, Adsmurai obté 933,75 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

La planificacio de televisié esta concentrada en I'entorn de la Corporacié Catalana de mitjans
audiovisuals. Es fa reforc en les cadenes locals, a través de la Xarxa de televisions locals.
Presenta els logos de les cadenes locals escollides, perd trobem a faltar més informacio,
sobretot de les poblacions tensionades que reforcaria cada cadena, donat que és I'argument
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per fer el refor¢ i que es dedica un 25% de la inversio destinada a televisié. Hi ha reforg a
OTTs, pero esta dins I'apartat de digital. En un moment de la presentacié diu que el
repartiment d'inversié és 80% CCMA, 10% locals i 10% OTT, aix0 es contradiu amb el
repartiment esmentat abans.

En digital, la manera com va decidint els suports que recomanara es compon de molts
criteris: pel seu caracter (informatiu, entreteniment, social i audio), per tipologia d'activacio
digital (video, audio i display) o per la seva capacitat (abast, hiperpersonalitzacio, reforg
arees). A mesura que presenta tota aquesta informacio, desglossada per fases, de vegades
per publics, per formats o per altres aspectes, omple cada quadrant amb els logos dels
suports, per saber quins s'adapten a cada segmentacio. Amb tot aixo, finalment surt un llistat
de suports, amb un calendari on dibuixa la intensitat de cada suport i el nombre
d'impressions. Hi ha un ampli ventall de suports digitals a la proposta: hi ha OTTs, on al final
tria algunes que durant el discurs semblava que quedaven fora, perd en definitiva esta bé,
per complementar la TV lineal, que com bé explica, té una clara tendéncia a la baixa. També
tria Youtube, les xarxes socials Meta, TikTok i Twitch. D'altra banda fa programatica, amb
uns formats brand day, no explica com funciona aquesta modalitat. Fa una part de la
planificacié directa en display amb suports de premsa digital, generalista, esportiva i
economica. A través de les associacions ACPC, AMI i APPEC planifica per reforgar les
arees tensionades. Trobem també una part d'audio amb Spotify, Amazon Music, Youtube
Music, Podcast (mancaria saber amb quines plataformes) i radios digitals (no s'especifica
quines serien les triades, pels logos apareguts en les analisis prévies, entenem que Racl i
Catalunya Radio). També planifica una part com nadiu i la defineix com a redaccionals
creats per les mateixes capcaleres i difoses a través dels seus mitjans propis (XXSS),
encara que figuren com programatica en I'Optic i aixd també queda sense explicar. La
utilitzacié de SEM, amb paraules claus a Google ads, per captar la demanda existent
apareix en el capitol de fases de campanya, només en la primera fase i torna a aparéixer al
final del capitol de planificacio digital, com si s'apliqués durant tot el periode de la campanya,
perd realment no surt en el quadre global amb tots els suports. Aixi que és una opci6, pero
finalment la descarta, ja que no esta comptabilitzada.

En radio proposa una campanya en les principals cadenes informatives i musicals pel que fa
a l'audiencia. Reforga amb cadenes locals buscant les arees tensionades.

En exterior, fan mupis en diferents municipis corresponent a zones tensionades, dues
setmanes a l'inici de campanya i dues setmanes al principi de la tercera fase.

En el mitja impres es proposa una pagina durant la primera fase i mitja durant la segona o
tercera, en 17 dels principals diaris per criteri d'audiéncia i en dos esportius i un economic
amb dues mitges pagines. Es reforca la premsa comarcal amb 12 insercions i la local a
través de 60 insercions a les associacions. El diari de Girona esta repetit en el llistat i s'ha
comptabilitzat dos cops, no sabem si només en insercions o també en inversid i en
abastament.”

La proposta conté una gran quantitat d’informacié. Els mitjans un a un i les fases es dilaten
molt. No obstant aix0, aquesta exhaustivitat no es tradueix en claredat, ja que,
paradoxalment, es detecta una manca de concrecio.
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En diversos moments del document resulta dificil distingir amb precisio que forma part del
plantejament final i qué correspon a possibles opcions o alternatives considerades, fet que
dificulta la interpretacié i la valoracié de la proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri t&€ una adequacio
correcta i obté 235 punts

- Recomanacio i justificacio sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

La utilitzacio de qualitatius en TV és adequada. introdueix un patrocini de caracter jove per
tal de reforcar aquest grup i aixi augmentar el percentatge de posicions preferents amb un
total del 46% en TV durant la primera fase. En les altres dues fases, el percentatge seria del
30%. No concreta el desglossament de posicions. Hi ha ball de nUmeros o inconcrecions a
I'nora de definir els formats, que serien de 30" i 10" (80/20%) pel llancament, pero a les
altres dues fases és diferent depenent de I'apartat del document on es miri, sembla que en
gualsevol cas hi hauria un predomini dels 10", a banda de la pressio que es faria amb el
patrocini, també de 10"

En digital utilitza tota mena de formats: video, audio, display, fent Us de les disponibilitats
que ofereix cada plataforma. Proposa brand day programatica, pero sense explicar i en
general tria formats estandard.

En radio proposa formats estandard de 20", i 12 mencions a Catalunya Radio on posa
"Sense cost", no sabem si és part de la hegociacio, caldria explicar-ho. En exterior i en
premsa també podem parlar de formats estandard.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té€ una adequacio
correcta i obté 170 punts

- Recomanacio del periode i la distribucio temporal de la campanya:

Per distribuir la campanya, Adsmurai opta per un criteri de mercat de compra-venda de
pisos, basant-se en dades reals d'aquestes operacions al llarg de I'any. Llanca la campanya
just abans del pic més important de I'any que és Abril-Juny, és a dir, la llan¢a al marg,
anomenant "llancament” a la primera fase. Tot seguit fa una segona fase, anomenada
"sosteniment”, a I'abril-maig i torna amb una tercera fase en el moment que les vendes
pugen un altre cop, al setembre-octubre amb una fase que anomena "post-vacances".
Aprofita que parla de les fases per entrar al detall de cadascuna d'aquestes, pero encara no
ha explicat el pla que té per a cada mitja, amb la qual cosa es duplica molta de la informacié
i es tenen detalls dels formats de cadascuna de les fases, explicats d'una manera, per
tornar-los a explicar més tard, quan entra en els mitjans un a un, donat que torna a entrar en
les fases per a cada mitja. Depenent del mitja, les fases 2 i 3 s’expliquen de manera comuna
i sOn similars, en canvi, en el mitja digital munta dues onades ajuntant la 1 i la 2, no s'entén
el motiu d'aquest canvi. Els mesos ens semblen correctes per difondre la campanya, pero
les fases no estan ben definides i marcades. A banda durant la primera fase, que sén 3
setmanes i és on s'ha d'agafar cobertura més rapidament només un 20% de la inversio es
destina a televisio, en canvi, en les altres dues fases s'hi destina un 45%, sent televisio el
mitja on s'assoleixen cobertures altes més rapidament.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 67,5 punts
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- Capacitat d'integraci6 de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

Es planteja una acci6 especial basada en una "plataforma de continguts" allotjada en un
grup mediatic com és la CCMA. L'accié especial té un paper preponderant en la proposta
d'Adsmurai. La intencio és generar molt contingut i varietat de formats: A TV reportatges
visuals impactants amb casos reals i infografies, a radio entrevistes en profunditat i debats, a
digital preguntes frequents, mapes d'ajudes, formulari de contacte directe, testimonis escrits,
infografies interactives i espais de comentaris per a la participacio ciutadana. Les entrevistes
serien amb figures destacades dins de I'ambit de I'habitatge com poden ser experts en
politica d’habitatge, juristes, arquitectes, treballadors socials, representants institucionals,
etc. Les histories reals serien amb testimonis en primera persona sobre com van aconseguir
I'habitatge. A les seccions informatives es parlaria sobre fons socials, ajudes, etc. La
interaccio bidireccional de la part digital permetria a les institucions respondre directament a
persones afectades en temps real. A aquest conjunt de continguts I'anomena "Llars". Escull
un conductor que seria la figura de I'Eloi Vila, per a la part de televisié. Serien tres capitols
de 45 minuts penjats a 3CAT que s'anunciarien a TV3, no s'entén del tot com, amb un espot
de 30" a la sortida del TN nit, segons el que s'explica inicialment, pero després es parla de
5" d’autopromocio, en qualsevol dels casos no sabem quants passis. A Catalunya Radio es
faria un espai anomenat "Llars, en veu alta", no diu on sortiria, tot i que la foto és del
programa "El Suplement". Seria un espai de 10 minuts cada 15 dies durant cada setmana de
campanya. En la part digital no s'especifica un pla concret sind que es tindria preséncia
activa en les xarxes socials de la CCMA i dels seus ambaixadors, fent Us del contingut
generat per adaptar-ho als formats disponibles. La idea d'acci6 especial es podria adaptar al
brifing i als objectius, pero li manca concrecié en algun aspecte més de difusi6 de tot aquest
contingut: concretant els espais de 30" de televisio lineal, quants passis, a quina franja
horaria i quanta audiéncia s'estima, per exemple. Per exemple saber dins de quin
programa/dia/hora s'emetria el contingut preparat per radio, saber I'estimacio de
I'abastament que es tindria en cadascuna de les potes de I'acci6 i en el total. Saber també
com impactaria a cadascun dels target groups definits. Al marge d’aquesta concrecié que
mancaria, €s una bona idea i valorem molt el fet d'aprofitar sinergies entre els mitjans,
podent aprofitar contingut del capitol de 3CAT per generar continguts meés curts per a xarxes
socials.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té€ una adequacio
notable i obté 303,75 punts

En el criteri Planificacié de mitjans, Adsmurai obté 776,25 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar |'estratégia:

Des del principi corrobora les parts del brifing que fan referéncia a la situacié de I'habitatge a
Catalunya, aportant més dades provinents de pisos.com o el Barometre Matua de
Propietaris, aprofundint en els motius de la situaci6 actual, com ara el Turisme.

Dona xifres de consum de mitjans generigues EGM comparant poblacié general d'Espanya
amb poblaci6 catalana de 18 i més. Hagués estat bé tenir la comparacio de la poblaci6 de
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Catalunya de 18 i més amb el consum de mitjans dels target groups prioritaris, tot dintre de
I'entorn catala.

Aporta uns quants highligths de tendéncies en els mitjans, perd durant la presentacio va
aportant més dades de mitjans i molta explicacié quan entra a la planificacié mitja a mitja,
encara que també va posant pinzellades en altres apartats. Mancaria aportar informacié clau
per acompanyar tota la part de la creacio dels nous target groups, saber de quines xifres
s'esta partint i de quin estudi i variables en concret per a cada conclusié que es dona, per
entendre d'on surten les diferents categories de target group (si esta basat en unes
preguntes en concret de I'AIMC o és un procés més complex) i, sobretot, veure les
conclusions en les diferéncies en el consum de mitjans i suports i com s'apliquen en
I'estratégia per tal d'impactar-los, que seria I'objecte d'aquest exercici. Al llarg de la proposta,
en alguns grafics o quadres manca especificar la métrica concreta que s'esta plasmant, la
llegenda amb la font apareix sempre a peu de plana, perd no especifica a quina informacio
correspon cada font per entendre el que es vol explicar. Per exemple, ens agradaria saber si
els percentatges de les OTT fan referencia al volum de consum o només a penetracio de la
plataforma. No sabem si la dada prové de Kantar Media o de 'EGM i, en ocasions sembla
gue la font a peu de plana no s'ha actualitzat d'un full a l'altra, donat que no correspon a les
dades concretes que es donen en la pagina.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 270 punts

- Presentacio de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussié que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
S'ofereixen unes xifres globals completes, GPR's, cobertura, OTS i impactes de cadascun
dels mitjans i per cadascun dels target groups definits. També s'ofereixen els estimats de
resultats totals (tots els mitjans) per a cadascun dels grups. Pero alguna cosa ha fallat, ja
gue la suma dels impactes dels tres grups poblacionals prioritaris és molt més elevada que
la del total de la poblacié. No es pot saber d'on ve l'errada, si que és veritat que quan s'estan
muntant els grups hi ha unes franges d'edat duplicades. D'altra banda, en el moment que es
constitueixen els segments i s'anomenen vulnerables, practics i recercadors, no explica ben
clar d'on sorgeixen els grups i per aixd no sabem d'on venen aquestes duplicacions.

Hi ha certes anomalies pel que fa a les xifres: en el cas de digital, que té més impressions
en el quadre resum de la planificacié que en el quadre de les estimacions finals, en el cas
d'exterior també, hi ha més impactes en el quadre resum que en les estimacions. Hi manca
I'estimacié de dades d’abastament de I'acci6 especial i també hagués estat bé saber quina
part dels recursos es dediquen a aquesta.

Sobta una mica que, malgrat identificar amb claredat les metriques que es faran servir per
avaluar el rendiment del contingut: -Temps de Visionat (VTR), Interaccions amb peces
(CTR), Ratis d'engagement (Like, Forward)- no s'ofereixi cap estimacié orientativa sobre el
nombre de clics o visualitzacions que podria generar la proposta presentada.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 202,5 punts

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i frequéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:
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Es menciona la cobertura incremental que tindria la televisi6 en complementar-la amb les
OTT'’s, pero no diu en cap moment com esta calculada. No es proposa cap metodologia per

establir cobertures incrementals ni frequencies efectives. Tampoc es proposa per fer el

seguiment i optimitzacioé durant la campanya, llevat d’'un quadre estandard de la metodologia
d’Adsmurai, que té el seu apartat d’activacio i resultats, perd no aprofundeix.
Per tot aix0 es considera que la proposta d’Adsmurai en aquest subcriteri t&€ moltes
mancances i obté 20,25 punts

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Adsmurai obté

492,75 punts.

o ORACIO D D
punts pes % punts % atorgat
Consk 3 X . . . P
: ol de la per assolir massiva de la poblacié amb un nivell de freqliéncia adient per assegurar a0 844K 190,00 s0,00%
l'efectivitat de la campanya.
G i d'una égia i dals mitjans de icacid per L i i latencid del piblic
o = 285 6,33% 213,75 75,00%
Plantejament  objectiu 3,
estratégic
Coheréncia de la proposta a l'hora de definir els dos target groups més afectats i les zones de Catalunya més tensionades. 286 5.33% 14250 50,00%
s Detectant | prop punts de contacle amb Pafinitat ad per reforgar limpacte en ambdds piblics | en les zones criliques. " - ‘
£ Total | 950 546,25 57,50%
H
B ﬁ In:g(::: Wisid integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva funcid en el pla i queda integrada. 300 BETH 150,00 50,00%
-ﬂ i cohes!
= .
3 discurs 8l Cohesis del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de lanalisi prévia fins a Festimacia de resultats. 300 6A67% 225,00 75,00%
llarg de la
E proposta Total | 600 375,00 62,50%
:.:Iarudal alhora da p laxercici d' gia i amb un ordre en | da la que ajudi a 150 333% 750 5
clara i N . " R e R,
. (o dela perqué la p sigui concisa i facil d'entendre. 100 2,27% 5,00 5,00%
precisa
Total 250 12,50 5,00%
TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA. 1.800 933,75 51,88%
Seleccié de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports per fransmetre la campanya als pablics objectiu establerts 470 1048% 235,00 s0,00%
@ al brifing.
2
= Recomanacié | justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o alires detalls coh it amb els objectius que es quen al brifing. 340 7.56% 170,00 50,00%
S
g Recomanacit del pericde i la distribuc dela 135 3,00% 67,50 50,00%
z
5 Capacitat d'integracit de les accions especials proposades tenint en compte tematica i context de la campanya. 405 9,00% 303,75 75,00%
TOTAL PLANIFICACIO DE MITIANS 1.350 776,25 57,50%
ﬁ Nivell d'aprofundiment en Fanalisi prévia de Fentorn, els mitjans i els pablics objectiu adient per tragar lestratégia. 540 12,00% 270,00 50,00%
= E
5,8
Ez2 it de | imacions d'abast de | adequat Ia i teni st iderant els objectius
3568 e les abast de la equat per comp que pot tenir aquesta, considerant els ol A 20K o 200K
= g S especificats en el brifing. 05 o 02,50 S0
=g E
£z
3% Pri edologia a Fhora d'establir le fer el i aplica
2 g . " Is | frealiances afectis " I
g 2 E oposta de metodologia a Fhora r les gl er @l aplicar p 405 p— 2025 5.00%
3 2 durant la campanya.
3
TOTAL CAPACITAT ANALITICA | 1.350 492,75 36,50%
TOTAL 4,500 2.202,75 48,95% |

Empresa: CARAT ESPANYA, SAU

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estratéqgic

13



Generalitat de Catalunya
Departament de la Presidéncia
Direcci6 General de Difusio

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

Un dels pilars estrategics de Carat és Transmetre, el qual el dedica integrament al public
general, és a dir, a la poblacié adulta de Catalunya en conjunt, amb I'objectiu de fer arribar el
missatge i el compromis institucional a tota la ciutadania.

La construccio de les cobertures amb nivells de freqiiéncia efectiva es treballa molt
encertadament per a cadascun dels mitjans, fent Us del software propi CCS, que permet
modelar les frequencies efectives a partir les dades introduides. Posteriorment, es generen
grafics que mostren I'evolucié de les cobertures assolides (amb freqiiéncia efectiva) a
mesura que s’incrementa la inversio. Finalment, s’estableix 'objectiu de cobertura en funcié
de criteris de rendibilitat.

Un cop assegurat el nivell de cobertura efectiva, es poden destinar recursos a enriquir la

campanya mitjangant la recerca d’afinitats amb els puablics objectiu, incorporant formats que
permetin explicar millor el missatge i incrementar la notorietat a través d’accions especials.
A partir del mix proposat per I'eina i en funcio de la decisio tactica d’'incorporar o no accions i
formats especials a cada mitja, el SOI varia lleugerament, adaptant-se cap a una estratégia
de caracter molt audiovisual. Digital s'emporta la part més grossa, un 25% de la inversio,
televisi6 el 22%, exterior el 19%, premsa el 15%, radio el 8% i la resta es destina a les
accions especials.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
Optima i obté 380 punts

- Construcci6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

Es constata un esfor¢ continuat per treballar I'atencio i la notorietat al llarg de la proposta.
L'agéncia aprofita sinergies amb els grups editorials per articular accions fora del
convencional que complementin les estrategies de cobertura. L’'ordenacio de les actuacions
s'integra en un pla conjunt que estableix, en primer lloc, I'assoliment de les cobertures
generals -amb I'objectiu de garantir que el public en general prengui consciéncia del
compromis institucional en matéria d’habitatge- i, progressivament, I'activacié d’accions que
permetin cridar I'atencié i aprofundir en la comunicacié de les mesures concretes, incidint en
els col-lectius clau més afectats per la problematica.

Treballa amb cura I'afinitat per tal que cada individu rebi els missatges que li son rellevants.
Aix0, combinat amb la recerca activa de formats que aportin notorietat i espais que permetin
explicar, fa que la questio de I'atencid del public objectiu quedi molt ben resolta.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 285 punts

- Coherencia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforgar I'impacte en ambdds publics i en les zones critiques:
L’exploracio del target group es presenta de manera senzilla i directa. Es parteix de I'analisi
de la poblacié adulta en general i dels dos grups objectius especifics, tant pel que fa a la
seva relacié amb 'habitatge com amb els mitjans de comunicacio.
En relacié amb I'habitatge, es comparen diversos factors: la condicié de propietat o lloguer,
les franges d’edat i el tipus de municipi de residéncia (ciutats o poblacions), amb la finalitat
d’identificar els perfils d’interes i incidir-hi posteriorment mitjangant la planificacio.
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Pel que fa als mitjans, estudia la penetracio de cadascun d’ells entre els diferents segments i
el seu grau d'afinitat. L'analisi s’aprofundeix especialment en els dos grups prioritaris,
examinant -encara que de manera general- els suports més utilitzats, la tipologia de
continguts consumits, els patrons de desplacament i altres caracteristiques rellevants. A
partir d’aixo, es conclou la necessitat de treballar especificament el public jove, ja que, si no
es fa, aquest grup quedaria notablement infra exposat a la campanya.

Pel que fa al target group tensionat, definit a partir dels segments de classe baixa de I'estudi
EGM, es decideix acotar-lo a la franja d’edat entre 32 i 54 anys. Agquesta decisio es basa en
el fet que la part més jove d’aquest segment ja quedara coberta a través de les accions
orientades especificament al pablic jove, atés que aquest factor (la joventut) és el que més
pesa en el seu comportament davant els mitjans.

Les conclusions pel que fa al consum de mitjans es veuen reflectides després a I'hora de
planificar. Una altra conclusio derivada de les tendéncies detectades entre els target groups
és la conveniéncia d’orientar la campanya, sempre gue sigui possible, cap a formats
audiovisuals.

En relacié amb les zones tensionades, s'identifiquen i es llisten especificament les
poblacions d'interés, amb I'objectiu de treballar-les de manera diferenciada sempre que el
mitja o la tecnologia emprada ho permeti. Aix0 es tradueix en un refor¢ mitjancant radio,
mitjans impresos, televisié i suports digitals.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
Optima i obté 285 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Carat obté 950 punts.

Visi6 integral i cohesidé del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

La campanya s’estructura iniciant-se amb la tasca “Transmetre” —comunicaci6 del
compromis a la ciutadania— i, de manera progressiva, s’hi van incorporant els elements
corresponents a la tasca segient, “Explicar”. L’'organitzacio dels continguts segueix una
logica de transicié de I'ambit general al més especific.

Mitjancant I'is de calendaris i els colors, es delimiten i situen les diferents parts de la
proposta, que no sén poques, i cada bloc contribueix a la construccio coherent del conjunt.
En cap moment es perd la visi6 global de I'estrategia, ja que en cada etapa es proporciona
la informacié necessaria per justificar les decisions adoptades.

Aixi, quan es detalla un mitja concret —com ara el digital—, s’explica de manera sistematica
la seva aplicacio en la fase de Transmetre, seguida de la fase Explicar, incorporant-hi les
afinitats, els formats i les accions especials associades.

L'activacio 360 es desenvolupa de manera especifica, perd en aquells punts on es
produeixen integracions entre mitjans on i off, aquestes queden clarament definides i
explicades de manera conjunta. En tot moment queda clar on es reflecteixen les estimacions
d’audiencia assignades a cadascuna de les accions concretes.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aguest subcriteri té una adequacio
optima i obté 300 punts.
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- Cohesio6 del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de I'analisi
prévia fins a lI'estimacié de resultats:

El discurs de la proposta es fonamenta en tres pilars estratégics que deriven directament
dels objectius establerts al brifing: Transmetre, Explicar i Transit al web.

El primer eix, Transmetre, fa referéncia a la cobertura, la freqiiéncia i la notorietat, i s’orienta
a garantir que el conjunt de la ciutadania rebi el missatge institucional.

El segon eix, Explicar, se centra en I'is de continguts i en I'afinitat, amb I'objectiu de
personalitzar els missatges i incidir en els segments de poblacié prioritaris. Aquest eix
incorpora també la proximitat, com a criteri per focalitzar les accions en les zones
tensionades.

Finalment, I'eix de Transit al web pretén capitalitzar, de manera molt encertada, tant les
cerques relacionades amb la tematica de I'habitatge com les generades especificament per
la mateixa campanya, dirigint-les cap al lloc web de referéncia.

Aquests tres eixos estructuren la proposta de manera coherent i transversal, articulant-ne el
desenvolupament des de [l'inici fins al final.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
Optima i obté 300 punts.

En el subcriteri Visi6 integral i cohesio del discurs, Carat obté 600 punts.

Presentacio clarai precisa

- Claredat a I'nora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacid, amb un ordre en
I'exposicié de la informacié que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

La informaci6 es presenta de manera ordenada i estructurada de forma adequada. L'Us
d’elements visuals i recursos cromatics resulta especialment rellevant per facilitar una millor
comprensio del contingut.

En tractar questions de major complexitat, s'incorporen recursos que en faciliten una
interpretacio agil i accessible. Per exemple, quan es fa referéncia a eines desenvolupades
per la mateixa agéncia, s'adjunten captures de pantalla de qualitat, que permeten visualitzar
amb claredat les dades introduides o els resultats generats per I'eina.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 150 punts.

- Concreci6 de la informacié proporcionada perqué la presentaci6 sigui concisai facil
d'entendre:

L'empresa licitadora exposa de manera directa i estructurada els continguts substancials,
transmetent de forma clara tota la informacié imprescindible per argumentar I'estratégia
proposada i justificar les recomanacions tactiques. Ho fa a través d’'un discurs concret,
focalitzat i lliure d’elements superflus, fet que garanteix la claredat expositiva i I'eficiéncia
comunicativa del document.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 100 punts.

En el subcriteri Presentacié clara i precisa, Carat obté 250 punts.
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En el criteri Capacitat estrategica, Carat obté 1.800 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estrategiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

La planificacié segueix fidelment la linia estrategica definida, construint cobertures per
transmetre el missatge al conjunt de la poblacio i assegurant que aquest arribi a tots els
segments. Les diferéncies en el consum i les afinitats entre els dos target groups prioritaris
fan necessari ajustar el grau de suport en funcié del mitja planificat, per tal de garantir un
equilibri optim en la cobertura de cadascun.

En I'ambit digital, es fa una aposta clara pel video en suports massius, considerant-lo el
principal format per assolir I'objectiu de cobertura. No obstant aixo, per afinar 'impacte sobre
el pablic jove, es proposa una amplia varietat de suports, amb un elevat nivell de detall:
programes joves de 3CAT, portals de tecnologia, cinema o musica, Spotify, podcasts a
través d’Audioshoppers, Codigo Nuevo, aixi com formats innovadors de publicitat
programatica. També s’hi inclouen plataformes com TikTok, Instagram i Twitch. Pel que fa al
target group tensionat, la planificacié contempla una part programatica orientada a impactar
els individus a partir dels seus patrons de navegacio i interessos, amb especial incidéncia a
les xarxes socials -on destaca Facebook per la seva afinitat- i a portals de cerca d’habitatge
com Fotocasa, Milanuncios i altres similars. Per reforcar la preséncia a municipis tensionats,
s’aprofita la tecnologia disponible mitjangant segmentacio per codi postal, que permet una
elevada precisio territorial. La planificacié també inclou un pla especific de trafic al web, amb
I'objectiu de mantenir I'activacio6 al llarg del temps. Aquest pla es basa en accions amb
Google AdWords i Demand Gen, dirigides a captar transit rellevant i generar demanda alla
on es trobi el public objectiu.

En televisio, la proposta combina TV lineal (TV3) amb plataformes de VOD (Netflix, Prime
Video, Max, Movistar o Disney+), televisié connectada i televisio local, seguint una estratégia
de complementarietat. Les decisions es justifiquen en funci6 de les possibilitats de cobertura
i segmentacio que ofereix cada plataforma. Per exemple, s’opta per no incloure la resta de
canals de la CCMA per tal d’optimitzar la cobertura fora de la TV lineal. La segmentacio,
gquan la plataforma ho permet, ajuda a afinar I'impacte.

En el cas de les televisions locals, es selecciona Betevé per cobrir I'area de Barcelona com
a zona especialment tensionada. La compra de televisié connectada es realitza a través de
la plataforma propia de I'agencia, que canalitza la planificacié i n’optimitza la rendibilitat.

Pel que fa a la publicitat exterior, la proposta cobreix la ciutat de Barcelona mitjancant opis
en paper (carrer i metro), i incorpora un circuit amb abast nacional per a Catalunya. Per a les
poblacions tensionades que no quedin recollides en aquest circuit general, es proposa la
creacio de circuits ad hoc, considerant que resulta més eficient economicament i per raons
de cobertura. Per incidir en el public jove, es planifiquen opis digitals ubicats en espais
freqlentats per aguest segment: cinemes, zones d’'oci nocturn i entorns universitaris. El pla
d’exterior es manté actiu durant tota la durada de la campanya.
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En mitjans impresos, la planificacié combina diferents criteris. Es parteix de 'audiéncia per
construir la cobertura, pero també es consideren aspectes de rendibilitat -descartant suports
amb un CPM elevat-, afinitat -incloent capcgaleres esportives per arribar al public jove- i
proximitat -incorporant mitjans locals de municipis tensionats, amb col-laboracié amb
associacions o publicacions com Linia-.

En radio, es fa una seleccié amplia d’emissores amb I'objectiu d’assolir la cobertura efectiva
fixada i reforcar els dos target groups prioritaris.

En cadascun dels mitjans es preveuen formats o accions especials, fet que contribueix a
configurar una planificacio solida, coherent amb I'estratégia definida i alineada amb els
objectius comunicatius establerts.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 470 punts.

- Recomanaci¢ i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

El format més utilitzat és el video de 30 segons, tot i que s'adapta a les especificitats de
cada plataforma amb I'objectiu d’optimitzar el rendiment segons els patrons de consum
propis de cadascuna.

En la majoria de casos es planifica en format preroll, perd també es contemplen altres
formats com Ad Pause / Screensaver, especialment en plataformes VOD, que aporten un alt
nivell de notorietat. Igualment, es proposen formats com robadoble + video i formats
premium com brand day + full video, skin expandible, entre d’altres.

L’agencia no perd I'oportunitat de recomanar formats premium i no convencionals sempre
gue aguests permetin una comunicacié més rica i incrementin la notorietat. En sén exemple
els continguts redaccionals o0 monografics en mitjans impresos i digitals, o el video
reportatge i els formats interactius en entorns digitals.

En radio, la planificacié combina falques convencionals de 20” amb mencions i micros dels
locutors, per tal d’'augmentar la prescripcio i la connexié amb l'audiéncia.

Fa recomanacions especifiques, si cal per suport, per tal d'adaptar el format a cada
plataforma, segons maneres de comptabilitzar els visionats.

Pel que fa a les ubicacions, justifica amb criteris de cobertura la planificacié d’'un 45 % de
prime time en televisié convencional i amb criteris de notorietat i rendibilitat el 20% de
posicions preferents dintre del qual, el 10 % correspon a mini blocs i blocs exclusius.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 340 punts.

- Recomanacié del periode i la distribucio temporal de la campanya:

Carat recomana una campanya amb una durada de quatre setmanes, iniciant-se amb una
fase d’alta intensitat destinada a construir la cobertura i generar notorietat. Aquesta intensitat
es redueix progressivament al llarg del periode, mantenint-se Gnicament un romanent
destinat a consolidar la frequiencia. Trobem que és un periode molt curt per transmetre tot el
que es vol transmetre.
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Pel que fa al calendari concret de difusid, la proposta treballa amb una campanya tipus i no
especifica a quines setmanes de 'any es faria referéncia, de manera que no es pronuncia
sobre el periode exacte d’execucio, tot i que en el brifing es demana proposta de
temporalitat.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aguest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 67,5 punts.

- Capacitat d'integracio de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

La proposta no es limita a plantejar una sola acci6 especial, sin6 que, en estreta vinculacio
amb cada mitja, incorpora diferents actuacions que s’allunyen dels formats convencionals i
gue, més enlla de contribuir a la notorietat, tenen un pes rellevant en la fase d’Explicar,
orientada especificament als dos target groups prioritaris. Per aix0, no parlem d’accions que
busquin espectacularitat, sind simplement captar I'atencié dels destinataris del missatge.

Es posa émfasi en la importancia que el missatge arribi a aquests col-lectius a través dels
seus referents. En aquest sentit, es proposa una accié amb influencers, en la qual s’inclouen
noms i cognoms concrets, aixi com una altra accio liderada per la prescriptora Carla Rubio,
dins I'entorn del canal EVA de la CCMA, un canal creat per joves i adregat als joves.

En el Grup Flaix, que presenta una afinitat molt elevada amb el public jove, s'impulsa la
iniciativa “Pis a la vista”, uns microespais dissenyats ad hoc que ofereixen informacié
practica sobre els ajuts a I'’habitatge i inclouen testimonis reals.

L'acci6 especial de major impacte es desenvolupa en col-laboracié amb dos grups mediatics
liders: Prisa i Godo. Amb aquests grups es plantegen accions 360, basades en radio, amb la
participacié de prescriptors reconeguts —s’hi presenten exemples concrets— i amb la
realitzacié de sortides de programa i programes fets a mida. Aquestes accions es
complementen amb insercions en els suports digitals i impresos dels mateixos grups de
comunicacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 405 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Carat obté 1.282,5 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar l'estrategia:

L'analisi previa presentada és satisfactoria, fa un repas de I'entorn complet i ben estructurat,
amb enfocament sintétic, que combina fonts del mercat, coneixement intern i informacio
institucional. Inclou la informacié necessaria i evita reiteracions respecte als continguts ja
recollits en el brifing o en els enllagos proporcionats.

Pel que fa als publics objectiu, es defineixen els tres segments i se’n fa una descripcio
demografica i de consum de mitjans, amb focus especifics depenent del segment, amb
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taules i dades clares. També defineixen com és la seva relacié amb I'habitatge, edats
d’emancipacio i variables d’estil de vida.

D’altra banda, s’aprecia un alt nivell de detall i justificacio en la seleccié de cada mitja i
suport. Es treballen de manera molt encertada les afinitats dels dos target groups
imprescindibles, amb I'objectiu d’explicar la campanya des d’entorns que els resultin propers
i significatius.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 540 punts.

- Presentacio de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussio que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
Les dades d’abastament es presenten de manera convenientment detallada, amb
estimacions especifiques per a cada mitja i per a cada target group, aixi com amb xifres
globals per a la totalitat de la campanya, indicant com arriben a aquestes des de la seva
eina CCS Planner.

Igualment, s’inclouen estimacions completes de les principals métriques associades a la part
digital, arribant fins i tot a calcular els indexs de visualitzacio, de clics i altres indicadors
rellevants.

Cal destacar, a més, que s’ofereixen xifres d’estimacio d’abast especifiques per a I'accio
especial 360, desglossades per cadascun dels grups editorials implicats.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 405 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqiiéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:

Es presenta correctament la metodologia emprada per establir les freqiiéncies efectives,
basant-se en criteris de rendibilitat i en I's d’eines de modelitzacié adequades i s'explica
I'eina propia de calcul de cobertures amb diverses fonts.

Aixi mateix, s’exposen de manera convenient els sistemes d’optimitzacié i de seguiment
previstos durant I'execucié de la campanya per garantir-ne I'eficiéncia i el control, de
vegades en temps real.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Carat en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 405 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Carat obté 1.350
punts.
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m&no CARAT ESPARA, 5.A.U.
CRITERIS DE VALORACIO SUBJECTES A JUDICI DE VALOR :

punts pes % punts % atorgat
Consi ia de la prop per assolir massiva de la poblacid amb un nivell de freqléncia adient per assegurar
- 380 B 380, 100,00%
l'efectivitat de la campanya. A 00
[ 30 d'una Bgia | dels mitjans de icacid par { L i l'atencid del piblic
A = 285 633% 285, 100,00%
Plantejament  objectiu 00
esiratégic
Coheréncia de la proposta a I'hera de definir els dos target groups més afectats i les zones de Catalunya més tensionades. 285 £a33% 285,00 100,00%
5 Detectant | proposant punts de contacte amb Fafinitat adequada per reforgar limpacte en ambdds piblics i en les zones critiques. i ’
& Total 950 950 100,00%
= .
E _V'SI: 'nl_:g‘:all \Visit integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva funcid en el pla i queda integrada. 300 66TH 300,00 100,00%
" I cohasi &l
-
e 5ié del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de l'analisi prévia fins a Festimacis de resultats. 667% 300,00 100,00%
5 discurs al  cohesio del di b un eix definil la des de 'analisi prévia fins a lestimacié d Ita 300
llarg de la |
3 proposta Total | 600 600,00 100,00%
3
Claredat a 'hora de p ici df ia i i, amb un ordre en icid de la i i que ajudi a
ap . 150 3,33% 150,00 100,00%
clara i . . . . AP e 1
precisa Concrecio de la informacié p perqué la p & sigui concisa | facil d'entendre. 100 2,21% 100,00 100,00%
Total 250 250,00 100,00%
TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.800,00 100,00%
Seleccié de mitjans en linia amb les bases estratégiques | baixada tactica als suports per fransmetre la campanya als pliblics objectiu establerts
" al brifing. 470 1044% 470,00 100,00%
2
comana 5 sobre formats, oaltres detalls amb @ que s marquen al brifing. A :
= R cié | justificacid sobre formats, bicack lres detalls coh b els obj | brifi 340 7.56% 340,00 100,00%
=
o
g Recomanacié del periode | la distribuci P dela P 135 3,00% 67,50 50,00%
c
E Capacitat d'integracié de les accions especials proposades tenint en compte atica i context de la 405 9,00% 405,00 100,00%
a
TOTAL PLANIFICACIO DE MITIANS 1350 1.282,50 95,00%
Q Nivell d'aprofundiment en 'analisi prévia de lentorn, els mitjans i els pdblics chjectiu adient per tragar lestratégia. 540 12,00% 540,00 100,00%
- E
3, F
== - . - " . . . _—
= de les d'abast de la adequat per P la que pot tenir aquesia, considerant els objectius &
g § 2 especificats en el brifing. 08 9 405,00 100,
=
TI%
5Ez .
H = £ Proposta de metodologia a 'hora d'establic les cobertures i , fer el i aplicar 405 5,00% 105,00 100,00%
g £ durantla campanya.
g TOTAL C ITICA | JUSTIFICACIONS 1.350 1.350,00 100,00%
TOTAL 4.500 4.432,50 98,50%

Empresa: HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, SAU

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consisténcia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de frequéncia adient per assegurar |'efectivitat de la campanya:

L'agencia és conscient del repte que té pel davant, millorar la percepcio social de I'habitatge
a Catalunya no és facil i ho ha de fer en un entorn mediatic fragmentat. Per aixo reforca la
davallada de la televisié tradicional amb la CTV, les OTT i altres plataformes de video a
través de Smart TV o altres dispositius, i articula una combinacio intel-ligent de mitjans
mirant de no sobrepassar les frequencies eficients, que calcula a partir de benchmarks de
campanyes reals, amb I'objectiu de millorar la cobertura global. La distribucié de la inversié
és: 31% audiovisual (lineal, OTT i CTV), 32% digital —també present en altres mitjans per la
difusa frontera entre canals—, 16% en exterior (tot en accions especials), 14% en radio i 7%
en mitja impres.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 380 punts.
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- Construccio d'una estrategia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

A Havas ressalten la dada que nomeés el 36% de I'atencio a la publicitat €s plena. Per aixo,
per aconseguir que el missatge realment cali i es recordi, aporten dades sobre la qualitat de
l'impacte i duen a terme medicions del nivell d’atencié de les diferents plataformes, amb
I'objectiu de comparar-les i identificar oportunitats, a través del seu estudi propi Single
Source Cross Media. Les plataformes que destaquen per aconseguir millor nivell d’atencié
també generen més record dels anuncis, gracies a una menor saturacio publicitaria i al fet
que l'usuari tria el contingut que vol veure -sovint segmentat perqué li resulti rellevant-, entre
altres factors. L’empresa sap jugar aquesta carta i treure profit de les caracteristiques i
possibilitats de cada mitja per maximitzar la notorietat, la rellevancia i les sinergies entre
accions, per treure el maxim rendiment de cada euro invertit.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 285 punts.

- Coherencia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambddés publics i en les zones critiques:
Havas li dona una volta als target groups a partir dels requisits necessaris per poder optar a
un HPO i, partint d'aquest univers d'individus -molt ampli, que arriba fins al 25% de la
poblacio-, estableix els grups de treball, encertadament. Dins aquest marc, configura tres
segments diferenciats: un grup de joves d’entre 20 i 34 anys -el més nombros-, el motor dels
quals és el desig d’independitzar-se; un grup de families amb recursos limitats, que aspiren
a millorar la seva situacio residencial actual; i un tercer grup format per adults joves d’entre
35 i 44 anys, l'objectiu dels quals és anar a viure en parella o bé establir una nova unitat
familiar.

D’aquests tres grups se n'analitzen els perfils, els habits i les pautes de consum mediatic,
aixi com les diferéncies que presenten entre ells per després aplicar-ho amb planificacions
especifiques per a ells.

Pel que fa al refor¢ en zones critiques, s’inclou un apartat especific dedicat a prioritzar els
municipis amb major potencial, sobre els quals es torna a incidir posteriorment -amb premsa
de proximitat, digital segmentat i les accions especials-, mitjancant el creuament de les
dades dels target groups definits amb la tecnologia Geo Converged.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacié
optima i obté 285 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Havas obté 950 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

Juga de manera encertada amb el rol que exerceix cada mitja i amb la seva
complementarietat: uns, més orientats a assolir cobertura massiva; d'altres, a segmentar
amb precisié quirargica els publics adequats; alguns que treballen la credibilitat i
'argumentacio; i d'altres que aporten notorietat o fins i tot soroll mediatic.
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Moltes de les actuacions tenen connexié entre si: una oficina d’habitatge que es mou i amb
la qual connecten des de la radio; aguesta mateixa connexié amplificada posteriorment a les
xarxes socials, on també es difonen imatges de grues de construccié amb missatges en son
alguns exemples.

Aquesta integracio es reflecteix al llarg de la presentacio, tant en la manera com es van
introduint els diferents elements com en la forma en qué s’articulen per configurar un conjunt
coherent.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacié
optima i obté 300 punts.

- Cohesio del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de |'analisi
previa fins al'estimacio de resultats:

Defineix la situacié com a molt greu, pero la recondueix cap a una visié més optimista en
constatar, a través de les enquestes, que tant la societat com els promotors valoren
positivament el Pla dels 50.000 habitatges. En aquest context, identifiquen els HPO com
I'element clau per avancar en la resolucié de la problematica i revertir les percepcions
negatives existents en la societat.

En primer lloc, situen els HPO a Catalunya en comparacié amb altres comunitats autbnomes
i amb els nivells europeus, per concloure que hi ha una manca d’'informacié ciutadana al
respecte. A partir d'aqui, 'empresa licitadora proposa una estratégia amb la pedagogia com
a eix central, entorn del qual articula un full de ruta destinat a modificar percepcionsi a
incentivar els ciutadans que compleixin els requisits a presentar les sol-licituds.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 300 punts.

En el subcriteri Visio integral i cohesi6 del discurs, Havas obté 600 punts.

Presentacio6 clarai precisa

- Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de la informacié que ajudi a assimilar la proposta convenientment:
L’estratégia es presenta ben organitzada i dissenyada per facilitar-ne la comprensio, tot i ser
molt completa. Simplifica els aspectes més técnics mitjancant explicacions clares i recursos
grafics i ofereix conclusions solides que guien les decisions estratégiques i tactiques. A meés,
aporta de manera adequada les fonts, estudis i eines utilitzades en cada apartat, fet que
reforca la transparéencia i la solidesa de la proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 150 punts.

- Concreci6 de lainformacio proporcionada perqué la presentaci6 sigui concisai facil
d'entendre:

La presentacio és concisa i lleugera, gracies a la capacitat de centrar-se Unicament en els
temes rellevants per a I'estratégia. El disseny incorpora tipografies i cossos de lletra grans,
en alguns casos acompanyats d'imatges, amb frases destacades -conclusions, dades clau o
fets remarcables-. S’hi afegeix un marcador d’estil manuscrit, utilitzat per ressaltar xifres o
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fets rellevants, aixi com separadors que aporten ritme i faciliten la diferenciacio de les
diverses parts del document.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 100 punts.

En el subcriteri Presentaci6 clara i precisa, Havas obté 250 punts.
En el criteri Capacitat estrategica, Havas obté 1.800 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

En una primera fase, denominada Push i adrecada al conjunt de la societat catalana, es
proposa la utilitzacié de mitjans audiovisuals, digitals, d’audio i de premsa.

En televisio s’hi inclouen les OTT i les principals plataformes -Netflix, Prime, Movistar+,
Atresplayer, Mediaset Infinity, 3Cat i YouTube- i es calcula com contribuiran a ampliar la
cobertura assolida per TV3, que es calcula pergué sigui la maxima sense perdre efectivitat.

L’ambit digital es refor¢ga amb els principals suports de noticies generalistes i esportives, aixi
com amb xarxes de video, xarxes socials i planificacié programatica.

En radio s’integren mdltiples emissores -Racl, Catalunya R., SER, cadenes musicals-, tant
de radio convencional per ones (90%) com de radio digital -Racl, Spotify- (10%).

En premsa es compta amb les principals capcaleres generalistes per audiéncia, alhora que
es complementa la cobertura amb premsa esportiva, gratuita, comarcal, setmanaris de
proximitat i altres suports locals. Els mitjans de proximitat, planificats per incidir especialment
en les arees tensionades, representen el 30% de la inversid i s’especifiquen a la
presentacio.

En la fase Pull, que s’estén al llarg d’'un periode més prolongat, es desenvolupen diverses
accions especials: algunes amb un alt nivell de notorietat i potencial de generar soroll
mediatic; d’'altres amb formats més orientats a la pedagogia; i finalment accions
d’'ultrasegmentacié, com la campanya digital contextual. Aquesta campanya es dirigeix
especificament a persones que ja cerquen activament informacié sobre habitatge, HPO o
ajudes, i utilitza tecnologia contextual, dades de comportament i informacioé rellevant per
adaptar i personalitzar el missatge a les necessitats concretes de I'usuari.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacié
optima i obté 470 punts.

- Recomanaci¢ i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

En la fase de cobertura es combinen formats llargs o premium -per a televisio i entorns
digitals- amb formats estandard -per a radio i premsa-. Es prioritza el format audiovisual de
30", amb la preséncia a TV3 en blocs exclusius de 30" als TN de migdia i de nit. A més, es
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justifica I'elecci6é d’aquests blocs exclusius per assolir fins a un 35% de posicions preferents.
El day per mix de la cadena prioritzara el prime time i la franja de sobretaula per sobre de la
combinacio natural de consum de la cadena.

En digital, es treballa amb formats premium -com el brand day per a l'inici de la campanya, o
skins amb video que ocupen tota la pantalla en programatica - combinant-los amb
robapagines doble.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 340 punts.

- Recomanacio del periode i la distribucio temporal de la campanya:

S’observa que les cerques relacionades amb habitatge de protecciod oficial no presenten
estacionalitat, a diferéncia de les cerques vinculades a la compravenda d’habitatges, que si
que en tenen. Per aquest motiu, I'establiment del periode de campanya es fonamenta en
aquesta estacionalitat: comenca a I'abril i es manté fins a I'octubre, si bé amb intensitats
diferents al llarg del temps.

S’hi configuren dues fases: Push -orientada a assolir cobertures massives- i Pull -centrada
en la preséncia continuada, la notorietat i I'afinitat-. No es tracta, pero, de dues fases
tradicionals, sin6 que es desenvolupen de manera solapada al principi. La fase Push inicia la
campanya a mitjans d’abril i s’allarga fins a mitjans de juny, construint la cobertura general;
la fase Pull comenca pocs dies després i finalitza a principis d’octubre.

Atenent als objectius establerts i al tipus de campanya plantejada, la distribucid i la
temporalitat proposades es consideren optimes.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 135 punts.

- Capacitat d'integraci6 de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

El Pla 50.000 habitatges, que Havas pren com un punt d’inflexié en el cami cap a la solucio
del problema de I'habitatge, serveix com a marc per englobar totes les accions de la fase
Pull -cinc en total- sota un mateix concepte i idea creativa: 50M-hi (joc de paraules que
combina el “SOM-hi” amb el nombre 50 i la M de mil).

Dues d’'aquestes propostes, especialment notories i innovadores, sén les segilients. En
primer lloc, la creacio d’una oficina mobil itinerant que recorrera les principals zones
tensionades durant un mes. L'oficina estara decorada com una llar i disposara d’experts en
habitatge per fer tasques de pedagogia sobre I'HPO, resoldre dubtes de manera directa i
oferir ajuda en els tramits. Aquesta acci6 aporta proximitat i confianca, enfortint el vincle amb
la ciutadania. Uns dies abans, es proposa instal-lar portes de la mida d'un opi que convidin a
obrir-les i interactuar, oferint informacio sobre la proxima preséncia de I'oficina mobil per a
I'habitatge. L'acci6 i el teaser amb la porta dona peu a fer soroll mediatic, generant noticies
locals per avisar als més interessats i per fer un tomb en les percepcions dels ciutadans
sobre la implicacié del Govern.

També a peu de carrer, es planteja una acci6é de gran poténcia visual: utilitzar les grues de
les mateixes obres d’'HPO com a suport publicitari, col-locant-hi lones amb missatges i
convertint aixi 'obra en un simbol de futur.

Pel que fa a la radio, mitja prescriptor per excel-léncia, s’articulen dues accions amb clara
vocacio pedagogica. La primera consisteix en una integracio de 15-20 minuts dins la secci6
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“El contenidor” del programa El mén a RAC1, un espai de debat amb experts, que sera
anunciat préviament a la mateixa cadena. La segona €s una seccié setmanal de dos minuts
adrecada especificament al public jove, que incloura entrevistes i connexions amb I'oficina
mobil, integrada en programes d’alta penetracio com El mati i la mare que el va parir. A més,
aquest contingut sera posteriorment reutilitzat a les xarxes socials de les mateixes
emissores, multiplicant aixi la seva difusio.

Finalment, en I'ambit digital, es preveu col-laborar amb creadors de contingut de diferents
tipologies, amb propostes de homs concrets, tant per a macroinfluencers especialitzats en
habitatge, com per a microinfluencers, amb I'objectiu d’explicar 'HPO en el llenguatge i amb
els codis propis del public jove. Aquest enfocament busca apropar el missatge de manera
propera i desmitificant, mostrant que el procés no és tan complex com sovint es percep, i
interpel-lant aquells segments que no connecten amb els canals tradicionals o no els
atorguen credibilitat.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
Optima i obté 405 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Havas obté 1.350 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar |'estrategia:

El nivell d’aprofundiment en I'analisi del sector és molt elevat. S’hi constata una immersié
exhaustiva en la problematica de I'habitatge a Catalunya, amb la consulta d’'un volum ampli
de fonts. Tot i reconéixer la complexitat de la situacio, s'aporten dades contundents -com els
desnonaments i les xifres altissimes de persones interessades cada vegada que surt al
mercat un habitatge, tant de lloguer com de venda- alhora que es constata una mica
d’esperanca en examinar la percepcio ciutadana sobre el Pla dels 50.000 habitatges: el 64%
dels catalans la valoren positivament i els representants dels promotors també ho veuen
amb bons ulls. En I'ambit dels mitjans i del seu consum entre els publics prioritaris, es
presenten dades rellevants fruit d’'una analisi en profunditat dels comportaments; les
conclusions obtingudes es traslladen a I'elaboracio de I'estratégia, que es construeix de
manera optima sobre la base de les conclusions extretes.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 540 punts.

- Presentacio de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussié que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
Les estimacions d’abastament de la campanya son notables. S'utilitzen fonts adequades,
correctament identificades, i s’apliquen metodologia i eines propies per calcular les
cobertures. No obstant aix0, en els target groups HPO es detecten algunes errades: els
impactes de I'estimacié digital no son correctes, tampoc ho sén els OTS de I'estimacié
d’audiovisual, ni la suma total d'impactes, que semblen fruit d’'un lapsus. D’altra banda,
hauria estat bé completar les dades finals d’abastament, pel que fa a impactes, amb el calcul
corresponent a 'OOH derivat de I'accié especial, que és una dada que es dona. Tot i
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aguestes observacions, el nivell de detall i la qualitat de les dades presentades resulten
remarcables.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 303,75 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqliencies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:

Es presenta una proposta concreta de métriques i de metodologia de seguiment per a
cadascun dels objectius de la campanya, que connecten amb les dades estimades que
s’han utilitzat en I'exercici. Destaquen les entrevistes prévies, realitzades per aprofundir en la
problematica, abans de desenvolupar la proposta, aixi com la proposta concreta de fer una
accio d’escolta social posterior a la campanya. Havas treballa amb les eines i fonts del
sector, pero també incorpora eines i estudis propis, com ara la Media Integration Tool, per
exemple, que permet estimar cobertures incrementals.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'Havas en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 405 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Havas obté 1.248,75
punts.

PUNTUACIG HAVAS MEDIA GROUP SPAIN,
CRITERIS DE VALORACHO SUBJECTES A JUDICI DE VALOR POSSIBLE S.AL

punts. pes% punts % atorgat
Consk ia de la prop per assolir massiva de la poblacid amb un nivell de freqiéncia adient per assegurar
l'efectivitat de la campanya. 380 A% 350,00 100,00%
Construccid d'una gl g dels mitjans de icackd per Guil ietat i g l'atencid del public
Plantejament  objectiu 285 633% 285.00 100,00%
astratégic
Coheréncia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les zones de Catalunya més tensionades. 285 5.33% 285,00 100,
s Detectant | proposant punts de contacte amb lafinitat adequada per reforcar Mimpacte en ambdés plblics | en les zones critiques.
'}J_’_J Total 950 950 100,00%
=3 . . |
E "";: '“::9:: Visid integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part 1é la seva funcid en el pla | queda integrada. 300 66TH 300,00 100,00%
w I eS| &
- "
% discurs al  Gohesié del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de lanalisi prévia fins a l'estimacié de resultats. 300 667% 300,00 100,00%
llarg de la
3 proposta Total 600 600,00 100,00%
:.:Iaredal afhora de p d i amb un ordre en Mexpesicié de la informacié que ajudi a assimilar 150 330% 150,00 100,
clara i . . . N i e i .
peocisa Concrecit de la informacia pi perqué la sigui concisa i facil d'entendre, 100 2,22% 100,00 100,00%
Total 250 250,00 100,00%
TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.800,00 100,00%
Seleccié de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suporis per transmetre la campanya als plblics objectiu establerts 470 10,44% 47000 100
g al brifing. ’
=]
= Recomanacio | justificacié sobre formats, itati bicacions o alires detalls amb els objectius que es al brifing. 340 1.56% 340,00 100,00%
g
g Recomanacié del periode i la distribucié temporal de la campanya. 135 3,00% 135,00 100,00%
z
§ Capacitat d'integracié de les accions especials proposades tenint en comple tematica i context de la campanya. 405 9,00% 405,00 100,00%
a
TOTAL PLANIFICACIO DE MITIANS 1.350 1.350,00 100,00%
§ Nivell d'aprofundiment en Fanalisi prévia de Mentorn, els mitjans i els plblics objectiu adient per tragar l'estratégia. 540 12,00% 540,00 100,00%
= E
5,8
=--=1 o " . " " . . . _—
S5 = de les d'abasi de la adequal per p la rep: que pot tenir aquesta, considerant els objectius
g g é aspecificats en el brifing. 405 9,00% 303,75 75,00%
T
§;E Proposta de metodalogia a I'hora d'establi les cobertu Génci fer @l I
= o8 metodologia a I'hora d'establir les coberlures i ifr b fectives, fer o i i aplicar plimitzaci
E ‘g durant la campanya. 405 94 405,00 100,
=1 +
G TOTAL CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES /QUALITATIVES 1.350 1.248,75 52,50%
TOTAL 4.500 4.398,75 97,75%
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Empresa: IKI MEDIA COMUNICATIONS, SL

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

Iki orienta la seva proposta a I'assoliment d’'una cobertura massiva amb I'objectiu de fer
arribar el missatge a la totalitat de la poblacié, sense perdre de vista la notorietat, atés que la
campanya no pot passar desapercebuda.

Per assolir aquest proposit, es presenta un calcul global de cobertura i de frequiéncia,
representat graficament, amb dades procedents de Kantar Media. No obstant aixo, no
s'aporta informacié sobre les campanyes que sustenten aquestes estimacions ni sobre el
mix de mitjans utilitzat per tracar la corba que es mostra. Trobariem a faltar I'explicacio del
funcionament dels efectes incremental i accelerador, de manera que resulta dificil entendre
la lIogica que condueix a la conclusié que la franja Optima de notorietat de la campanya se
situaria entre un 70 % i un 89 % de cobertura, i entre 7 i 16 OTS. Amb una forquilla tan
amplia la seva aplicaci6 com a referencia quedaria limitada.

D’altra banda, cal destacar que Iki treballa per a una cobertura global mitjangant una
seleccié de mitjans complementaris, amb I'objectiu d’aconseguir un abast més ampli i arribar
a aquells segments de poblacié més dificils d'impactar de manera correcta. El 30%
I'inverteix en exterior, i 16% l'inverteix a la TV lineal, el 23% a la TV connectada o VOD, el
9% a les xarxes socials, el 8% a DOOH, altre 8% en accions especials, el 6% a portals
immobiliaris, premsa i radio digital i el 0,16% a Demand Gen de Google.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio notable
i obté 285 punts.

- Construccio6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

Reporten, a partir d'un estudi del Regne Unit, que dels 480 segons lliures que una persona
té al dia, només 9 es dediquen a veure publicitat. Més enlla del valor numeéric d’aquesta
dada, la proposta mostra una consciéncia clara que captar I'atencié és un repte fonamental, i
aborda aquesta questié des de tres vessants complementaris: entendre on es troba el target
group prestant atencioé real, adaptar les creativitats al canal on es difonen —per exemple,
incloure subtitols als videos per assegurar la transmissié del missatge en cas que l'usuari no
tingui activat I'audio—, i planificar tenint en compte la capacitat d’atencio que ofereix cada
mitja i el seu impacte sobre I'individu, combinant-los estratégicament per generar un efecte
comunicatiu de major qualitat, com ara la combinaci6 de televisié i entorns digitals, que
incrementa el record dels anuncis. A través de la seva eina IKIMixter, s’afirma que la
televisié presenta les taxes més elevades de penetracio pel que fa a I'atencié publicitaria i a
I'entreteniment, considerades les dues variables més rellevants per a la captacié d’atencio,
mentre que els entorns digitals obtenen les millors valoracions en variables associades a la
diferenciacié i l'autenticitat, com ara la identificacié personal, la credibilitat, la integracio
publicitaria, la capacitat de generar descobriments sorprenents, aixi com la transmissié
d’'informacié practica i rellevant.
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Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacié optima i
obté 285 punts.

- Coheréncia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
['afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambdds publics i en les zones critiques:
Els target groups es troben ben definits, amb una proposta que busca impactar el conjunt de
la poblacid, pero posant el focus en aquells col-lectius que ho tenen pitjor. Es construeix un
perfil detallat per facilitar la connexié amb aquests segments, no només des d’'una
perspectiva sociodemografica, siné també tenint en compte aspectes d’estil de vida. Aixi,
s’identifica, d’una banda, el col-lectiu jove, amb voluntat d’emancipacio i altament connectat
digitalment; i, de l'altra, les persones amb menys recursos, que centren la seva vida en
I'estalvi, fan un Us funcional i limitat de la tecnologia i sén especialment sensibles al preu.

La proposta aconsegueix, en general, impactar adequadament ambdds target groups,
posant una mica més el focus en els joves.

En el cas de les zones tensionades, aquestes s'impacten per vies tecnologiques i de GEO
localitzaci6, que permet filtrar amb precisio els territoris on es vol intensificar la comunicacio.
Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacié optima i
obté 285 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Iki obté 855 punts.

Visi6 integral i cohesidé del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

La proposta esta ben estructurada en conjunt. S’interrelacionen encertadament alguns
mitjans o accions, fet que enriqueix la campanya, com seria el cas de la part corresponent a
la data segmentada, en qué el mateix ciutada pot ser impactat simultaniament per diferents
vies, convertint-se en target group potencial tant per criteris d’'ubicacié com per
comportament online.

El document inclou diversos exemples de com les combinacions entre mitjans, suports i
formats poden incrementar diverses metriques rellevants com la notorietat, la resposta o el
record publicitari. Aixi, per exemple, es fa constar que la combinacié de Demand Gen i
Display incrementa en un 16 % la taxa de resposta. IKI intenta aplicar aquests aprenentatges
en la seva proposta, incorporant-los a les seves recomanacions.

Tot i que I'agrupacié dels mitjans s’estructura de manera diferent del que podria considerar-
se habitual, el conjunt resulta coherent: les parts tenen sentit i les peces encaixen.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio optima i
obté 300 punts.

- Cohesio del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de |'analisi
prévia fins a l'estimacié de resultats:

El document inicia amb la proposta de treballar a partir de tres eixos —audiéncia, creativitat i
planificaci6—, que podrien arribar a actuar com a vertebradors de tota la campanya, ja que
aglutinen el conjunt del contingut estratégic. Tanmateix, no s’estableix una idea central que
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articuli I'exposicio, fet que provoca una certa manca de cohesio general. El discurs necessita
un fil conductor més clar que guii la lectura i doni unitat al conjunt. Malgrat aixo, el document
inclou totes les peces necessaries i ofereix els elements clau per a la comprensié de la
proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio notable
i obté 225 punts.

En el subcriteri Visié integral i cohesié del discurs, ki obté 525 punts.

Presentacio6 clarai precisa

- Claredat a I'nora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de la informacié que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

Es detecta una certa manca d’ordre en la manera com es presenten els continguts. Per
exemple, quan s’accedeix a I'apartat corresponent a la televisio, s’introdueix la questié de
I'estacionalitat de la campanya en conjunt, pero aquest aspecte no es tracta de manera
global en cap altre moment. No és fins que s’arriba a la visualitzacié del calendari que es pot
identificar el periode concret i el pes de cada fase.

Durant la descripcié mitja a mitja, es troba a faltar una definicié clara de la proposta
especifica. En I'apartat de televisio, per exemple, es presenten diversos elements com el
target group, I'estacionalitat, el mix de cadenes, la freqiéncia efectiva, els qualitatius, el
prime time, el posicionament preferent, la durada dels espots o les freqiiéncies, perd no
gueda clar si la proposta inclou 2CAT o si simplement s’hi fa una referéncia puntual, ni
tampoc si s'inclouran altres cadenes. Entremig, es comenca a entreveure la proposta en
I'ambit qualitatiu, que s’associa a TV3, pero no és fins al final que, a través del calendari, es
confirma quines cadenes estan previstes.

La manera com es presenten les dades d’abastament, agrupant diversos suports sota un
mateix bloc, dificulta la comprensio dels resultats, especialment pel que fa a I'analisi
d’afinitats, que poden variar substancialment entre suports inclosos dins una mateixa
categoria.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio correcta
i obté 75 punts.

- Concrecio de lainformaci6 proporcionada perqué la presentacié sigui concisai facil
d'entendre:

La informaci6 aportada en general és correcta i mostra una voluntat clara de fonamentar
I'estratégia. Ara bé, al llarg de la presentacié s'observen repeticions puntuals que podrien
haver-se concentrat per afavorir una lectura més agil. Alguns grafics -com els que fan
referéncia al temps d'atencié disponible o a I'evolucié de la marca- apareixen en més d'un
apartat. Aixi mateix, es detecten pagines o apartats sencers que es reiteren diverses
vegades, com els dedicats als reptes, a la televisio digital o als target groups, entre d’altres,
fet que contribueix a allargar innecessariament la presentacié encara que sigui per reforgar
idees clau.

Pel que fa a I's d’estudis externs, es valora I'esfor¢ per enriquir el discurs amb fonts
diverses. Tanmateix, 'abundancia de referéncies per reforgar les decisions des de mdltiples
perspectives desvia I'atencié i dificulta el seguiment de I'estrategia. Hauria estat preferible
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optar per una seleccié més acotada i contundent d’arguments, que aportés solidesa i
claredat al discurs.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aguest subcriteri té una adequacio correcta
i obté 50 punts.

En el subcriteri Presentacié clara i precisa, Iki obté 125 punts.
En el criteri Capacitat estrategica, Iki obté 1.505 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Seleccio6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

Es planifica televisio lineal, amb TV3, fixant un maxim de GRP’s setmanals. També es
contempla I'Gs de la resta de cadenes de la CCMA, tot i que no se’'n presenta el
desglossament especific.

Per tal de compensar la manca de cobertura entre els anomenats low TV viewers -segons
dades de Kantar Media-, es preveu una combinacio de video a la carta -amb plataformes
com 3CAT, RTVE Play, Atresplayer i Mediaset Infinity- i de plataformes de streaming -com
Netflix, Prime i Disney+-, escollides per la seva penetracié a Catalunya i I'afinitat amb el grup
jove.

En aquest mateix bloc de mitjans orientats a complementar la cobertura de TV3 s’hi inclouen
les xarxes socials. Analitzant-les ens trobem que dues d'elles, Facebook i Linkedin, perfilen
bé per a persones amb menys recursos, aixi que, encertadament, es compta amb elles i
amb Youtube i Instagram, que perfilen bé pels joves.

D’altra banda, Iki proposa una segmentacié molt precisa tant de ciutadans com de territoris,
basada en tecnologia i dades. Es tracta d’'un sistema d’exterior digital geolocalitzat a zones
tensionades, vinculat a accions de retargeting per impactar persones que han passat
fisicament per davant dels suports. Aquesta accio s’articula a través de la plataforma
Advantage, que també permet enviar notificacions a persones amb comportaments digitals
afins o que tenen instal-lades aplicacions relacionades amb I'objecte de la campanya i inclis
interactuar amb elles. Aguesta proposta tecnoldgica aporta valor, si bé caldria estudiar bé la
percepcié ciutadana i evitar possibles efectes intrusius.

El pla digital inclou també suports de premsa i radio seleccionats per audiéncia, portals
immobiliaris, i Demand Gen de Google, una eina encertadament utilitzada per facilitar al
maxim I'eventual demanda informativa de la ciutadania.

Pel que fa a I'exterior convencional, es preveu preséncia a les quatre capitals catalanes,
amb autobusos i marquesines, tant de carrer com de metro a la ciutat de Barcelona.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té€ una adequacié optima i
obté 470 punts.
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- Recomanacid i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

La manera com es justifiquen els qualitatius de televisid sobta: fixen un 45% de prime time a
TV3 en base a un grafic que compara record entre el total de franges i només el prime time
en blocs curts. En qualsevol cas, aquest 45 % en prime time contribuira a la construcci6 de
cobertura i, a més, es recomana destinar part del pressupost de TV3 a blocs curts amb
I'objectiu d’'incrementar el record publicitari, encertadament. Es manté el format de 30" a
l'inici de la campanya (55 %) per afavorir la construccio del discurs comunicatiu, mentre que
per a la resta s’opta pel format de 20".

Pel que fa al video a la carta i a les plataformes SVOD, que han de contribuir també a la
construccio de cobertura, es menciona I'ls del format de 30". Tanmateix, es fa una
referéncia puntual a la possibilitat d’'emprar creativitats amb efecte 3D per maximitzar la
notorietat. Aquesta opcio no es consideraria adequada per a la campanya d’habitatge.
Quant a les xarxes socials, es trien formats curts, de sis segons 0 menys, adequats al
consum d’aquests canals, pero poc alineats amb la peticié expressa de treballar I'atencio
dels target groups.

En la resta de mitjans s'opta per formats adaptats als suports, majoritariament estandard.
Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacié notable
i obté 255 punts.

- Recomanacié del periode i la distribuci6 temporal de la campanya:

La distribucié temporal de la campanya, que es vol muntar en funcié dels periodes de major
intereés de la ciutadania en la recerca d’'un habitatge -ja sigui de compra o de lloguer-, es
basa en dades de cerques extretes de tres portals immobiliaris: Idealista, Fotocasa i
Habitaclia. Tanmateix, en el grafic aportat no es visualitza clarament la distribucié temporal i
costa molt localitzar els pics. D’altra banda, es presenta un grafic d’estacionalitat en la
inversio publicitaria del sector immobiliari, que tampoc sabem si és representatiu, on també
costa treure conclusions, ja que el comportament no és igual cada any.

Iki estructura la seva proposta en tres fases de campanya -dues en el cas concret de la
televisioé lineal-, perd no es facilita informacié sobre les fases, la seva funcié o perqué se’n
fan tres periodes. Aquest tema només es comenta de manera puntual a I'apartat dedicat a la
televisié -on precisament s’acaben dibuixant només dues fases a I'dptic final-, i no es torna a
veure les fases fins al final del document, quan es presenten els resultats desglossats.
Malgrat aquesta manca de claredat, la distribucié en tres fases podria funcionar pels
objectius de la campanya, i s’entén que iniciar-la al mes de gener pot oferir avantatges en
termes de menor saturacio publicitaria i millors condicions economiques.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio correcta
i obté 67,5 punts.

- Capacitat d'integracio de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

Iki presenta una proposta d’acci6 especial molt desenvolupada: es tracta d’'una sitcom, una
mini série de tres capitols per emetre a TV3 i 3CAT. La trama gira al voltant de 'lEmma, la
veina dels protagonistes de Plats Bruts, que decideix emancipar-se i buscar pis, descobrint i
compartint tots els recursos que el Govern de la Generalitat posa a disposicié de la
ciutadania. Apostar per un spin-off de Plats Bruts constitueix una proposta creativa
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ambiciosa, basada en I'humor i la nostalgia d’'una serie iconica a Catalunya, amb I'objectiu
d’atraure I'atencié mitjancant el record positiu generat pel programa original.

La mini série s’anunciaria amb una lona teaser situada en una ubicacié premium de
Barcelona, que canviaria la seva creativitat per desvetllar de qué es tracta. Aquesta accid
s'acompanyaria d'una campanya de viralitzacié en format paid media.

Pel que fa al contingut de la mini série, aguest esta treballat. Tanmateix, quant a la part de
difusié als mitjans, es detecta una manca d’'informacié rellevant: no s’especifica I'horari
d’emissio, la durada dels capitols ni una estimacio de I'abast en audiéncia -lones i viralitzacio
incloses-.

L’accio especial planteja alguns interrogants en relacié amb el perfil de la poblacié que
podria sentir-se interpel-lada. Malgrat el caracter emblematic de la série original, el public
que va seguir Plats Bruts en el seu moment ha envellit, i el segment de poblacié vulnerable
podria no tenir-hi referents en el cas de persones nouvingudes.

La proposta esta ben pensada i demostra la voluntat de I'agéncia d’explorar nous formats
més enlla de les accions convencionals. Tot i aix0, es podria percebre com una proposta
lleugera en contrast amb la gravetat del problema de I'habitatge que afecta una part
significativa de la poblacié.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio correcta
i obté 202,5 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Iki obté 995 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar I'estrategia:

Al llarg de la presentacioé s’aporta una gran quantitat de dades provinents de multiples
estudis i aix0 esta bé. Es interessant veure com treballen els mitjans en combinacid, a través
de diversos estudis mostrats. Ara bé, cal destacar que no tots els grafics presentats sén del
tot comprensibles, principalment a causa de la manca d’'informacié contextual.

Un exemple clar és la informacié extreta de Benchmark Media Solution Worldpanel by
Kantar, en qué s’esmenten increments de notorietat i cobertura associats a I's combinat de
tres mitjans, pero no s’especifica si les xifres fan referéncia a una métrica o a l'altra. A més,
s’hi introdueix el concepte “d’augment incremental” sense indicar a qué fa referéncia
exactament ni sobre quines xifres es calcula aquest increment.

A banda, es presenten altres grafics provinents d’estudis que no es visualitzen correctament
-ja sigui per manca de llegibilitat, abséncia de llegendes o per tractar-se de captures de
pantalla de baixa qualitat, amb imatges pixelades-, fet que en dificulta la interpretacio.
Malgrat aquestes mancances formals, cal valorar positivament I'esfor¢c per acompanyar les
decisions estratégiques de dades quantitatives que en reforcin la justificacio, contribuint a
una argumentacio més solida i fonamentada.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacié notable
i obté 405 punts.

- Presentacio de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussié que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
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La manera com es reporten les estimacions d’abastament no és la ideal, ja que s’aglutinen
en un mateix apartat les dades relatives a les OTT i plataformes SVOD amb les de les
xarxes socials -amb els seus formats-, tot i tractar-se de suports de naturalesa molt diferent,
excepte potser el cas de YouTube.

Hauria estat desitjable que I'estimacio d’abastament dels suports OTT es presentés
conjuntament amb la televisio lineal, per tal de visualitzar I'abast total aconseguit. Aquesta
presentacié conjunta hauria estat especialment pertinent tenint en compte que, en apartats
anteriors, s’han aportat grafics amb fonts de Kantar Media que evidencien com la televisio
digital contribueix a cobrir les mancances de cobertura generades pels low TV viewers de la
televisio convencional, permetent aixi assolir millors nivells de cobertura i frequencia.
D’altra banda, s’han detectat diverses incongruencies en les estimacions proporcionades.
Tant en I'apartat de Televisio Digital (que inclou social video, televisio a la carta i
plataformes) com en I'apartat d’Amplificacié (que compren radio online, premsa digital,
portals immobiliaris i Demand Gen), els impactes reportats en la visio general no es
corresponen amb els resultants de I'aplicacio de les cobertures i freqiiéncies indicades a
I'avaluacio global. De manera similar, els valors de GRP totals i parcials desglossats per
fases tampoc coincideixen amb els GRP presentats a la pagina d’avaluacio total.
L’aportacié de dades en conjunt es considera correcta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aguest subcriteri té una adequacio correcta
i obté 202,5 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqiiéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:

Es presenten els pilars metodologics de I'agéncia, focalitzats en I'ambit digital, entre els
guals destaquen la incorporacié de dades en temps real, la segmentacié avancada, la
utilitzacié d'intel-ligéncia artificial per a la generaci6 de continguts i creativitats, aixi com I's
d’eines avancgades.

A més, s’ofereix a la Generalitat I'eina propia d’econometria Dari, basada en estadistiques,
intel-ligéncia artificial i dades, amb la finalitat de predir quines accions tindran millor
rendiment en el futur. Tanmateix, cal tenir en compte que aguesta eina requereix ser
alimentada amb dades reals per funcionar correctament, fet que pot presentar limitacions en
I'ambit de I’Administracié publica, on aquesta informacioé no sempre és facilment accessible.
Tot i fer una lleu aproximacié a les questions relatives a cobertures mitjangant I'eina Iki
Cobertura, es troba a faltar una explicaci6 més detallada del seu funcionament. Les captures
de pantalla aportades a I'apartat d’avaluacid, a més, es presenten amb una resolucio
deficient, de manera que no aporten cap informacio.

Finalment, també es constata la manca d’'una descripcio clara de la metodologia utilitzada
per a I'establiment de les frequiéncies efectives, aspecte que altres propostes si que
desenvolupen.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lki en aquest subcriteri té una adequacio notable
i obté 303,75 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Iki obté 911,25
punts.
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PUNTUACIO 1K1 MEDIA COMUNICATIONS,
CRITERIS DE VALORACIO SUBJECTES A JUDICI DE VALOR POSSIBLE 5L
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Consi de la prop per assolir massiva de la poblacié amb un nivell de freqiéncia adient per assegurar
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[& W d'una #gla da dels mitjans de icacié per i i i l'atencié del piblic
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llarg de la L
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Empresa: IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, S.L.

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estratégic

- Consisténcia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar |'efectivitat de la campanya:

S’analitza el mitja televisié lineal, amb dades de Kantar Media per establir unes corbes de
cobertura i frequencia que portin a un objectiu de GRP’s. Un dels grafics treballa amb
cobertures 1+ i 3+. L'altre separa els GRP’s que incrementen cobertura dels que
incrementen freqiéncia i és forga interessant. Només mancaria una mica meés d’explicacio,
per entendre a partir de quines campanyes es munten els grafics i per entendre aquest 3 de
frequiéncia efectiva fixat. A partir d’aquestes corbes de cobertura s’'incorpora tota la part
audiovisual destinada a complementar la pérdua d’audiéncia d’aquest mitja.

La selecci6 del mix de mitjans es fonamenta en les caracteristiques especifiques que
cadascun pot aportar a la campanya. Tot i aix0, la proposta no s’acompanya de xifres
concretes que justifiquin la recomanacié del SOI. La distribucio proposada és la segient:
televisi6 (42%), digital (29%) i publicitat exterior (OOH) (8%) per la seva capacitat de
cobertura i notorietat; radio (11%) per la seva aportacio en freqiiéncia; i premsa (10%) per la
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seva percepcid de veracitat. També es valora la capacitat de segmentacio tant del digital
com del mitja exterior.

La combinacié d’aquests mitjans i, posteriorment, dels suports que s’hi integren, permet
assolir la cobertura necessaria sobre el conjunt de la poblacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 285 punts.

- Construcci6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

Iris Media té molt clar que existeix una desconnexio entre la realitat de les mesures i ajuts
existents i la percepcié que en té la ciutadania. Per aquest motiu, planteja una planificacié
mot orientada a revertir aquesta bretxa, amb una seleccié on, més enlla de la cobertura, els
suports i formats permetin transmetre el missatge amb un plus de notorietat i captar
realment l'atencio.

Igualment, es presenten diverses accions especials, al marge de la publicitat convencional,
orientades a captar I'atenci6 del public. A més, la planificacié incorpora I'is de tecnologia per
adrecar-se especificament als segments de poblacido més sensibles o preocupats per les
glestions d’habitatge, amb I'objectiu d’augmentar la rellevancia dels impactes publicitaris i,
en consequléncia, millorar els nivells d’atencio i recepcio del missatge per part de la
ciutadania.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacio
Optima i obté 285 punts.

- Coherencia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambddés publics i en les zones critiques:
Es descriuen amb precisi6 els dos grups objectiu imprescindibles per a la campanya, a
banda del conjunt de la poblacié general de 18 anys o més. L'analisi es fonamenta en fonts
com AIMC Marcas, EGM, GWI i GFK, entre d’altres, dins d’'un apartat altament detallat. En
primer lloc, es mostra la seva relacié amb 'habitatge -com ara el percentatge del salari
destinat a aquest concepte-, es perfilen les seves caracteristiques sociodemografiques i
s'analitzen els seus habits de consum mediatic: penetracié, Us d'internet, valoracid, temps
de dedicaci6é a cada mitja, principals plataformes, etc.

Un cop obtinguda tota aquesta informacid, es construeix un buyer persona per a cada grup,
amb un nom i una biografia, amb I'objectiu d’adoptar una perspectiva empatica i propera a la
realitat de les persones. Els joves sense habitatge propi es defineixen com a persones amb
formacio, amb estudis superiors, perd amb salaris moderats que no els permeten
emancipar-se. Es tracta d’'un segment molt digitalitzat, que passa gairebé 7 hores i mitja al
dia connectat a internet, especialment a les xarxes socials -Instagram i TikTok-, i que
consumeix una gran quantitat de video online -YouTube-.

Pel que fa a les persones amb menys recursos economics i sense habitatge propi, el perfil
€s més divers, perd comparteixen una situacié de vulnerabilitat. Es fa referéncia a la taxa
AROPE de risc de pobresa o exclusié social, que a Catalunya se situa en el 24 %.
Majoritariament viuen en habitatges inadequats i, tot i que també fan s d’internet -
principalment YouTube i Facebook-, el seu consum de televisié lineal és superior.
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L’agéncia subratlla que gairebé tota la poblacié es concentra en zones tensionades. Per
aquest motiu, defineix aquestes arees, prioritzant la ciutat de Barcelona i la seva area
metropolitana com a nucli d’actuacio principal, aglutinant aproximadament un 70 % de la
poblacié objectiu. L’analisi descendeix fins a un nivell comarcal, identificant perfils i consums
de mitjans especifics per a les localitats situades en les comarques amb més pressio
residencial.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 285 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Irismedia obté 855 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

Tot i que la proposta presenta una extensié considerable, es manté de manera
raonablement clara la visié global. Ara bé, hi ha moments en que el discurs es dispersa, a
causa de la profusié de combinacions entre suports, formats, fases i grups objectiu. Es fa Us
de requadres a manera de notes a peu de pagina per destacar, per a cada mitja i suport, la
seva complementarietat amb altres canals. Tanmateix, aquesta interrelacio s’exposa
Unicament de forma narrativa, sense I'acompanyament de dades o estudis que la sustentin.
Malgrat aix0, queda palés al llarg de la proposta que es manté el proposit de construir una
estrateégia integrada.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
notable i obté 225 punts.

- Cohesio del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de |'analisi
prévia fins a l'estimacié de resultats:

Per tal de donar forma a la proposta, es presenta el concepte CASA, un acronim que
sintetitza quatre eixos estratégics: Confianca, Abast, Suport i Atractiu. Confianca es refereix
a la necessitat de generar credibilitat i proximitat amb la ciutadania; Abast fa referéncia a la
cobertura que s’ha d'assolir d’'acord amb els objectius, de forma massiva pero focalitzada
per intensificar la presencia en els col-lectius vulnerables i les zones tensionades; Suport
representa el rigor i la veracitat dels missatges, sustentats en testimonis i dades objectives,
gue evidenciin un acompanyament institucional solid; i Atractiu implica I'is de formes
comunicatives innovadores i culturalment rellevants que afavoreixin la connexié amb els
publics.

El concepte CASA encaixa adequadament amb els valors i objectius de la campanya, ja que
aglutina elements recurrents de manera coherent, cal assenyalar que la presentacié no
s'articula de manera clara entorn d’aquest eix conceptual proposat ni aquest desplega el seu
potencial com a fil conductor, pero els elements que conformen el concepte hi apareixen al
llarg de la presentacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
notable i obté 225 punts.

En el subcriteri Visio integral i cohesi6 del discurs, Irismedia obté 450 punts.
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Presentacio6 clarai precisa

- Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de lainformaci6é que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

El document segueix un recorregut logic en I'exposicio de la informacio, perd presenta dues
mancances destacables. D’'una banda, I'is de la llengua: el text sembla haver estat traduit
automaticament sense una revisio acurada, fet que ha provocat la presencia de nombroses
errades, com ara “Ha nascut Digital” per anomenar el suport Nacio Digital. D’altra banda, es
constata una manca de recursos visuals i grafics que permetin sintetitzar la gran quantitat de
contingut textual. L'abséncia d’elements de suport visual dificulta la comprensié de la
informacio i resta eficacia comunicativa a la proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
correcta i obté 75 punts.

- Concreci6 de lainformacio6 proporcionada perqué la presentaci6 sigui concisai facil
d'entendre:

Es tracta d’una presentacié molt extensa: tant pel nombre de pagines com per la densitat de
contingut per diapositiva -probablement la proposta amb més text per pagina de totes les
presentades-. Aquest volum ve mativat principalment per I'estructura que adopta: dedica
practicament una pagina per a cada tipologia de suport i, fins i tot, per a cada format, repetint
aquesta dinamica per a cadascun dels grups objectiu.

Aquest plantejament genera un contingut altament reiteratiu, ja que cada vegada que es
modifica el format o el grup objectiu, es tornen a exposar els mateixos aspectes: descripcid
de 'accid, adaptacio, estacionalitat (si s'inclou a la primera onada, a la segona, a ambdues,
o dins l'apartat “always on”), objectius perseguits, valor institucional afegit,
complementarietat dins el mix de mitjans, KPIs esperats i exemple de format.

Aquest tipus de presentacié, molt exhaustiva en I'explicacié de les peces individuals,
contrasta amb una certa manca de detall en relacié amb la planificacid, que és precisament
una de les parts fonamentals per entendre la proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té moltes
mancances i obté 5 punts.

En el subcriteri Presentacio clara i precisa, Irismedia obté 80 punts.
En el criteri Capacitat estratégica, Irismedia obté 1.385 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

Planifiquen televisié complementant TV3 i la resta de canals de la CCMA amb OTTs com
3CAT, Atresplayer i Mediaset Infinity, aixi com amb plataformes de subscripcié (Netflix,
Prime i Disney+) i plataformes FAST (Rakuten, Pluto i LG). També reforcen les arees
tensionades del Vallés i Badalona mitjancant tres televisions locals d’aquestes zones.
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En I'ambit digital, es presenten diversos canals amb funcions diferenciades, que aporten des
de cobertura -mitjangant xarxes socials, premsa i audio digital- fins a notorietat -amb
col-laboracié d’influencers- i segmentacié -amb publicitat programatica geolocalitzada o
redaccionals a portals immobiliaris-. Aporten ranquings d’audiencia del target group general,
destacant mitjans com La Vanguardia, El Periddico, Infobae o Beteve, aixi com altres
d’entorn més local com Linia, Racé Catala, Altaveu o Emporda. Tanmateix, no s’hi detallen
tots els suports, sind que es mostren els logotips dels suports, ja que parlen d'una compra
automatitzada que serveix els anuncis a una serie de mitjans de referéncia i en un entorn
contextual determinat. No falta YouTube, on es proposa I's de formats com TrueView no
saltable - combinacié que no és possible, ja que o0 és Trueview o és no saltable-, Bumper
Ads (més orientats al public jove) i Masthead (format premium adrecat al public general).
Seguint amb I'estratégia digital, s'inclou la publicitat en cercadors (Search), que es considera
encertada, aixi com Performance Max, una estratégia orientada a conversions (com vendes
0 subscripcions), que no es considera adient per als objectius d’aquesta campanya. La
publicitat programatica geolocalitzada es presenta com a eina per reforcar les zones
tensionades, amb formats video, display o nadius (tipus redaccional).

L’'agéncia també recomana I's d’anuncis en podcasts i videopodcasts amb gran penetracio
a Catalunya i forta connexié amb publics adults. No obstant aix0, dels quatre exemples
aportats, un és de Valéncia i un altre és per a public infantil, fet que genera dubtes sobre la
seva recomanacio.

Pel que fa a la radio, es proposa una combinacio de cadenes generalistes d'alta audiéncia
(RAC1, Catalunya Radio, SER, COPE) i musicals (Los40, Flaixbac), amb refor¢os especifics
per als dos grups objectiu principals: Los40 Urban, RAC105 i FlaixFM per al public jove, i
Radio Teletaxi i Radio Estel per a persones amb menys recursos. També es proposa una
campanya de proximitat mitjancant paquets ad hoc que combinin publicitat convencional
amb contingut editorial (entrevistes, debats, etc.). Encara que no s’especifica quines
emissores s'utilitzaran, més enlla d’alguns exemples com Betevé, Radio Sabadell o ElPrat
Radio.

La premsa es planteja com a mitja d’aproximacié local en les zones tensionades, amb
I'objectiu de comunicar de manera més profunda i contextualitzada, mitjangant testimonis i
formats de mitja pagina o pagina sencera. Es seleccionen les principals capcaleres de
districtes i barris de I'associacié AMIC i altres titols d’ambit local, com EIl Triangle, Panxing i
Tot Mataro.

En relacié amb el mitja exterior, per incrementar la notorietat en zones de gran densitat i
zones tensionades, es preveuen formats estandard en autobusos i opis digitals. S'informa
que es faran servir 15 autobusos durant la primera onada i 10 durant la segona, tot i que no
s’especifica la durada de la campanya (segons el grafic inclos a I'dptic, podria ser un mes,
perd també inclou els opis). Pel que fa als opis, se'n quantifiquen les cares (264) a cada
fase, pero no s’indica en quines localitats s’activara aquesta accio ni la seva durada.

En conjunt, s’han detectat suports que no s’ajusten del tot als objectius de la campanya i una
manca de definici6 precisa dels suports concrets, que sén la base de qualsevol pla de
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mitjans. Tot i que la utilitzacio de logotips pot ser Gtil com a mostra, caldria llistar amb
claredat quins suports s'inclouran de manera segura a la campanya i detallar tots els
aspectes de la planificacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
correcta i obté 235 punts.

- Recomanacio i justificacio sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

Es manté I's de I'espot de 30” en tot el pla audiovisual. Es recomana que el 45% de la
planificacio es realitzi en horari de prime time i que el 35% s’ubiqui en posicions preferents a
les cadenes lineals, amb I'objectiu de generar visibilitat i basats a situar-se per sobre dels
estandards de mercat. Tanmateix, no s’especifiquen quines sén exactament aquestes
posicions.

Els formats digitals de la campanya son diversos. Iris Media fa un esfor¢ d’adaptacié per
maximitzar la notorietat, dins de les possibilitats, utilitzant video, branded content, anuncis
dinamics a Meta, canvas i formats propis de TikTok, aixi com video a X i Spotify.

En I'ambit del branded content, es proposa la seva difusié a través de diferents suports
segons el segment objectiu: El Periddico i La Vanguardia (poblaci6 general); ElImon.cat i
Elpuntavui.cat (grup vulnerable); Naci6 Digital, La Mira, Diari de I'Educacio i Adolescents.cat
(grup jove). Cal assenyalar que els dos ultims no resulten adequats per al target group
definit, ja que s'adrecen a pares amb fills en edat escolar i a adolescents, respectivament.
També es proposa una acci6é de brand content enriquit a Elnacional.cat amb rich media,
peces clicables i contingut integrat, complementada amb una estratégia de traffic drivers per
a la seva difusio.

Pel que fa a la radio, es plantegen microespais i mencions de 30” en programes com El Mén
a RACL1 i El Mati de Catalunya Radio, per complementar les falques convencionals de 30".
L'objectiu és aprofitar la proximitat del mitja i la seva capacitat d’explicar continguts de forma
directa. Es fa referéncia a la participacioé de veus conegudes, pero no s’especifica quins
locutors hi intervindrien ni es detalla la planificacié prevista.

En el mitja exterior es proposa una activacié especial anomenada “Mosaic de CASA”, una
instal-laci6 digital col-laborativa que permetria a la ciutadania compartir, mitjancant una web,
la seva propia definicié de “casa”. Aquestes aportacions es projectarien en temps real en un
mosaic ubicat en emplagaments estrategicament seleccionats. No obstant aixo, no
s'especifica ni el nombre de mupis interactius previstos ni les localitzacions on s’instal-larien.

Tot i que es detecta alguna manca d’'informacié pel que fa als detalls tactics associats als
qualitatius i alguns dels suports escollits per al branded content no s’'ajusten adequadament
en general la proposta de formats s'adequa i esta en linia amb l'estratégia.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
notable i obté 255 punts.

- Recomanacio del periode i la distribucio temporal de la campanya:
La decisi6 sobre el periode i les fases de la campanya es fonamenta en un estudi molt
treballat. La metodologia consisteix en una analisi creuada entre diversos criteris. S'utilitzen
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estadistiques oficials (INE, IDESCAT, Observatori de I'Habitatge de Barcelona, Barometre
d'Emancipacio Juvenil, Barometre de I'Ajuntament de Barcelona), pressio publicitaria
(Infoadex) i calendaris de comunicacio institucional (DOGC, Observatoris Oficials,
campanyes publiques de I'Estat i Generalitat, Resoluci6 DOGC (Zona tensionada), dades
indexades de tendéencies de cerca (GoogleTrends,Semrush), comportament de mitjans i
perfils d'audiencia (GfK, AIMC Marques), documentaci6 estratégica i sectorial rellevant
(Butlleti Habitatge 2024, Informe del parc d'habitatge a la RMB 2024, Informe sobre el sector
de I'habitatge a Catalunya 2024, Pla Territorial Sectorial d'Habitatge 2025 i Pla de Govern).
Es presenten fins a dotze grafics detallats amb estacionalitats de cada concepte. A

partir d’aquests criteris multiples, s'identifiquen dues finestres d’oportunitat, que es concreten
en dues fases de la campanya: la primera, de caracter intensiu, s’'ubica a la primavera
(marg-abril); i la segona, més enfocada al record, a la tardor (setembre-octubre).

Tanmateix, es manté I'activacié d’alguns suports durant els mesos compresos entre
ambdues fases, amb I'objectiu d’'assegurar una preséncia continuada de la campanya i
reforcar-ne la visibilitat al llarg del temps.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 135 punts.

- Capacitat d'integracio de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

Es presenten diverses accions no convencionals, no pas una de sola, orientades no tant a
generar espectacularitat com a sortir-se’n del que seria la publicitat convencional.

Una de les propostes, adrecada especificament al pablic jove, es basa en la col-laboracié
amb influencers: dos de TikTok i dos d’Instagram, amb un total de dos impactes per onada
(mitjangant videos a TikTok o reels a Instagram). Si bé la idea és encertada, I'eleccié
concreta d’alguns prescriptors genera dubtes sobre I'adequacié de la proposta. Dels quatre
exemples esmentats, dos no semblen pertinents: @polgise, que segons el document tracta
temes d’humor i vida local en catala, es dedica en realitat a continguts de mitologia; i
@dailycatalan, presentada com una influenciadora de cultura catalana i vida local, esta
centrada en I'ensenyament del catala a parlants d’anglés. Pel que fa a
@filologa_de_guardia, podria encaixar per perfil professional, tot i que es limita a temes
estrictament linglistics del catala; i @julianacanet, que és molt coneguda, ha estat
presentant programes diversos per la CCMA, si que resulta una opcié encertada.

L'acci6é que millor s’ajusta als objectius de la campanya és la creacié d’'un videopodcast
titulat Quatre parets i un somni, estructurat en sis capitols d’entre 6 i 8 minuts, on experts de
diferents ambits dialoguen amb un moderador sobre les politiques publiques de I'habitatge.
Aquesta série es difondria a través de plataformes com YouTube, Spotify i IVoox, i se'n faria
promocié mitjangant suports digitals en xarxes socials.

A més, es proposa la produccié d’'un conjunt de peces creatives basades en testimonis reals
de persones afectades per la problematica de I'habitatge, amb I'objectiu de donar-los veu i
evidenciar com les politiques publiques tenen un impacte tangible en les seves vides. La
intencio és difondre aquestes peces en xarxes socials, mitjans digitals, suports programatics
i televisid. No descartarien en exterior digital de les zones clau en estacions o centres civics.
Tanmateix, aquesta proposta es presenta nomeés com una idea preliminar i no inclou cap pla
de difusié ni cap previsié d’abastament associada, fet que en dificulta la valoracié
estratégica.
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Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
correcta i obté 202,5 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Irismedia obté 827,5 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'andlisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar l'estrategia:

S’inclou una contextualitzacié inicial amb dades rellevants sobre el mercat de I'habitatge a
Catalunya i 'impacte social i emocional d’aquesta crisi, amb la finalitat d’introduir
adequadament el marc d’actuacié. Comparen amb la situacio d’altres paisos per agafar més
perspectiva.

Pel que fa als mitjans, s’aporten dades molt detallades sobre consums, afinitats i,
especialment, sobre les caracteristiques especifiques de cadascun d’ells. S’arriba fins a
donar dades de consum per a les principals comarques tensionades.

Els publics objectius s’analitzen de manera diferenciada, atenent tant criteris
sociodemografics com actitudinals. Es defineixen clarament dos segments prioritaris: la
poblacio jove (amb voluntat d’emancipacio i altament digitalitzada) i les persones amb
menys recursos (amb Us tecnologic limitat i preocupacions economiques centrals), a banda
d’estudiar també el grup genéric. L'analisi inclou informacié sobre estils de vida,
comportaments i habits de consum mediatic amb un enfocament adaptat a cada segment.
Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
optima i obté 540 punts.

- Presentaci6 de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussio que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
L’'empresa licitadora aporta de manera adient i completa dades de preavaluacio de resultats,
tant per al target group genéric com per als dos target groups imprescindibles. Tanmateix,
I'analisi detallada de les xifres presentades genera algunes observacions rellevants. En
primer lloc, sorprén notablement I'elevada quantitat de GRP’s de I'apartat digital del target
group vulnerable, que suposa un increment del +540% respecte del public general. Aixi
mateix, s’ha detectat una possible errada en la xifra d’'OTS de radio del target group general.
D’altra banda, es constata que en diversos punts de la proposta les xifres aportades no es
corresponen amb les de la preavaluacio final. Per exemple, en I'apartat dedicat a la televisio
es presenta una estimacié d’abastament que posteriorment no coincideix amb les dades
incloses en 'avaluacio global.

Finalment, en la previsié d'impressions i visualitzacions de la televisié connectada, s'observa
una possible incoheréncia, ja que el nombre de visualitzacions reportades és superior al
d’'impressions.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
correcta i obté 202,5 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i frequéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:
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Al llarg del document s’estableix la cobertura a partir d’'una metodologia, i també s’hi fa
referencia a la frequéncia optima necessaria per fixar el record. Ara bé, aquest darrer
aspecte no es troba tan justificat ni fonamentat metodologicament com seria desitjable.
Paral-lelament, s’adopten diverses decisions -com ara la selecci6 del mix de mitjans- sense
que aquestes es vegin avalades per una metodologia explicita. Malgrat aixo, en I'apartat
dedicat a les eines de mesura, s’indica que I'empresa disposa d’una eina propia capac de
donar resposta precisament a aquest tipus de decisions estrategiques, i hauria estat
especialment rellevant mostrar-ne el funcionament aplicat a la campanya objecte d’analisi.
Finalment, cal assenyalar que Irismedia presenta la seva metodologia per a la mesura, el
seguiment i I'optimitzacio de les campanyes amb un nivell d’'adequacié notable.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’lrismedia en aquest subcriteri té una adequacié
notable i obté 303,75 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Irismedia obté

1.046,25 punts.
PUNTUACIO IRISMEDIA AGENCIA DE
CRITERIS DE VALORACIO SUBJECTES A JUDICI DE VALOR POSSIBLE MEDIOS, 5.L.

punts  pes% punts % atorgat
Cansi ia de la prop per assolir massiva de la poblacio amb un nivedl de freqléncia adient per assegurar
- 380 A% 285, 75,00%
lefectivitat de la campanya. g 00
C d'una Bgia Integ dels mitjans de per I l'atencid del piblic
Plantejament objectiu 285 633% 285,00 100,00%
estratégic
Coheréncia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les zones de Catalunya més tensionades, 285 £33% 285,00 100
5 Detactant | proposant punts de contacte amb Fafinitat adequada per reforgar lmpacte an ambdés pablics | en les zones critiques. !
£ Total | 950 855 90,00%
o N —
E _\ﬂ": '”'_:9‘;3: Visid integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part 1é la seva funcid en el pla i queda integrada. 300 B6TH 225,00 75,00%
i I conesi &l
= .
E discursal  cohesia del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de lanalisi prévia fins a Pestimacié de resultats. 300 667% 225,00 75.00%
llarg de la |
3 proposta Total 600 450,00 75,00%
Claredat a lhora de p ici o' bgia i i, amb un ordre en Fexposicid de la i i que ajudi a
a : 150 333% 75,00 50,00%
clarai . . . . A it e |
pracisa Conerecit de la informacid props perqué la p sigui concisa i facil d'entendre. 100 2,23% 5,00 5,00%
Total 250 80,00 32,00%
TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.385,00 76,94%
SGIGI:'.Glb de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada taclica als suports per transmetre la campanya als piblics objectiu establerts 470 10,44% 23500 50,00%
w al birifing.
=
2
s Recomanacié i justificaciéd sobre formats, itati i o altres detalls amb els objectius que es al brifing. 340 7.56% 255,00 75,00%
a8
=1
g Recomanacit del periode i la distri e de la 135 3,00% 135,00 100,00%
§ Capacitat d'integracid de les accions especials proposades tenint en compte teméatica i context de la 405 9,00%, 202,50 50,00%
=
TOTAL PLANIFICACIO DE MITJIANS 1,350 827,50 61,30%
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3
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TOTAL 4.500 3.258,75 72,47%
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Empresa: NOTHINGAD COMUNICACIO SL i AVANTE COMUNICACION SL UTE

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

Nothingad elabora una argumentacio de discurs per fonamentar el seu mix de mitjans,
mirant d’agafar dades de penetracio i d’afinitat -no sempre amb massa pes argumentari- i
exposant les caracteristiques de cada mitja, aixi com el que pot aportar aquest en relacio
amb els objectius de la campanya i els grups objectiu definits. Més enlla d’aquesta analisi,
no es presenten xifres ni estudis addicionals que avalin la combinacié de mitjans pel que fa a
la construccié de cobertura o a I'establiment de frequéncies efectives.

El mix de mitjans resultant es distribueix de la segiient manera: 31,3 % a televisio, 20,5 % a
mitjans digitals, 19,8 % al mitja imprés, 14,6 % a radio i 13,8 % al mitja exterior. Aixi doncs,
I'agencia treballa correctament per a la cobertura massiva, a través de canals i suports amb
una bona penetracié en el conjunt de la poblacié i que, per les seves caracteristiques,
permeten segmentar el territori catala.

Addicionalment, es presenta de manera encertada la tecnologia disponible per controlar les
freqiiéncies —almenys en I'ambit de la publicitat programatica— d’'una manera holistica,
amb la possibilitat de fixar limits d’impactes per usuari per tal d'optimitzar la cobertura.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio correcta i obté 190 punts.

- Construccio6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

La proposta no posa un émfasi especial en la notorietat, més enlla de I'is de mitjans i
suports que permeten una hipersegmentacid, fet que facilita que el missatge arribi a les
persones adequades, amb la possibilitat de personalitzar-lo i, aixi, augmentar-ne la
rellevancia i la capacitat d’atencié. També s’hi poden destacar, en la part digital, aspectes
com la connexi6é de punts de contacte entre diversos canals, que permeten fer arribar el
missatge de manera complementaria a un mateix usuari gracies a la tecnologia, o la
utilitzacid, tot i que minoritaria, de contingut als mitjans i formats nadius. La proposta no
inclou accions especials. L’Us dels formats és correcte, amb algunes pinzellades de
contingut integrat, tot i que majoritariament esta constituit per formats estandard.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio notable i obté 213,75 punts.

- Coherencia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambddés publics i en les zones critiques:
Es fa una construccio correcta perd molt senzilla dels grups objectiu, a partir de dades de
'EGM i d’AIMC Marcas. Els segments es defineixen principalment per franges d’edat i, en el
cas del col-lectiu de persones amb menys recursos, també per altres variables com la classe
social, els ingressos familiars i el tipus d’ocupaci6. Aquesta seleccié comporta una reduccio
de l'univers a 144.000 individus, una xifra poc representativa, especialment si tenim en
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compte que, segons la mateixa presentacid, només la poblacié estrangera procedent de
paisos amb rendes més baixes ja supera el 12 % del total. Aquesta és una decisié que
acaba tenint consequéncies tant en I'analisi dels suports com en I'avaluacio final dels
resultats.

D’altra banda, I'analisi comparativa entre Barcelona i la resta de Catalunya -motivada per
detectar diferéncies en els comportaments davant dels mitjans- es fa en base a les dades de
penetracid dels mitjans, un concepte massa general que no permet detectar diferencies
significatives. Es tracta d’'una aproximacié que podria haver estat Gtil més endavant, quan
s’esta desgranant com s’estan consumint aquests mitjans, si estan o no molt segmentats, o
com de locals son, per a construir cobertures més uniformes al conjunt del territori.

Pel que fa a les zones tensionades, aquestes es tenen en compte mitjancant la presencia de
televisions locals, el mitja imprés i la segmentacioé geografica en aquells mitjans que ho
permeten.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacid notable i obté 213,75 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Nothingad obté 617,5 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

El relat de la proposta avanca de manera progressiva, pero presenta mancances pel que fa
als punts d’ancoratge argumental. S’hi troben a faltar conclusions clares en els apartats més
analitics, que ajudin a integrar el coneixement generat i a traslladar-lo cap a I'estrategia o la
tactica, articulant aixi millor la proposta en conjunt. Per exemple, de tota la primera part
dedicada a la problematica de I'habitatge, no se’n deriven conclusions més enlla de la
justificacio de les fases, i no s’estableix cap connexié explicita amb la resta del document.

El nivell de detall és desigual entre apartats. El bloc dedicat als mitjans un a un és més
exhaustiu que altres apartats com ara el del mix de mitjans, que apareix molt menys
desenvolupat. En aquest sentit, s’hi troben a faltar elements de cohesié que ajudin a tenir
una visié de conjunt, com podria ser un calendari general amb la sintesi de cada mitja i el
seu desplegament en el temps.

Malgrat aix0, cal destacar positivament I'aparicié d’un element de connexié entre mitjans,
mitjancant la tecnologia i I's de la publicitat programatica per vincular I'exposicio a pantalles
d’exterior digital amb anuncis al dispositiu mobil de les persones impactades -una proposta
alineada amb la presentada també per I'agéncia IKI Media-.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio correcta i obté 150 punts.

- Cohesio del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de I'analisi
previa fins al'estimacio de resultats:

L’'agéncia construeix el recorregut del client (customer journey) de la persona que es troba
en procés de recerca d’habitatge, tant si és de lloguer com de compra. Tot i que aquest
recorregut no s’utilitza com a fil conductor, si que esdevé un dels eixos que sustenten la
proposta i acompanya -amb més o menys preséncia- el desenvolupament de la presentacio.
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Tal com succeeix en altres apartats del document, costa extreure conclusions clares i
aplicar-les de manera estructurada, perd es poden identificar referencies puntuals als
elements tractats en aquest capitol, especialment quan es parla de continguts, creativitats,
missatges clau i de les possibilitats que ofereixen els diferents mitjans i suports per
personalitzar la comunicaci6 i aprofitar els moments vitals i les etapes del recorregut del
consumidor.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio notable i obté 225 punts.

En el subcriteri Visi6 integral i cohesié del discurs, Nothingad obté 375 punts.

Presentacio clarai precisa

- Claredat a I'nora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacid, amb un ordre en
I'exposicié de la informacié que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

La proposta es desplega per acumulacié, més que no pas per construccié argumental. S’hi
detecta una manca de moments de sintesi i d’integracio entre I'analisi, I'execucio i
l'avaluacio, fet que dificulta la lectura.

L’agéncia opta per estructurar la presentacio en funcio dels grups de public objectiu, i dins
de cada bloc es presenten els mitjans, un per un com a introduccié. Aquest esquema es
repeteix per a cada grup, amb uns 9 mitjans o tipologies que es tornen a exposar en cada
ocasio.

S’hi detecta un cert desordre estructural: per exemple, dins I'apartat dedicat a la premsa
digital apareix un grafic de distribucié del SOI on també es contemplen altres suports -com
les xarxes socials o la programatica- que tenen els seus capitols especifics. També es
produeixen reiteracions innecessaries, amb suports que es citen en apartats que no els
corresponen, com ara Spotify, generant confusié sobre la seva ubicacié dins del pla.

Pel que fa als grafics que acompanyen I'argumentacio de la tria de mitjans, no sempre
reforcen el discurs; en alguns casos fins i tot I'enterboleixen. Per exemple, en els ranquings
del mitja imprés, un dels grafics mostra la cobertura absoluta perd amb barres gairebé
imperceptibles per als publics amb menys pes, i sense xifres que ho aclareixin. En canvi,
guan es parla de premsa regional, s’opta per un ranquing basat en la penetracié, on
s'introdueix un nou color a la llegenda que no queda identificat.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té algunes
mancances i obté 37,5 punts.

- Concreci6 de lainformacio proporcionada perqué la presentacio sigui concisai facil
d'entendre:

La presentaci6 és especialment extensa pel que fa al nombre de pagines; de fet, és la
proposta amb més volum de diapositives de totes les presentades pels licitadors. Tanmateix,
aquesta extensio no respon a una major densitat o profunditat dels continguts, siné a una
clara manca de capacitat de sintesi. El discurs incorpora forga repeticions, amb fragments
gue apareixen exactament iguals en diferents punts del document, o amb idees que es
tornen a formular des de diverses perspectives sense afegir nous elements substancials.

En alguns moments, aquesta repeticié es tradueix en una sensacié de retorn a punts ja
tractats. Per exemple, dins I'apartat dedicat als suports, com és el cas d’Instagram, es tornen
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a incloure dades generals sobre la penetracié del mitja o I'is d’internet per part del public
objectiu, tot i que aquests aspectes ja s’han abordat anteriorment per justificar la selecci6 del
canal. Aquesta dinamica pot fer I'efecte que es prioritza I'amplitud del document per davant
de l'eficiéncia comunicativa, i resta claredat a I'exposicio.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té algunes
mancances i obté 25 punts.

En el subcriteri Presentacio clara i precisa, Nothingad obté 62,5 punts.
En el criteri Capacitat estratégica, Nothingad obté 1.055 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Seleccio6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

En I'ambit televisiu, 'empresa licitadora proposa la tipologia lineal (39 % del SOl de TV),
amb preséncia a TV3, la resta de canals de la CCMA i diverses televisions locals.

Com a resposta a la transformacio dels habits de consum televisiu i per compensar la
limitacio de la televisio lineal, Nothingad incorpora la televisié connectada mitjancant les OTT
de les cadenes convencionals, com 3CAT o Mitele, (que seria Mediaset Infinity), aixi com
plataformes de subscripcié com Prime i Disney+. Malgrat aix0, en el cas del grup de joves, i
segons les dades que s’aporten, aquesta planificacié6 només assoleix un abast del 25 %, una
xifra sensiblement inferior a la d’altres propostes analitzades.

Els mitjans digitals que es proposen son diversos. En premsa digital s'inclou una amplia
seleccid de suports generalistes -tant massius com especialitzats, esportius o locals-, amb
referéncies a associacions com I’AMIC o a capcaleres com Linia. No queda clar, pero, el
paper de I'ACPC, ja que al document s'afirma que se’n seleccionen dos suports, pero se’n
llisten sis, sense que hi aparegui cap a I'0ptic de planificacié. En aquest mateix apartat s’han
detectat algunes petites errades en I'assignacio de proveidors als suports, que, si bé no sén
greus, podrien generar dubtes respecte al nivell de revisio i detall de la proposta.

Quant a les xarxes socials, es recomana emprar Instagram, TikTok i Facebook, aprofitant la
capacitat de segmentacié de cada plataforma. També s’inclou YouTube, considerant
opcions de segmentacio, i es complementa amb I'Us de publicitat programatica, amb un Us
complet d'aquesta tecnologia: fent televisié connectada, perd també publicitat contextual alla
on es parli dels temes d'habitatge, amb formats nadius (que es perceben com a contingut).
Finalment, connecten amb GEO localitzacié els impactes de I'exterior digital amb els dels
dispositius personals del mateix usuari.

Pel que fa al mitja impres, es combinen capcaleres generalistes i esportives per assolir una
cobertura amplia, complementada amb premsa comarcal i local per arribar de manera més
propera a la ciutadania.

La planificacio radiofonica contempla tant I'emissié digital com la convencional, amb una
seleccié molt amplia de suports: radios generalistes, musicals i esportives. S’hi inclouen
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també emissores especificament pensades per als grups de poblacié més jove o amb
menys recursos. Tanmateix, sorpren I'absencia de Los40 Urban, després de mostrar en el
grafic la seva gran afinitat amb el public jove. Es completa I'oferta amb plataformes digitals
d’audio com Spotify, Apple Music i Amazon Music, pensades també per arribar a aquest
segment. En aquest mitja, perd, no s’ha incorporat cap emissora de proximitat.

Finalment, pel que fa al mitja exterior, es proposen opis als Ferrocarrils de la Generalitat i
autobusos urbans a les quatre capitals, aixi com autobusos interurbans que connecten
Barcelona amb altres zones tensionades. | combinen amb suports digitals buscant les zones
tensionades.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio correcta i obté 235 punts.

- Recomanacid i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

Els formats aplicats en televisié sén de 30”. No es menciona cap qualitatiu com I'is del
prime time o les posicions preferents.

En I'ambit digital, es proposa una varietat de formats, entre els quals destaca la publicitat
nadiua, que podria executar-se mitjancant programatica amb una intel-ligéncia contextual. A
banda, juguen amb alguns formats integrats, com ara el branded content a l'inici de la
campanya. La resta consisteix sobretot doble robaplanes, en ocasions amb video o pre-roll ,
en el cas de la premsa digital. En xarxes socials s’empren els formats habituals: reels,
stories i page post video a Meta; videos a TikTok; i formats de 30" o bumpers de 6" a
YouTube.

Pel que fa al mitja exterior i a la radio, es fa Us de formats estandard. En radio, es preveu
I'ts de falques de 30", tot i que a I'Optic apareixen mencionades falques de 20" a les
emissores del grup Godo.

En el cas del mitja imprés, la campanya s’inicia amb pagines en color als principals suports -
alguns dels quals incorporen una peca de tipus redaccional-, i es continua amb mitges
planes i faldons.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio notable i obté 255 punts.

- Recomanacio del periode i la distribucio temporal de la campanya:

Les onades de campanya proposades es fonamenten en I'estacionalitat de la demanda
d’habitatge, especialment pel que fa al lloguer. Es planteja una primera onada a la primavera
(abril i maig) i una segona a la tardor (setembre i octubre). A més, s’observa que durant els
mesos d’abril i maig coincideixen diversos factors rellevants: la presentacié de politiques
publiques, I'aprovacié dels pressupostos, aixi com la recerca d’habitatge de lloguer per part
d’estudiants i families. Pel que fa als mesos de setembre i octubre, es detecta una
reactivacié de les cerques després de I'estiu, un increment de la pressio informativa i la
represa de processos d’emancipacio o de canvi de residéencia.

Les dues onades de campanya es fan amb I'objectiu d’estendre la preséncia sense diluir-ne
I'impacte. La distribucié pressupostaria assigna un 59 % a la primera i un 41 % a la segona.
L’establiment de I'estacionalitat i la definicié de les fases estan argumentats de manera
impecable.
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Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 135 punts.

- Capacitat d'integraci6 de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

A l'inici de la presentacio es fa referéncia a les accions especials i, fins i tot, s’indica el
percentatge del SOI que s’hi destina. No obstant aix0, aquestes accions no es desenvolupen
més endavant en el document ni es tornen a esmentar, fet que genera un buit en el
desplegament de la proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri t&€ moltes
mancances i obté 20,25 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Nothingad obté 645,25 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar l'estrategia:

Les dades inicials sobre la problematica de I'habitatge actuen com a preambul contextual,
perd no tenen una incidencia directa en la proposta, excepte pel que fa a la justificacié de
I'estacionalitat. La presentacié adopta un enfocament més retoric que no pas numeric. Tot i
fer Us de dades basiques com ara les de penetracid i afinitat de mitjans i suports, no es
caracteritza per un aprofundiment en I'andlisi, ni pel que fa als grups objectiu ni pel que fa
als mitjans. En alguns casos, s'inclouen dades prescindibles, com ara I'afinitat dels diferents
mitjans del target group total de poblacié major de 18 anys, que no aporta informacio
rellevant i es repeteix de manera recurrent al llarg del document.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aguest subcriteri té algunes
mancances i obté 135 punts.

- Presentaci6 de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussié que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
Es presenten dades d'estimacioé de resultats per mitjans i globals per a dos dels grups
objectiu: la poblaci6 adulta i el grup de joves. El grup de poblacié amb menys recursos no ha
pogut ser avaluat, ni de manera desagregada per mitja ni de manera global, fet que
lamentem, atés que tots els altres licitadors han presentat estimacions per a tots els grups i,
juntament amb els joves, es tracta d’un col-lectiu prioritari per a la campanya d’habitatge. En
aguest cas, el grup es defineix a partir dels ingressos, perd també tenint en compte la
tipologia d’ocupacié laboral, fet que redueix considerablement I'univers i pot dificultar-ne
I'avaluacié amb algunes fonts del mercat.

Tampoc no s’han aportat estimacions per al mitja exterior, en cap dels grups objectiu.

Crida I'atenci6 que la xifra de GRP totals sigui significativament inferior a la suma dels GRP
parcials per mitja.

Finalment, trobem a faltar en tots els optics de planificacié una suma d'impressions,
d’'impactes, de falques, d’insercions, etc, per tal de poder entendre amb més facilitat el pes
relatiu de cada tipologia dins d’un mateix mitja, aixi com qualsevol altre sumatori, sempre
que tingui sentit i ajudi a tenir una visié quantitativa de conjunt o de parts.
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Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té algunes
mancances i obté 101,25 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqiiéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:

La presentacio té mancances pel que fa a la metodologia emprada, especialment en relacié
amb l'establiment de les cobertures, les cobertures incrementals i el calcul de freqiiéncies
efectives. Tot i aix0, s’hi proposen tecnologies orientades a I'optimitzacié de les campanyes,
aixi com tipologies d’'informes que es preveu facilitar durant I'execucié per fer-ne el
seguiment i el control.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Nothingad en aquest subcriteri té algunes
mancances i obté 101,25 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Nothingad obté

337,5 punts.
PUNTUACIO :&:rllr:::;rn:umummd,
CRITERIS DE VALORACIO SUBJECTES AJUDICI DE VALOR POSSIBLE COMUMCACION 5.L. UTE

punts pes % punts %
Consisténcia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un nivell de freqliéncia adient per assegurar
lefectivitat de la campanya. 380 844% 190,00 50,00%
Construccid d’'una estratégia integrada dels mitjans de icacio par i i i latencid del pablic 285 633% 1375 75, 00%
Plantejament  objectiv 3 " ’
eslratbgic
Coheréncia de la proposta a Mhora de definir els dos target groups més afectals | les zones de Catalunya més lensionades. 285 633% 1375 75, 00%
s Detectant | proposant punis de contacte amb I'afinitat adequada per reforcar l'mpacte en ambdds pablics i en les zones critiques. . !
g Total | 850 67,5 65,00%
=z e
e m ":’:9;:: Visi6 integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva funcié en el pla i queda integrada. 300 66T% 150,00 50,00%
w @
= .
% discurs 8l Cohasié del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de Fanalisi prévia fins a Festimacia de resultats. 300 667% 225,00 75,00%
llarg de la
g proposta Total 600 375,00 62,50%
It;larwal alhora ue [+ d gl . amb un ordre en 'exposicid de la informacit que ajudi a assimilar 150 333% 1750 25,00%
clara i
prec Conerecit de la informacit p i perqué la p i sigui concisa i facil d'entendre. 100 2,22% 25,00 25,00%
Total 250 62,50 25,00%
| TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.055,00 58,61%
;.s;all;armda mitjans en linia amb les bases estralégiques i baixada tactica als suports per transmetre la campanya als pdblics objectiu estableris 470 10,44% 23500 50,00%
2
= Recomanack | justificacié sobre formats, o altres detalls amb els que es quen al brifing. 340 7.56% 255,00 75,00%
i
[=]
=]
g Recomanacit del periode | la distribucid temporal de la campanya. 135 3,00% 135,00 100,00%
@=
E Capacitat d'integracié de les accions especials proposades tenint en compte tematica | context de la campanya. 405 9,00% 025 5,00%
| TOTAL PLANIFICACIO DE MITIANS 1350 545,25 47,80%
§ Nivell d'aprofundiment en lanalisi prévia de l'entorn, els mitjans | els pdblics objectiu adient per racar Festratégia. 540 12,00% 135,00 25,005
5, E
EZo B " " " U 24 . " " "
E s g f de les d'abast de la adequat par comp la rep que pot tenir aquesta, considerant als objectius
z g T especificats en el brifing. 405 900% | 10125 25,00%
=}
T ES
EEE
E ER] Proposta de metedologia a I'hora d'establic les cobertures i i énci i ferel i i aplicar
E E durant la campanya. 405 9,00% 10125 25,00%
=4
2
° | TOTAL CAPACITAT ANALITICA | 1.350 337,50 25,00%
TOTAL 4.500 2.037,75 45,28%

50



Generalitat de Catalunya
Departament de la Presidéncia
Direcci6 General de Difusio

Empresa: REBOLD MARKETING SLU

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

Per assolir un abast massiu, es parteix de la capacitat de cada mitja per generar cobertura i
s’analitza quina és la combinacié més adequada per a cadascun dels grups objectiu.
Mitjancant eines d’investigacié i metodologia propies es defineixen els objectius i els inputs
de la campanya i es dissenya l'estratégia optima d’inversié per segments, de manera que
cada euro invertit comporti el maxim increment de cobertura, evitant alhora redundancies.
Entre aquests inputs, destaca la fixacio d’'una frequiéncia optima setmanal en I'ambit
crossmedia per a cada public objectiu. El resultat d’aquest procés és la determinaci6 del
media mix aplicat a la planificacio, que assigna un 17% a la televisio lineal, un 7% a la
televisié connectada, un 3% a la premsa, un 9% a la radio, un 15% a la publicitat exterior i
un 47% a I'ambit digital, mentre que el 2% restant es destina a accions especials, ubicades a
la televisio lineal i a 'audio online.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 380 punts.

- Construcci6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

L'estrategia plantejada té com un dels objectius assolir notorietat, si bé no incorpora analisis
especifiques sobre el tema. Si que es presenta una dada rellevant procedent de la font IOPE
sobre la notorietat de les campanyes de la Generalitat durant 2024 per a cadascun dels
grups objectiu: un 22% per a la poblacié general, un 23% per al segment jove i un 16% per a
la ciutadania amb menys recursos. Aquesta darrera xifra posa de manifest la baixa notorietat
assolida en aquest col-lectiu, davant del qual hauria estat esperable un impuls addicional
orientat a reforcar-ne la visibilitat. En aquest context, es constata que les accions especials,
dissenyades principalment per al public jove i per al grup objectiu genéric dins I'ecosistema
de TV3, no han contemplat amb la mateixa intensitat el segment de poblacié amb menys
recursos. Pel que fa als formats, la planificacioé es basa de manera predominant en solucions
estandard, amb algunes incorporacions de caracter premium que, tanmateix, no destaquen
especialment per la seva capacitat de captar I'atencié del public, a diferéncia d'altres
propostes presentades.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 142,5 punts.

- Coherencia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambddés publics i en les zones critiques:
En termes generals, els publics objectiu prioritaris queden correctament delimitats en un
apartat especific, on s’ofereix una visié global que inclou el perfil sociodemografic, el consum
de mitjans i els principals suports en televisio, xarxes socials, radio, mitjans impresos i
publicitat exterior. Tanmateix, pel que fa al public general -que havia de correspondre a la
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poblacié adulta-, s’ha definit com a poblacio total, i les xifres de consum de mitjans d’aquest
col-lectiu coincideixen exactament amb les de la poblaci6 amb menys recursos, la qual cosa
constitueix una errada.

Al llarg de la proposta, Rebolt planifica cada mitja pensant tant en el public general com en
els dos publics prioritaris, mitjan¢ant la identificacié d’'afinitats en els suports, amb I'objectiu
de seleccionar aquells que permetin una aproximaciéo més efica¢ a aquests col-lectius.

Pel que fa a les zones tensionades, I'empresa licitadora les vincula exclusivament al grup de
poblacié amb menys recursos i les ha considerat Gnicament mitjancant la planificacié d’'una
setmana d’opis en paper. Considerem que aquesta questid no ha estat treballada amb la
profunditat necessaria.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 142,5 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Rebold obté 665 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

El document presenta una estructura ordenada, amb capitols que corresponen als diferents
temes: s’inicia amb la metodologia, continua amb apartats d’analisi, avanca cap al
desenvolupament de I'estratégia i la tactica, i conclou amb els resultats. La progressio de la
informacid i la construccio de I'estratégia es reforcen amb conclusions i resums elaborats de
manera notable. Tanmateix, es detecten alguns aspectes que resten sense acabar de lligar
0 bé que no s’exposen amb el desenvolupament esperat, com ara el plantejament estratégic
de col-laboracié amb els principals mitjans, grups i liders de comunicacio del pais, que
haurien d’actuar com a aliats i altaveus en la campanya institucional per donar a coneixer el
compromis del Govern amb l'accés a un habitatge digne. Després d’aquest plantejament,
caldria esperar una activacio concreta d’aquesta col-laboracié, amb acords amb els grups
gue anessin més enlla de la simple contractacio d'espais, pero aquest desplegament no
acaba produint-se. Igualment, la plataforma 3CAT es presenta inicialment com un element
rellevant, perd es dilueix pel cami i no arriba a materialitzar-se.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 225 punts.

- Cohesi6 del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de I'analisi
prévia fins a I'estimacio de resultats:

Rebold, després d'analitzar la problematica actual de I'habitatge a Catalunya, conclou que
I'efecte generat per la percepci6 de la situacié és encara més negatiu que la situacié en si
mateixa, i planteja actuar sobre aquesta visié tan desfavorable. L'agéncia manifesta la
voluntat d’apropar-se a la ciutadania amb un enfocament empatic i, per aquest motiu,
considera que la credibilitat és el factor més rellevant a I'hora de recomanar mitjans i
suports. Aquest parametre es pren com a paraigua estrategic i esdevé una condicié a tenir
en compte en la seleccié de canals de comunicacio.

Aquesta orientacio fa que la credibilitat sigui el més semblant a un eix vertebrador del relat,
en la mesura que 'agéencia opta pels suports principals de cada mitja, descarta els impresos
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gratuits o locals i evita la programatica oberta, substituida per una whitelist de suports
considerats rigorosos. D’aquesta manera es garanteix un cert control d’aquest aspecte, pero
alhora, des d’'una perspectiva limitadora, es deixen perdre oportunitats d’arribar als
ciutadans de manera més propera i amb la complicitat de suports locals de confiancga, per
exemple.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 150 punts.

En el subcriteri Visi6 integral i cohesio del discurs, Rebold obté 375 punts.

Presentacio clarai precisa

- Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de lainformaci6é que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

La presentacié segueix un ordre d’exposicio logic i ben estructurat, que en facilita la
comprensio global. No obstant aix0, s’han detectat dificultats puntuals en la lectura d’alguns
grafics situats a l'inici del document, en la part més analitica, a causa d’'una qualitat visual
insuficient: les xifres i les etiquetes de I'eix hi apareixen desenfocades i amb poca llegibilitat.
Més enlla d’aquestes incidéncies, la presentacio es considera, en termes generals,
adequada i accessible.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 112,5 punts.

- Concreci6 de lainformacio proporcionada perqué la presentacié sigui concisa i facil
d'entendre:

Al llarg del document no s’hi detecten reiteracions innecessaries ni desviacions tematiques
que s’allunyin de I'objecte principal de la campanya. Els continguts es mantenen dins dels
limits de rellevancia establerts i contribueixen de manera coherent a desenvolupar els punts
clau de la proposta. D’altra banda, el volum d'informacio inclds es considera adequat, ja que
permet comprendre amb claredat els aspectes essencials de la proposta sense caure en
I'excés ni en la simplificacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 100 punts.

En el subcriteri Presentacio clara i precisa, Rebold obté 212,5 punts.
En el criteri Capacitat estratégica, Rebold obté 1.252,5 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

La proposta manté la coheréncia amb I'estratégia definida pel que fa a la distribucié de la
inversio entre mitjans.

Pel que fa a la televisi6, es preveu una campanya convencional de sis setmanes a TV3 i als
canals de la CCMA, amb un blanketing en la setmana quatre del periode. Per reforcar la
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cobertura entre aquells segments de poblacié menys afins a TV3, s’inclouen les plataformes
digitals d’Atresmedia i Mediaset. Amb I'objectiu d’'ampliar I'abast -especialment en el grup de
joves- s’'incorporen també les plataformes de subscripcié Netflix i Amazon Prime.

La planificacié radiofonica es concep com un complement a la televisié durant el mateix
periode de sis setmanes. Es seleccionen cadenes generalistes (RAC1, Catalunya Radio i la
SER), emissores musicals pensades per al public jove (Los40, Flaixbac i FlaixFM), i també
Radio Tele-Taxi com a emissora adrecada al grup de poblacié amb menys recursos.

Tot i que la penetracio del mitja imprés no és elevada, es considera que contribueix
positivament a generar confianga en la campanya per la seva credibilitat. Per aquest motiu,
es preveu un pla reduit de 12 insercions en capgaleres generalistes i esportives, incloent-hi
alguns titols comarcals (La Vanguardia, El Periédico, Ara, El Punt Avui, Regi6 7, Diari de
Tarragona, La Mafana, Diari de Girona, EI Mundo Deportivo i Sport). S’eviten mitjans
gratuits o locals, presumiblement en coheréncia amb la premissa de treballar amb suports
de credibilitat contrastada.

El mitja exterior es selecciona per aportar notorietat i es planifica amb formats estandard: 15
autobusos a Barcelona durant 15 dies, 85 cares d'OPls a I'area metropolitana i 850 cares
més en zones tensionades durant una setmana. No s’explica com es contractaran aquestes
ultimes.

En I'ambit digital, s'activen diverses palanques com ara display programatic en entorns de
premsa digital, les xarxes socials Meta i TikTok, Youtube i audio online, mitjancant
plataformes musicals i de podcasts (Spotify, Soundcloud, Deezer, Audiomack, Acast), aixi
com les versions digitals d’algunes emissores (Cadena Dial, SER, Prisa, RAC1).

Pel que fa a la segmentacio, a excepcié de la campanya de display programatic, la resta
d’actuacions digitals es plantegen amb segmentacié orientada a reforcar els dos grups
prioritaris. Tanmateix, la segmentacio proposada es formula de manera combinada,
adrecant-se a individus d’entre 18 i 34 anys de classe mitjana-baixa, fet que implica deixar
fora una part del col-lectiu jove i també la poblaci6 amb menys recursos que no pertany a
aguest segment d’edat.

En aquest darrer apartat, s'identifica una manca de concrecio pel que fa a la baixada a
detall: en diversos casos es dona molta informacié del que es pot arribar a fer en cada
plataforma, perd no acaben de concretar qué s'ha planificat finalment, és a dir, qué s'ha
decidit triar de totes les possibilitats que té la plataforma.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 235 punts.

- Recomanaci¢ i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

Al llarg de la proposta es proporcionen detalls sobre els formats emprats, tot i que en alguns
casos es detecta una manca de concrecio, la qual cosa ajudaria a arrodonir I'enteniment de
la proposta. Principalment, es proposen formats estandard. En el cas del mitja imprés, es
preveuen insercions en format de pagina sencera i mitja pagina; per al mitja exterior, es
contemplen autobusos, perd no s’especifica el format concret previst, i opis en suport paper.
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A TV3 es planteja una combinacio de formats amb un 40 % de peces de 30" i un 60 % de
peces de 20". Per a la resta de cadenes de televisio lineal i connectada i per a la radio, es
preveu Unicament el format de 20".

Pel que fa a la televisié lineal, es recomana la inclusié del 45 % de les insercions en franja
prime time -sense aportar una justificacié especifica- i un 10 % en posicions preferents, tot i
que no s’hi detallen quines serien aquestes ubicacions.

En I'ambit del digital programatic, es busca qualificar tant el display com el video a través de
formats amb funcionalitats interactives, com ara anuncis amb botons. La resta de digital
consisteix en falques en audio online, pero no s’especifica la durada, i en formats habituals
per a xarxes socials.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 170 punts.

- Recomanaci6 del periode i la distribuci6 temporal de la campanya:

Es un periode llarg de campanya el que proposen, quatre mesos, tot i que es construeix de
manera adequada. La proposta arrenca amb una fase inicial de cobertura rapida, en la qual
intervenen tots els mitjans. L'exterior, que es considera el que aporta notorietat es concentra
a l'inici del periode. Aquesta fase multimédia s’estén al llarg de sis setmanes —amb una
setmana de blankering entremig—, mentre que els mitjans digitals continuen actius
aproximadament durant deu setmanes addicionals.

La definici6é del periode es fonamenta en I'analisi de cerques vinculades a I'habitatge a
través de 1.600 paraules clau relacionades, com ara lloguer, accés a I'habitatge, preus del
lloguer, mercat immobiliari, joves i habitatge, dificultat d’emancipacio, ocupacio, inversio,
desnonaments, politiques publiques, habitatge social, HPO o habitatge de protecci6 oficial,
entre d’altres.

Amb aquesta informacié, s’estableix un periode comprés entre febrer i maig, justificant I'inici
anticipat al mes de febrer per aprofitar uns costos inferiors, en un context de consum
televisiu encara elevat.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 135 punts.

- Capacitat d'integracio de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

Rebold presenta dues accions especials en resposta al criteri de credibilitat, una adre¢ada al
public general i una altra focalitzada en el col-lectiu jove.

La primera consisteix en la utilitzacio del format telepromo de 45” a TV3, espai publicitari on
els presentadors o actors d’'un programa promocionen directament un producte o servei des
del mateix escenari del programa. Tot i emetre’s durant les pauses publicitaries, aquestes
peces es col-loquen habitualment en penultima o Gltima posicié del bloc i incorporen
prescriptors reconeixibles pel puablic. En aquest cas, es preveu emetre dues telepromos al
TN Migdia, dues a Tot es mou i una a La selva. Tanmateix, no s’especifica amb quins
prescriptors es duria a terme I'accio, un detall rellevant tenint en compte que I'objectiu
principal és transmetre credibilitat. En qualsevol cas, es tracta d’un espai notori i s'adequa
correctament.

La segona accid, adrecada especificament al public jove, consisteix a col-laborar amb el
podcast La Turra, reconegut recentment com a millor projecte de I'any als Premis Crit. La
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seva conductora, Alba Riera, i I'equip de redaccié -format per periodistes joves- aborden
temes d’actualitat i d’'interes per a aguest segment poblacional, mitjangant entrevistes,
terttlies i debats on també s’inclouen perfils anonims als quals es dona veu. El contingut del
podcast encaixa molt bé amb I'enfocament de la campanya; pero trobem que el
plantejament, basat en mencions, es queda a mig cami, ja que no permet explicar amb
claredat les politiques publiques i les mesures del Govern en matéria d’habitatge. D’altra
banda, hauria estat desitjable disposar d’una estimacié d’audiencia per valorar millor I'abast
de l'accio.

En termes generals, ambdues accions especials es circumscriuen al marc de TV3, fet que
pot limitar I'impacte sobre aquells segments de public que no hi tenen accés habitualment.
Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
correcta i obté 202,5 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Rebold obté 742,5 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar |'estrategia:

L’'empresa licitadora recorre a un estudi especific per abordar la problematica de I'habitatge
de manera correcta. Tot i que el nivell d’aprofundiment no és especialment elevat, la
informacié aportada resulta suficient per contextualitzar la proposta.

D’altra banda, per a I'analisi dels mitjans i del seu consum per part dels diferents grups
objectiu s'utilitzen fonts del mercat -AIMC, Kantar, Comscore- i es presenta a l'inici del
document. Aquest enfocament aporta un grau raonable de profunditat, tot i que no arriba al
nivell d'altres propostes, en que cada decisio tactica o estratégica ve precedida d’'una analisi
i unes conclusions especifiques.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 405 punts.

- Presentaci6 de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussio que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
S’han detectat diverses inconsisténcies en les estimacions de resultats. El calcul dels GRP’s
de televisio lineal no és correcte per a cap dels tres target groups. Quan trasllada aquesta
informaci6 a I'avaluacio final, les xifres de cobertura dels dos publics objectiu especifics
canvien, es passa del 31 % al 29 % i del 45 % al 39 %. Igualment, les dades relatives als
contactes de radio d’aquests mateixos target groups no sén coherents: la desviacio per al
col-lectiu jove és moderada, els contactes estimats per al grup de poblacié amb menys
recursos son practicament equivalents als del total poblacid, cosa que resulta poc
versemblant.

També en I'ambit de premsa s’observa una anomalia rellevant, atés que els contactes
atribuits al grup amb menys recursos superen els del conjunt de la poblacio.

Pel que fa a la televisié connectada, les dades d’abastament de cap dels grups objectius
tampoc no son consistents amb el volum d’'impressions indicades al pla, fet que posa en
dubte la seva fiabilitat. Aquest conjunt d’errades metodoldgiques genera dubtes respecte del
rigor amb qué s’ha dut a terme el calcul dels resultats estimats. A aixo s'afegeix la manca
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d’estimacions per a I'accié especial vinculada al podcast La Turra, aixi com I'abséncia de
metriques propies dels mitjans digitals (com ara clics o visionats), que haurien contribuit a
dimensionar millor el grau d'interacci6 estimat amb els ciutadans.

Finalment, també es troba a faltar un desglossament més clar de I'abastament digital, que
permeti distingir les aportacions especifiques de cada modalitat: programatica, xarxes
socials i audio online.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri t& moltes
mancances i obté 20,25 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqiéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:
Rebold destaca per la gran oferta de tecnologia al servei de les planificacions, el seguiment,
el reporting, el control de les campanyes, etc, amb una orientacié centrada en I'ambit digital.
A banda 'agéncia presenta un conjunt d’eines propies per a diverses funcionalitats -algunes
més interessants que d’altres en el context de I'Administracié publica- i concreten la
metodologia pel calcul de cobertures i freqiiéncies de manera encertada. Aixi mateix
proposen els seus sistemes de seguiment, optimitzacié i avaluacié de les campanyes.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Rebold en aquest subcriteri té una adequacio
optima i obté 405 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, Rebold obté 830,25

PUNTUAGIO REBOLD MARKETING, S.L.U.
CRITERIS DE VALORACIO SUBIECTES A JUDICI DE VALOR POSSIBLE

punts pes % punts %
Consisténcla de la proposta per assolir cobertura massiva de |a poblacid amb un nivell de freqléncia adient per assegurar
l'efactivitat de la campanya. 380 Biaa% 100,00%
[ i d'una ia i dels mitjans de icacid per ir notorietat i l'atencid del pablic
- 285 633% 142,50 50,00%
Plantejament  objectiu 3
astratégic
Coheréncia de la proposta a lhora de definir els dos target groups més afectats i les zones de Catalunya més tensionades. 285 5.33% 14250 S0.,00%
s Detectant | proposant punis de contacte amb lafinitat adequada per reforgar Mmpacte en ambdds pablics | en les zones critiques, ’ '
g Total | 950 665 70,00%
= o
E _V's': '“'_?qd'a: Visid integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva funcid en el pla | queda integrada. 300 B6T% 225,00 75,00%
w | cohesio el
= "
E discurs al  cohesia del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de landlisi prévia fins a l'estimacio de resultats. 300 667% 150,00 50,00%
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3 proposta Total 600 375,00 62,50%
I(;Iareaal alhora de. [+ d i amb un ordre en l'exposicid de la informacid que ajudi a assimilar 150 333% 11250 75.00%
clara i " . . - . .
pracisa de Ia inf & p perqué la sigui concisa i facil d'entendre. 100 2,20% 100,00 100,00%
Total 250 212,50 85,00%
TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.252,50 69,58%
Seleccid de mitjans en linia amb les bases estralégiques i baixada tactica als suporis per transmetre la campanya als plblics objectiu establerts 470 10,44% 235,00 50,00%
w al brifing.
2
s Recomanacio | justificacd sobre formats, o altres detalls coh amb els chjectius que es sl al brifing. 340 7.56% 170,00 50,00%
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o
g Recomanacié del periode i la distribuci P dela 135 3.00% 135,00 100,00%
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[
TOTAL PLANIFICACIO DE MITJIANS 1.350 742,50 55,00%
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E
g
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Empresa: Universal McCann, SA

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

L'agencia determina que per connectar amb el public jove cal activar els entorns socials, el
treball amb influencers i I'exploracio de plataformes emergents d’intel-ligéncia artificial. En
canvi, per arribar al col-lectiu amb menys recursos, aposta pels mitjans convencionals, com
la televisio lineal i la radio. Per a la resta de la poblaci6, es proposa una estratégia multicanal
que combini diferents suports.

Aquests soOn els mitjans identificats a partir d’'una analisi prévia centrada en aquells que
aporten més cobertura i connecten millor amb cadascun dels publics objectiu. A més,
incorpora una metodologia propia basada en llindars de rellevancia, construida a partir de
bases de dades i modelitzacions econometriques, amb I'objectiu d’analitzar la relacié entre
la preséncia publicitaria i els indicadors d'impacte, i aixi establir uns nivells optims de
cobertura i freqéncia. Com a resultat d'aquest estudi, fixa en un 80 % la cobertura optima
per a aquest tipus de campanya, i planteja aquest objectiu per a cadascuna de les fases
proposades.

Per tal d'articular I'estratégia, recorre a una plataforma de planificacié estratégica multimédia
que opera a partir d’'informacié del mercat i dades propies, i que suggereix una combinacio
ideal de mitjans per assolir els objectius de marqueting i comunicacio. Aquesta combinacio -
diferenciada per a cada grup objectiu- es concreta en la distribucié segiient del pressupost
global: 25% per a televisié lineal, 14% per a televisio connectada, 15% per a video online,
14% per a radio, 4% per a audio digital, 8% per a xarxes socials, 18% per a accions
especials i 2% per a cinema (mitja que només es proposa per part de dues de les agéncies).
Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 380 punts.

- Construccio6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

L’'agéncia es mostra compromesa amb la qliestié de I'atenci6 i la comprensié del missatge
publicitari. Parteix de la consciéncia que retenir I'atencid s’ha convertit en un repte estratégic
en un entorn fragmentat i marcat per I'evolucié del consum audiovisual.

Amb aquest plantejament, situa I'ecosistema audiovisual en un mapa que creua els eixos de
cobertura i d’atencid, per orientar-se cap als mitjans que ocupen els quadrants superiors en
ambdos criteris. No es tracta només de compondre un mix de mitjans optim que generi
notorietat, sind que l'atencié també es té en compte a I'hora de baixar als detalls de la
planificacié i en el moment de proposar les accions especials. Addicionalment, presenten un
estudi complet sobre I'eficacia de les creativitats, on s’evidencia que el sector public té més
dificultats a I'hora de captar I'atencié de la ciutadania i identifica aquesta com el nou actiu
clau en I'ambit de la comunicacid i la publicitat.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacié optima
i obté 285 punts.
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- Coheréncia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambdés publics i en les zones critiques:
UM estructura els grups objectiu a partir dels dos segments prioritaris, que en conjunt
representen un 37 % de la poblacié adulta de Catalunya. A partir d’'aquesta base, defineix el
grup generic com la “resta de la poblacié”, una decisioé que li permet tenir un major control
sobre la distribuci6 de la inversié, d’acord amb les prioritats estrategiques establertes.
Aquestes prioritats es determinen a través d’una analisi en quatre dimensions: el volum
poblacional de cada grup, el nombre de persones amb necessitat d’emancipacio, la relacié
entre I'esfor¢ economic per a I'habitatge i els ingressos, i el percentatge de persones que
viuen de lloguer. A partir d'aquest criteri, s’estableix un rang d’inversié per grup (SOI): entre
el 35 % i el 37 % per al grup jove, entre el 21 % i el 23 % per al grup amb menys recursos, i
entre el 41 % i el 43 % per a la resta de la poblacio. Aquesta distribucio reflecteix que,
malgrat que el grup generalista concentra el volum poblacional més alt, les altres dimensions
analitzades el situen en una posicié menys prioritaria.

Les zones tensionades pel que fa a I'accés a I'habitatge es tenen en compte especificament,
i es treballen mitjangant suports que permeten una cobertura territorial adequada: televisio
connectada, audio digital, video online (VOL), xarxes socials i cinema.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 285 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, UM obté 950 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

La proposta presentada per UM mostra una integracio solida entre les diferents parts que la
conformen. De cada bloc analitic se’n deriven conclusions, idees o0 objectius que es
tradueixen directament en decisions estrategiques, contribuint aixi a entreteixir un relat
global coherent. Aquesta connexié es manté al llarg de tot el document, fins al punt que,
guan s’exposa el detall de 'abastament, es fa referéncia explicita als llindars de rellevancia
establerts préviament, demostrant que es compleixen.

Aquesta articulacio reforca la complementarietat entre les accions proposades, que no es
presenten de manera aillada, sin6 com a peces d’un sistema integrat. En destaca, per
exemple, la utilitzacio del contingut generat en el marc del pla d’'influéncia per a la seva
difusio mitjangcant campanyes pagades a les xarxes socials, fet que permet amplificar-ne
I'abast i garantir una millor capil-laritat comunicativa.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 300 punts.

- Cohesio del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de |'analisi
prévia fins a l'estimacié de resultats:

L'empresa licitadora descobreix en les analisis que el coneixement sobre les politiques
d'habitatge és superficial, de vegades nul, i que la valoraci6é tendeix a ser negativa. Per
aixecar el coneixement, la manca de confianca i les emocions negatives tracen les tasques
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de comunicacio que vertebren la proposta i son I'eix transformador: visibilitat per captar
I'atencid, claredat per explicar de manera entenedora, solidesa per impulsar la confianca i
positivitat per transformar la conversa.

Aquest plantejament estrategic es manté coherent al llarg de tota la proposta, des de I'analisi
inicial fins a la proposta tactica i I'estimacio de resultats. El discurs es desplega de manera
ordenada, alineant cada decisié amb la voluntat d’incidir en aquestes palanques: I'atencio, la
comprensio, la confianga i la positivitat. Les accions especials, els formats escollits, els
suports i la segmentacié responen a aquest objectiu comu, i contribueixen de manera
complementaria a construir una campanya que no nomeés informa, siné que busca
transformar la percepcié i la relacié dels ciutadans amb les politiques publiques d’habitatge.
Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 300 punts.

En el subcriteri Visié integral i cohesié del discurs, UM obté 600 punts.

Presentacio clarai precisa

- Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de lainformaci6é que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

La presentacié s'inicia amb una contextualitzacié rigorosa de la problematica de I'habitatge i
el posicionament dels ciutadans davant les politiques publiques. Aquesta introduccié serveix
com a base per establir les prioritats estratégiques, que es traslladen de manera ordenada a
les decisions de segmentacié de publics, objectius comunicatius i distribucié de la inversio.
Tot seqguit, es despleguen els blocs de planificacié de mitjans i formats i accions especials.
La presentacid s’atura en aquells apartats més técnics per explicar els conceptes i les eines i
garantir la tracabilitat de la informacid. S’integra I'Gs de recursos grafics com quadres,
esquemes i icones que ajuden a identificar idees clau i a seguir el desenvolupament de la
proposta.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 150 punts.

- Concreci6 de lainformacio proporcionada perqué la presentacié sigui concisa i facil
d'entendre:

La presentaci6 de I'estratégia d’'UM es caracteritza per ser molt completa i a la vegada oferir
un nivell de sintesi i claredat forca adequat, especialment en aquells apartats més
estratégics. El discurs és ordenat i ben estructurat, i es prioritza en tot moment I'exposicié de
les idees clau, evitant desviacions innecessaries o elements reiteratius que perjudiquin la
comprensio global.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 100 punts.

En el subcriteri Presentacio clara i precisa, UM obté 250 punts.
En el criteri Capacitat estratégica, UM obté 1.800 punts.

CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS
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- Seleccio de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

L’empresa licitadora aplica el mix de mitjans definit en I'estratégia i concreta una planificacié
de mitjans alineada amb els objectius de cobertura, atencio i segmentacio.

En el cas de la televisig, es planifica TV3, amb uns nivells de pressioé setmanal situats dins el
top 10 de campanyes emeses durant els periodes previstos. Pel que fa a les cadenes locals,
es considera la seva inclusié, pero finalment es descarten per la cobertura incremental 0,2%,
que es considera residual.

Amb la voluntat de reforcar I'atencio i propiciar una percepcié positiva del missatge, es
proposa la incorporacio del mitja cinema. Se’n valoren especialment les condicions d’entorn
controlat, immersiu i de lleure, aixi com l'impacte visual i sonor, factors que afavoreixen una
recepci6 atenta i positiva del missatge.

La planificacié de la radio es desenvolupa encertadament, amb criteris d’eficiéncia,
seleccionant emissores i programes que arriben a grans majories, per anar incorporant, de
manera separada i triats per afinitat, suports especifics per als segments jove i de poblacié
amb menys recursos, amb I'objectiu de garantir cobertura incremental. Es planifiquen dues
onades de 4 setmanes cadascuna, fet que permet assegurar una freqiiéncia optima.
Aquesta cobertura es complementa amb l'audio digital, mitjangant la insercio de falques en
plataformes com Spotify i en una altra plataforma amb tecnologia d’intel-ligéncia artificial
capac d'identificar en temps real temes relacionats amb I'habitatge en el contingut d’audio
dels usuaris i servir-hi els anuncis en temps real. Aquesta tecnologia permet reconéixer
tematiques, paraules clau i fins i tot emocions.

Amb l'objectiu de maximitzar la cobertura en un ecosistema audiovisual hiperfragmentat,
s’inclouen tant la televisié connectada com el video online, amb una planificacié especifica
per a cadascun dels grups objectiu. Per al public generalista, es contemplen suports com
Prime Video, Netflix, Disney+, 3Cat o RTVE. Per al public jove, es prioritzen canals com
YouTube, Twitch o Mitele, i per a la poblacié6 amb menys recursos es preveuen plataformes
com Rakuten, PlutoTV o Atresmedia. En tots els casos, es tracta de formats audiovisuals,
pre-rolls del contingut que l'usuari vol veure. S’hi aplica segmentacio en diverses linies amb
els perfils dels grups objectiu. Addicionalment, s’habilita una linia especifica per a les zones
tensionades, mitjancant la segmentacio per codis postals.

En I'ambit de les xarxes socials, es proposa una campanya audiovisual amb continguts
generats per influencers seleccionats, distribuits a través de Meta i TikTok. Aquesta
planificacié incorpora també segmentacié per grups objectiu i arees geografiques
tensionades, contribuint a una cobertura ajustada i rellevant per a cada col-lectiu.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 470 punts.

- Recomanacid i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

L'estrategia proposada per I'empresa licitadora esta molt centrada en 'audiovisual, en linia
amb els requeriments establerts al brifing, pero també com a resposta directa als resultats
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de les investigacions previes. Aquestes evidencien que els formats audiovisuals afavoreixen
la connexié emocional de la campanya amb els diferents puablics objectiu.

Els formats seleccionats sén majoritariament de 30", tant per a les peces audiovisuals com
per a les falques de radio -audio en aquest cas- o en cinemes, on cobreixen 53 municipis
durant 4 setmanes, amb una audiéncia estimada d’entre 250.000 i 310.000 espectadors
setmanals. En televisiod, es fixen criteris qualitatius, seleccionant el 45 % d’espots en franja
de prime time i un 35 % en posicions preferents, amb la voluntat d’assolir uns nivells alts, on
només hi arriben el 35 % de les campanyes segons els seus estudis.

La planificacio posa el focus en formats preroll, situats en un entorn audiovisual altament
fragmentat i pensats per aparéixer just abans d’'un contingut -sigui una série a Netflix o una
noticia en video d’'un diari digital-. Aquest plantejament garanteix la maxima visibilitat i
receptivitat en el moment d’impacte.

Tant en audiovisual com en audio, es fa una aposta destacada pels formats integrats,
concebuts per establir una connexié més natural i efectiva amb el ciutada. L'objectiu és
captar la seva atencio i facilitar una comprensio clara i memorable del missatge institucional.
Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 340 punts.

- Recomanacié del periode i la distribuci6é temporal de la campanya:

La seleccio de la distribucié temporal de la campanya es porta a terme amb la metodologia
propia Seasonality Score Index. Es fonamenta en un index especific que integra diverses
variables al llarg de I'any, com ara els preus dels mitjans, el nivell de consum mediatic, la
dinamica de contractes de lloguer i compravenda, aixi com les tendéncies de cerca i visites
a portals especialitzats. A partir d’'aquesta analisi, on es detallen tots els index de manera
mensual, s'identifiquen les époques optimes d’'activacié de la campanya -febrer-marg i
octubre-novembre- com els periodes en que es pot assolir un impacte maxim amb la millor
eficiencia pel que fa a la inversio i al rendiment comunicatiu.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 135 punts.

- Capacitat d'integraci6 de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

UM presenta accions especials dins del marc de la influencia, tal com estableix
estratégicament a partir de les analisis prévies i amb la part de pressupost corresponent,
resultant de la cerca de cobertura i atencié en el mix de mitjans. Té clar que el maxim
aprofitament d’aquest tipus d’accions s’assoleix quan I'adaptacio és completa, afavorint una
comunicacié més organica i permeable, que facilita una millor comprensioé i un record més
durador del missatge.

A partir del concepte creatiu “Claus per emancipar-se” -jugant amb el doble significat del
terme- es crea un espai de contingut que pot incloure des d'informaci6 util fins a relats reals,
sempre adaptats als formats i canals previstos per a la seva difusié. Aquest contingut
s'integrara en diversos video-podcasts i podcasts com Loft, La Turra i No Cardis!, amb
col-laboracio dels presentadors o col-laboradors habituals. Es proposa la inclusié de peces
de fins a 5 minuts, amb entrevistes o pindoles informatives, en espais que parlen als joves
des de plataformes i veus que els sén habituals i referencials.

62



Generalitat de Catalunya
Departament de la Presidéncia
Direcci6 General de Difusio

D’acord amb aquesta estratégia d’integracio i generacié de confianga, es concreta un pla
d’'influencers especialment acurat. Mitjancant una metodologia propia per a la seleccio dels
perfils -que valora el nombre de seguidors, I'afinitat tematica, la qualitat dels continguts i la
reputacioé digital- es combinen perfils generalistes i de gran notorietat (com Eva Soriano o
Melo Moreno) amb altres d’especialitzats en temes socials (com Alba Riera o Laura Grau),
gue aporten credibilitat i profunditat. L’objectiu és generar continguts organics, plenament
integrats en I'estil habitual de cada influencer. Es preveu obtenir més d’'un milié
d’'impressions i un rati d’interaccio del 3 % només de manera organica, que es reforcara amb
campanyes de pagament per amplificar-ne I'abast.

També es preveu una col-laboracié amb Time Out Barcelona, mitja de referencia amb una
audiencia jove, de la ciutat i area d’influéncia, especialment tensionades en termes
d’habitatge. En aquest cas, es crearan sis videos breus, adaptats a les xarxes socials, que
es difondran a través dels seus canals, a més d’integrar continguts editorials d'utilitat per a
les persones susceptibles de sol-licitar les ajudes.

Per arribar a un public més generalista, es proposa la utilitzacié de telepromocions a TV3,
dins el programa Com si fos ahir, especialment adequat per a segments amb menys
recursos per la seva afinitat. Les telepromocions seran de 45", gravades al mateix platé amb
la participacié de la presentadora (en aquest cas, I'actriu Alicia Gonzalez en el paper d’Eva) i
s'emetran en les darreres posicions dels blocs publicitaris.

En I'ambit de l'audio, s’inclouen microespais als programes El Mén a RAC1 i El mati de
Catalunya Radio (vuit espais a cadascun), amb la participacio de col-laboradors habituals i
amb un to proper i natural, que afavoreix 'empatia i la credibilitat.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 405 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, UM obté 1.350 punts.
CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES

- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar I'estrategia:

En primer lloc, s’analitza el context social de la problematica d’accés a I'habitatge a
Catalunya, tant des del punt de vista de I'impacte objectiu com de la percepcié ciutadana. A
partir de les dades extretes d’'un estudi ad hoc sobre I'habitatge, es constata que el problema
genera una forta sensacio de frustracié i desemparament entre la ciutadania, i que ha deixat
de ser percebut Unicament com una quiestio economica.

D’aquesta analisi s’extreuen diverses conclusions rellevants que es traslladen a I'estratégia,
com ara la necessitat que la poblacié conegui les politiques publiques en materia
d’habitatge, i que aquestes li arribin a través dels seus canals preferits per informar-se. En
consequéncia, s'identifiquen els mitjans amb major capacitat de connexié amb cada grup
objectiu.

Aquest exercici s'articula mitjancant una analisi exhaustiva, que inclou la descripcié dels
perfils de cadascun dels tres segments poblacionals, la seva distribucié en un mapa, dades
sobre les seves condicions d’habitatge, opinions, interessos i inquietuds. | s’estudia el seu
grau de vinculacio institucional i la seva relacié amb la Generalitat. Una quiestié molt
interessant, que amplia fent un benchmark de campanyes de I’Administracio, a través d'una
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eina propia, on es veu que les campanyes que exposen una situacio real guanyen
comprensio i generen més connexiod i intencio de visitar la web.

El nivell de tracabilitat entre tots aquests estudis previs i les decisions estratégiques
adoptades es considera optim.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 540 punts.

- Presentacio de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussio que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
El nivell de dades presentades en la proposta és notable. Tant en el desenvolupament del
document, com en els annexos finals, on es faciliten dades globals per a cadascun dels
mitjans utilitzats, incloent-hi estimacions d’abastament en nombre de contactes per a les
accions especials. També presenten I'estimacio individual d’'una onada de campanya.

Ens hagués agradat tenir el detall mitja a mitja per als dos grups objectiu prioritaris -els joves
i les persones amb menys recursos-. En aquests dos grups especifics hem detectat una
incoheréncia entre els valors de contactes i les dades de cobertura i OTS presentats.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio
notable i obté 303,75 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqléncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:
L'empresa licitadora fa servir una metodologia per al calcul de cobertures incrementals i
frequéncies efectives basada en I'establiment de llindars de rellevancia. A banda, tenen una
metodologia propia, pels anunciants del sector public molt interessant.

En paral-lel, es proposa un sistema complet de seguiment integral de les campanyes, en
concret presenten moltes eines especialitzades en I'ambit digital, on es detallen diferents
eines de monitoratge i sistemes d’'optimitzacié en temps real per ajustar les campanyes
durant la seva emissio.

Per tot aix0 es considera que la proposta d’'UM en aquest subcriteri té una adequacio optima
i obté 405 punts.

En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives, UM obté 1.248,75
punts.
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punts. pes% punts %
Consisténcia de la proposta per assolir coberlura massiva de |a poblacid amb un nivell de freqliéncia adient per assegurar
refectivitat de la campanya. 380 8,44% 380,00 100,00%
C d'una &gia integrada dels mitjans de i per gui tetat i g l'atencié del public
Plantejament  objectiu 285 633% 28500 100,00%
astratégic
Coheréncia de la proposta a Fhora de definir els dos target groups més afectats i les zones de Catalunya més tensicnades. 285 633% 285,00 100,00%
5 Detectant | proposant punts de contacte amb I'afinitat adequada per reforgar Mimpacte en ambdds piblics | en les zones critiques.
2 Total | 950 950 100,00%
g \ﬂ"ﬁ "::9;"" Visity integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part & la seva funcid en el pla i queda integrada. 300 6,67% 300,00 100,00%
w i cohesid de
= "
5 discurs @l Gohesio del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de lanalisi prévia fins a l'estimacia de resultats. 300 667% | 30000 100,00%
llarg de la
E proposta Total | 600 600,00 100,00%
:lamdat al'hora dg P o i i i, amb un ordre en lexposicid de la informacid que ajudi a assimilar 150 133% N 100,00%
clara | . . . N PP P,
pracisa [~ dela perqué la sigui concisa i facil d'entendre., 100 223% 100,00 100,003
Total 250 250,00 100,00%
| TOTAL CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 180000 100,00%
'_g‘ :f:m de mitjans en linia amb les bases esiratégiques i baixada tactica als suports per transmetre la campanya als plblics objectiu establerts. 470 10,44% 470,00 100,00%
E
= Recomanacis | justificacié sobre formats, qual icacions o alires detalls amb els cbjectius que es quen al brifing. 340 7.56% 340,00 100,00%
3
g Recomanacié del periode i la distribuci dela y 135 3,00% 135,00 100,00%
&
5 Capacitat d'integracid de les accions especials proposades tenint en compte temética i context de la campanya, 405 9,00% 405,00 100,00%
| TOTAL PLANIFICACIO DE MITIANS 1350 135000 100,00%
Q Nivell d'aprofundiment en 'analisi prévia de 'entorn, els mitjans i els pdblics objectiu adient per tragar l'estratégia. 540 12,00% 540,00 100,00%
3,8
== N - . . . . _—
- &= de les d'abast de la adequat per la rep que pot tenir aquesta, considerant els objectius
% g é espacificats en ol brifing. 405 2,00% 303,75 75,00%
TE2
'E- g ‘F‘ Proposta de metodologia a I'hora d'establic les cob i if bncies afs fer al i i aplicar i i
=k U L) 9 I
3 2 durant la campanya. 405 9,00% 405,00 100,00%
=1
g l TOTAL CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFIC 1.350 1.248,75 I 52,50%
| TOTAL 4.500 l 4.398,75 ‘ 97,75% l
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Empresa: Wavemaker Publicidad Spain SL

CRITERI CAPACITAT ESTRATEGICA
Subcriteri: Plantejament estrategic

- Consistencia de la proposta per assolir cobertura massiva de la poblacié amb un
nivell de freqiéncia adient per assegurar I'efectivitat de la campanya:

La proposta de Wavemaker mostra una coherencia solida amb I'objectiu d’assolir una
cobertura amplia, mitjangant una estratégia multicanal i un repartiment equilibrat de la
inversio entre mitjans amb gran capacitat d’'impacte (televisio, radio, digital, exterior).
Utilitzen una eina propia de planificacié per establir el mix de mitjans millor pels objectius i
pels target groups de la campanya. En aquest cas, les tasques que vol assolir sén la
cobertura maxima per tal de donar a conéixer el Pla del Govern i la prescripcio i la
transmissio didactica del missatge per generar confianga i participacié. Préviament,
estableixen el nivell de frequéncia efectiva i la seva concentracié, mitjancant la mateixa eina,
gue es nodreix de dades de diverses fonts del mercat i d'estudis economeétrics. S'estableixen
dos mix de mitjans diferents, un per a cadascuna de les tasques definides, que en conjunt
reparteixen un 24% en una campanya multicanal segmentada per codi postal i grups
vulnerables, un 22% en resta de digital (display i VOL, xarxes socials, cercadors), un 14% en
el mitja impres, un 13% en televisio (lineal i connectada), un 12% en radio i audio digital, un
12% en exterior i un 3% en cinema.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 380 punts.

- Construccio6 d'una estratégia integrada dels mitjans de comunicacié per aconseguir
notorietat i assegurar I'atencié del public objectiu:

Wavemaker no aprofundeix especificament en I'analisi del nivell d’atencié que generen els
diferents mitjans entre els publics objectiu, com si ho fan altres propostes. Tot i aix0,
construeix una estratégia completa que busca captar I'atencié a través d’'una combinacio de
canals, suports i formats on s’ha tingut en compte I'aportacio de la notorietat. La proposta
incorpora insercions de contingut en mitjans per generar un impacte diferencial i cerca la
rellevancia a través de segmentacions precises dels publics prioritaris.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio notable i obté 213,75 punts.

- Coheréncia de la proposta a I'hora de definir els dos target groups més afectats i les
zones de Catalunya més tensionades. Detectant i proposant punts de contacte amb
I'afinitat adequada per reforcar I'impacte en ambddés publics i en les zones critiques:
S’estableixen els tres grups objectiu: el genéric, definit com la poblacié de 18 anys o més; el
segment jove, compreés entre els 18 i els 34 anys; i el grup de persones amb menys
recursos, tots ells quantificats adequadament. Aleshores, dins I'apartat estrategic, es crea un
nou target group denominat “audiencia clau”, que combina els dos segments prioritaris i les
zones tensionades. Es defineix mitjangant un sistema de clusters per acumulacio de
variables: joves de 18 a 34 anys; persones amb dificultats per arribar a final de mes, que
reben ajudes econdmiques o tenen estalvis inferiors als 5.000 €; i residents en municipis de
més de 50.000 habitants. Com més variables d’aquestes tres reuneix un individu, més
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prioritariament se l'intenta impactar. Ara bé, I'is del criteri poblacional deixa fora molts
municipis tensionats, fet que limita I'eficacia territorial de la segmentacio.

Durant la planificacio tactica es manté el treball per separat dels ranquings d’audiéncia i de
les afinitats, encertadament, per poder identificar els suports més adequats per a cada grup,
ja que si s’analitzessin de manera conjunta com un sol grup, es perdria aquest detall.

Pel que fa a les arees tensionades, s’hauria agrait el fet de contemplar-les més
acuradament, més enlla d'utilitzar criteris com poblacions de més de 50 mil habitants, que
també pot resultar Util. Per actuar sobre zones s'utilitza principalment la tecnologia que
permet segmentar, pero també s’observa la inclusié d’associacions de mitjans digitals locals
en la planificacid, tot i que no s’arriba a baixar a suports.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio notable i obté 213,75 punts.

En el subcriteri plantejament estratégic, Wavemaker obté 807,5 punts.

Visi6 integral i cohesi6 del discurs al llarg de la proposta

- Visio integral per estructurar la proposta com un conjunt, on cada part té la seva
funcié en el plai queda integrada:

L'estrategia esta curosament pensada i es va desplegant de forma progressiva amb cada
part. A mesura que avanca la presentacio i es va subministrant informacio, es pot observar
com els temes s'entrellacen i van prenent un sentit global. Els mitjans, que tenen objectius
especifics i alhora treballen pels objectius conjunts, experimenten una evolucio al llarg de la
campanya: inicialment se centren a generar cobertura i complementar-se per maximitzar
I'abast, i un cop assolit aquest objectiu, passen a focalitzar-se en aprofundir o en impactar
als ciutadans més susceptibles de necessitar les ajudes del Govern a través de formats més
propicis per a la seva connexio i implicacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 300 punts.

- Cohesi6 del discurs amb un eix definit que estructura la proposta des de I'analisi
prévia fins a I'estimacio de resultats:

Les dues tasques definides per Wavemaker per resoldre el problema que ha detectat fent la
immersié en el tema de I'accés a I'habitatge a Catalunya -assolir una cobertura amplia i
generar confianga i participacio- es despleguen en els eixos de la proposta com: “dibuixar la
realitat compartida” i “tracar les solucions tangibles”. S6n dues peces que treballen
complementariament. La primera vol arribar al total de la poblacié per donar a coneixer el
Pla de Govern, mentre que la segona posa el focus en les persones per a qui la campanya
és especialment rellevant, amb una voluntat didactica i de continuitat.

Aquests dos eixos articulen I'estratégia general de principi a fi.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 300 punts.

En el subcriteri Visio integral i cohesio del discurs, Wavemaker obté 600 punts.

Presentacio6 clarai precisa
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- Claredat a I'hora de presentar I'exercici d'estratégia i planificacié, amb un ordre en
I'exposicié de lainformacié que ajudi a assimilar la proposta convenientment:

La proposta de Wavemaker es presenta de manera estructurada i sequencial, amb una
construccié estratégica clara que guia el lector de forma coherent des del context inicial fins
a I'execucid i les estimacions finals. Els continguts estan agrupats adequadament en
seccions diferenciades, facilitant-ne la comprensié. A més, s'utilitzen recursos visuals com
quadres, grafics i codis de colors que ajuden a identificar els apartats, a seguir el fil
argumental i a entendre millor el contingut exposat.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 150 punts.

- Concreci6 de lainformacio proporcionada perqué la presentacio sigui concisai facil
d'entendre:

La presentacio manté un bon equilibri entre concisio i rellevancia, prioritzant en tot moment
la claredat comunicativa. El document es llegeix amb agilitat, sense reiteracions
innecessaries, i ofereix una visio concreta i ordenada del plantejament estratégic i tactic. La
proposta demostra capacitat de sintesi, sense renunciar a un nivell de detall suficient quan
cal (per exemple, en la justificacid metodologica de I'audiéncia clau o en I'explicacié del
sistema d'assignacio de la inversio per mitjans.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 100 punts.

En el subcriteri Presentacio clara i precisa, Wavemaker obté 250 punts.
En el criteri Capacitat estratégica, Wavemaker obté 1.657,5 punts.
CRITERI PLANIFICACIO DE MITJANS

- Selecci6 de mitjans en linia amb les bases estratégiques i baixada tactica als suports
per transmetre la campanya als publics objectiu establerts al brifing:

La planificacié es presenta en dos blocs, alineats amb la premissa estrategica. El primer -
61% de la inversi6- esta orientat a assolir cobertura, en un inici amb missatges més geneérics
i, conforme avanca en el temps, amb missatges més especifics. Es caracteritza per un nucli
digital robust, amb una part significativa destinada a xarxes socials -on es limita la
frequiéncia per assolir més cobertura-. Es difonen videos a través de Meta, X, TikTok i
YouTube, inicialment dirigits al target group genéric. Més endavant, amb el segon bloc, es
desplegaran les segmentacions per afinar cada contacte. Segons I'analisi presentada,
aguestes plataformes presenten taxes de rebot baixes.

En I'ambit display, es combina la presencia en suports de premsa digital -per aprofitar la
seva credibilitat- amb la compra programatica, utilitzant formats com robadoble o billboard,
aixi com video o audio quan el suport ho permet.

La televisié continua essent clau per aconseguir un abastament massiu i rapid. TV3 és el
pilar principal de la TV, assolint una cobertura del 40%. Es programen blocs exclusius de 30"
per maximitzar la visibilitat des de la primera setmana, utilitzant espais d’alta audiencia com
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el prime time i els telenoticies, sumant 30 GRP’s d’un total de 130 durant la primera
setmana), mentre que les tres setmanes seguents es mantenen 50 GRP setmanals. Per
ampliar la cobertura en un 10%, es combina la TV lineal amb televisié connectada a través
de plataformes de gran abast com 3CAT, Mitele, Atres, Pulsa, Netflix i Prime.

En el mitja exterior, es trien marquesines (790 cares a tot Catalunya durant dues setmanes),
iniciant-se la segona setmana de campanya, després que la televisié hagi generat notorietat.
També s’incorporen 15 autobusos i opis de metro a Barcelona, tant en format digital com en
paper.

El mitja imprés engloba capcaleres generalistes que inclouen també diaris provincials i
comarcals, esportius i revistes del cor, seleccionant fins a 15 suports entre els de més
audiéncia.

Pel que fa a la radio, es planteja un mix que inclou emissores liders (RAC1, Catalunya
Radio, SER) i altres més especifigues com les del grup Flaix i Los40 per a joves 0 COPE i
Radio Tele-Taxi per a publics amb menys recursos.

El cinema s'utilitza en un esquema de blankering: dues setmanes inicials coincidents amb la
televisio, dues de pausa i dues setmanes finals. El seu objectiu no és tant la cobertura -
calculen arribar a uns 960.000 espectadors- com generar un impacte més profund, aprofitant
la predisposici6 del public en aquest entorn immersiu.

Obrint el segon bloc de la planificacio -39% de la inversié- que esta orientat a I'afinitat, a
banda de comencar a segmentar en les xarxes socials, proposen una activacié amb
Integrated Cross Channel, amb la qual es dona sentit a la construccio del cluster “audiéncia
clau” presentat en la secci6 estratégica. Aquesta solucié tecnoldgica permet segmentar i
prioritzar 'impacte sobre les persones que compleixen més condicions (edat, ubicacio,
situacié economica), operant en un entorn multicanal: I'impacte pot arribar en format de
video a la televisié connectada (Atresplayer, Netflix, PlutoTV), en format display a un diari
digital, una web comercial, una web corporativa, una botiga online, o en format audio a una
radio digital o una plataforma musical. El sistema detecta on es troben els usuaris amb més
dificultats d’accés a I'habitatge i serveix els missatges més adequats a cada perfil. Aquesta
compra s’activa des de I'inici de campanya i es manté fins a finals d’any (tres mesos).

En paral-lel, durant el mateix periode, s’activa una campanya en cercadors, segmentada per
interes i area geografica, amb I'objectiu de captar una audiéncia que ja mostra interes.

Dins d’aquest segon bloc també es preveuen insercions de continguts als mitjans:
redaccionals en el mitja impres i en el mitja premsa digital, aixi com mencions en directe en
programes de radio. Aquestes accions, previstes en quatre suports -dintre dels de més
audiéncia- per mitja, permeten oferir informacié més detallada sobre les mesures del
Govern. L’activacio d’aquestes peces s’executa durant la tercera o quarta setmana de
campanya, un cop han finalitzat les insercions d’anuncis previstos en aquests mitjans.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 470 punts.
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- Recomanacid i justificacié sobre formats, qualitatius, ubicacions o altres detalls
coherent amb els objectius que es marquen al brifing:

En aquest pla hi ha una combinacié de formats estandard amb formats menys
convencionals. En els suports de cinema i televisié es compta amb 30", i en el cas de TV3
es fa una compra de blocs exclusius. Es contempla un 45% de prime time i un 60% de
posicions preferents, per situar-se en nivells alts respecte a altres anunciants. EI 60% és un
percentatge molt elevat en posicions preferents. Considerades un qualitatiu rellevant per a la
campanya, aquest percentatge inclou els blocs exclusius.

En els suports de radio i exterior s'utilitzen formats estandard, mentre que en el mitja impres
es recomanen pagines a color preferents.

Pel que fa a la publicitat programatica, es fan servir formats com video, robadoble, billboard i
audio, i en xarxes socials, videos.

D’altra banda, destinant-hi un 9% de la inversié global, es recorre a formats de contingut en
una selecci6 de suports de radio, de suports impresos i de diaris digitals.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 340 punts.

- Recomanacio del periode i la distribuci6 temporal de la campanya:

El gruix de la campanya transcorre durant 4-5 setmanes del mes d’octubre, perd hi ha
mitjans que s’estenen fins a tres mesos. La intencié és assolir una cobertura amplia a l'inici,
per garantir el coneixement general i massiu del missatge, i posteriorment incidir de manera
més precisa en la poblacié més afectada. Aixo es desprén clarament tant de I'estratégia
definida com de la planificacio tactica. A més, s’inclou un calendari que permet ubicar cada
mitja i visualitzar-ne la distribucié temporal.

Tanmateix, hauria estat Util disposar d’'una pagina especifica dedicada al periode i a
I'estructura temporal de la campanya, especialment per entendre si hi ha un raonament en
I'eleccio6 de I'Gltim trimestre de I'any com a moment d’activacio.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio correcta i obté 67,5 punts.

- Capacitat d'integraci6 de les accions especials proposades tenint en compte
tematica i context de la campanya:

Wavemaker presenta la seva campanya dins del marc d’'Integrated Cross Channel com una
accio especial. Considerem que es tracta d’una proposta molt potent, tant per la capacitat
d’hipersegmentacié que ofereix com per 'amplitud de canals i suports que integra. Tot i que
no la considerem una acci6 especial, la veiem com una eina molt correcta per la seva
eficiencia a I'hora d’arribar a publics altament segmentats i geolocalitzats, i també per
aportar un enfocament innovador en I'ambit de les campanyes de la Generalitat.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio correcta i obté 202,5 punts.

En el criteri Planificacié de mitjans, Wavemaker obté 1.080 punts.

CRITERI CAPACITAT ANALITICA | JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES/ QUALITATIVES
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- Nivell d'aprofundiment en I'analisi prévia de I'entorn, els mitjans i els publics objectiu
adient per tracar l'estrategia:

Fan una bona exploracié de la situacié de I'habitatge a Catalunya, arribant a la conclusio que
la crisi de I'habitatge no €s només una questio d’accessibilitat, siné que condueix a una
profunda sensacio de vida estancada. L’analisi de I'entorn mediatic és complet i actualitzat,
construit a partir de fonts de mercat i propies. També es fa una descripcio detallada dels
publics objectiu, aportant dades especifiques sobre el consum de mitjans i suports, aixi com
sobre els seus interessos, situacions laborals, barreres, necessitats informatives i opinions.
Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 540 punts.

- Presentacio de les estimacions d'abast de la campanya adequat per comprendre la
repercussio que pot tenir aquesta, considerant els objectius especificats en el brifing:
Els contactes proporcionats en les diferents avaluacions no sempre resulten coherents amb
la resta de métriques. En el cas del grup de joves, les dades son superiors a les esperades,
mentre que, per al segment de poblacié amb menys recursos, sovint resulten inferiors, tot i
que no de manera sistematica. No s'identifica cap patr6 clar, i aquesta incoheréncia no esta
vinculada als mitjans on hi ha formats o suports exclosos de 'avaluacio.

Un altre aspecte a revisar és el desajust detectat a les avaluacions individuals de radio
(convencional i mencions), les quals, sumades, ofereixen un abastament superior a la
reportada en I'avaluacio total final d’aquest mitja. També es considera que la xifra de GRP’s
atribuida als redaccionals en premsa per al target group amb menys recursos podria no ser
correcta.

D’altra banda, hauria estat Util conéixer per qué a les avaluacions finals el segment jove
s’estableix en la franja d’edat de 25 a 35 anys, quan a les analisis inicials i als ranquings
s'utilitza el tram de 18 a 34 anys, emprat també per a la seva quantificacié. En qualsevol
cas, aguest canvi de definicié no explicaria, per si sol, les discrepancies observades.
Hauria estat oportd, aixi mateix, incloure en les estimacions finals globals dades
especifiques dels mitjans digitals, com ara impressions, clics o visualitzacions, per tal de
facilitar la comprensio de I'impacte digital previst.

Tot i les incongruencies, les dades facilitades sobre cobertures, freqiiéncies i volums
generals, aixi com els desglossaments per publics i per mitjans, resulten utils per entendre la
repercussié potencial que podria tenir la campanya.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio correcta i obté 202,5 punts.

- Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures incrementals i freqiiéncies
efectives, fer el seguiment i aplicar possibles optimitzacions durant la campanya:

La proposta de Wavemaker inclou una metodologia definida per assolir una cobertura
maxima combinada amb I'eficiéncia d’'una freqlencia adequada, mitjancant una eina propia
de planificacié alimentada per dades de diferents fonts del mercat i estudis econometrics. A
més, presenta una proposta metodoldgica per al control i monitoratge de la campanya, amb
capacitat d’aplicar ajustos i optimitzacions en temps real en I'ambit digital.

Per tot aix0 es considera que la proposta de Wavemaker en aquest subcriteri té una
adequacio optima i obté 405 punts.
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En el criteri Capacitat analitica i justificacions quantitatives/qualitatives
1.147,5 punts.
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Q Nivell d"aprofundiment en I'analisi prévia de 'entorn, els mitjans i els pablics objectiu adient per tragar I'estratégia. 540 12,00% 540,00 100,00%
= E
3,8
EzJd i ", " . . . _—
8= de les d'abast de la adequal per la rep que pot tenir aquesta, considerant els objectius
§ g § especificats en el brifing. 405 .00% 20250 50.00%
=g w
g EE
= £ Proposta de metodologia a I'hora d'establir les cobertures i ifr bncies ef . fer el i aplicar i
% £ durantla campanya. 405 900% | 40500 100,00%
g | TOTAL ANALITICA | JUSTIFIC) 1.350 | 1.147,50 I 85,00%
| TOTAL | 4.500 3.885,00 86,33% ‘

En resum, les empreses licitadores han obtingut les seglients valoracions, ordenades per
ordre decreixent:

NOTHINGAD
HAVAS MEDIA | WAVEMAKER 1K1 MEDIA IRISMEDILA REBOLD COMUNICACI)
- DE VALORACK SUBIECTES A PUNTUAGIO ‘:‘M:' Lelozisl GROUP SPAIN, | PUBLICIDAD COMUNICATIO | AGENCIA DE MARKETING, ADSMURAISL | ,5.LI1AVANTE
JUDICI DE VALOR POSSIBLE ESPANA, S.AL.| MCCANN,S.A
SAU. SPAIN, 5L NS, 5.L MEDIOS, 5.L. SLU. COMUNICACI)
N S.LUTE
CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.800,00 1.800,00 1.800,00 165750 1.505,00 138500 125250 933,75 1.055,00
PLANIFICACIO DE MITJANS 1.350 1.282,50 1.350,00 1.350,00 1.080,00 995,00 827,50 742,50 776,25 645,25
CAPACITAT ANALITICA |
JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES 1.350 1.350,00 1.248.75 124875 1.147,50 511,25 1.046,25 830,25 492,75 337,50
ToTAL 4500 143250 39875 39875 338500 341125 325875 282525 220275 203775
PERCENTATGE 100,00% 93,50% 97,75% 97,75% 86,33% 75,81% T2,42% 62,78% 48,35% 45,28%
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CARAT ESPANA, 5.A.U.

UNIVERSAL MCCANN, S.A.

HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, 5.A.U
'WAVEMAKER PUBLICIDAD 5PAIN, 5.L.

IKI MEDIA COMUNICATIONS, S.L.

IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, S.L.

REBOLD MARKETING, 5.L.U.

ADSMURAI 5.L.

NOTHINGAD COMUNICACIO, S.L. | AVANTE COMUNICACION S.L. UTE

| a continuacio s’aplica la férmula detallada en el plec de clausules administratives

particulars:

Pcp =Pcx VTop

4.432,50 98,50%
4.398,75 97,75%
4.398,75 97,75%
3.885,00 86,33%
3.411,25 75,81%
3.258,75 72,42%
2.825,25 62,78%
2.202,75 48,95%
2.037,75 45,28%

VTmv
Puntuacié maxima valor‘acié técnica del \Ialoraciﬂ técnica (.1el Puntuacid criteri de
Criteris Empreses licitadores del criter] criteri de ['oferta que criteri de l'oferta millor I'oferta a puntuar
s puntua valorada
Pc Vtop VTmv Pep
CARAT ESPARA, S.A.U. 1.800,00 X 1.800,00 / 1.800,00 1.800,00
UNIVERSAL MCCANN, 5.A. 1.800,00 X 1.800,00 / 1.800,00 1.800,00
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 1.800,00 X 1.800,00 / 1.800,00 1.800,00
WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, S.L. 1.800,00 x 1.657,50 ! 1.800,00 1.657,50
Criteri 1 1Kl MEDIA COMUNICATIONS, S.L. 1.800,00 x 1.505,00 ! 1.800,00 1.505,00
IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, 5.1 1.800,00 x 1.385,00 ! 1.800,00 1.385,00
REBOLD MARKETING, 5.L.L. 1.800,00 X 1.252,50 / 1.800,00 1.252,50
NOTHINGAD COMUNICACIO, 5.L. | AVANTE COMUNICACION S.L. UTE 1.800,00 x 1.055,00 / 1.800,00 1.055,00
ADSMURAI 5.L. 1.800,00 X 933,75 / 1.800,00 933,75
UNIVERSAL MCCANN, S.A. 1.350,00 X 1.350,00 ! 1.350,00 1.350,00
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, 5.A.U. 1.350,00 X 1.350,00 / 1.350,00 1.350,00
CARAT ESPANA, S.A.U. 1.350,00 X 1.282,50 ! 1.350,00 1.282,50
WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, S.L. 1.350,00 X 1.080,00 / 1.350,00 1.080,00
Criteri 2 1KI MEDIA COMUNICATIONS, 5.L. 1.350,00 X 995,00 ! 1.350,00 995,00
IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, S.L. 1.350,00 X 827,50 / 1.350,00 827,50
REBOLD MARKETING, S.L.U. 1.350,00 X 742,50 / 1.350,00 742,50
ADSMURALS.L. 1.350,00 X 776,25 / 1.350,00 776,25
NOTHINGAD COMUNICACIO, 5.L. | AVANTE COMUNICACION S.L. UTE 1.350,00 X 645,25 ! 1.350,00 64525
CARAT ESPARA, S.A.U. 1.350,00 X 1.350,00 / 1.350,00 1.350,00
UNIVERSAL MCCANN, S.A. 1.350,00 X 1.248,75 / 1.350,00 1.248,75
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, 5.A.U. 1.350,00 X 1.248,75 / 1.350,00 1.248,75
WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, 5.L. 1.350,00 X 1.147.50 / 1.350,00 1.147,50
Criteri 3 IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, 5.L. 1.350,00 X 1.046,25 / 1.350,00 1.046,25
1Kl MEDIA COMUNICATIONS, 5.L. 1.350,00 X 911,25 / 1.350,00 911,25
REBOLD MARKETING, 5.L.U. 1.350,00 X 830,25 / 1.350,00 830,25
ADSMURAL 5.L. 1.350,00 X 492,75 / 1.350,00 492,75
NOTHINGAD COMUNICACIO, 5.L. | AVANTE COMUNICACION S.L. UTE 1.350,00 X 337,50 / 1.350,00 337,50
CARAT ESPARIA, 5.A.U. 4.432,50
UNIVERSAL MCCANN, S.A. 4.398,75
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.L. 4.398,75
WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, S.L. 3.885,00
P total 1Kl MEDIA COMUNICATIONS, S.L. 3.411.25
IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, 5.1 3.258,75
REBOLD MARKETING, 5.L.U. 2.825.25
ADSMURAL S.L. 2.202,75
NOTHINGAD COMUNICACIO, 5.L. | AVANTE COMUNICACION S.L. UTE 2.037.75
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Una vegada aplicada la formula, la puntuacié no canvia respecte a la obtinguda en la
valoraci6 inicial.

| CARAT ESPAEIA, S.AU. 4.432,50 98,50%
| UNIVERSAL MCCANN, S.A. 4.398,75 97,75%
| HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, S.A.U. 4,398,75 97,75%
| WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, S.L. 3.885,00 86,33%
| IKI MEDIA COMUNICATIONS, S.L. 3.411,25 75,81%
| IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, S.L. 3.258,75 72,42%
| REBOLD MARKETING, S.L.U. 2.825,25 62,78%

ADSMURAI S.L. 2.202,75 48,95%

NOTHINGAD COMUNICACIO, s.L. i AVANTE COMUNICACION S.L. UTE 2.037,75 45,28%

Conclusi6:

1. D’acord amb els criteris de valoracié subjectiva establerts en el plec de clausules
administratives particulars que regeix aquest contracte, les proposicions presentades
han obtingut les seglients puntuacions parcials i totals i, per tant, queden classificades
per ordre decreixent de la forma seguent:

NOTHINGAD
HAVAS MEDIA | WAVEMAKER IRISMEDLA COMUNICACIO
CRITERIS DE VALORACHO SUBJECTES A PUNTUACIO | CARAT UNIVERSAL GROUP SPAIN, | P \OAD AGENCIA DE ,SLIAVANTE
JUDICI DE VALOR POSSIBLE ESPANA, SAL.| MCCANN,SA.
SAU. SPAIN, 5.L MEDIOS, 5.L. LU COMUNICACIO
N S.LUTE
punts
CAPACITAT ESTRATEGICA 1.800 1.800,00 1.800,00 1.800,00 165750 1505,00 1.385,00 1.252,50 933,75 1.055,00
PLANIFICACIO DE MITJANS 1.350 1.282,50 1.350,00 1.350,00 1.080,00 995,00 827,50 742,50 776,25 645,25
CAPACITAT ANALITICA |
JUSTIFICACIONS QUANTITATIVES 1.350 1.350,00 1.248,75 1.248,75 114750 11,25 1.046,25 830,25 482,75 337,50
TOTAL 4500 4.432,50 4.398,75 439875 3.885,00 341125 3.258,75 282525 2202,75 203775
PERCENTATGE 100,00% 98,50% 97,75% 97,75% 86,33% 75.81% T2,42% 62,78% 48,35% 45,28%

CARAT ESPANA, S.A.U. 4.432,50 98,50%
UNIVERSAL MCCANN, S.A. 4,398,75 97,75%
HAVAS MEDIA GROUP SPAIN, 5.A.U. 4,398,75 97,75%
WAVEMAKER PUBLICIDAD SPAIN, S.L. 3,885,00 86,33%
1Kl MEDIA COMUNICATIONS, S.L. 3.411,25 75,81%
IRISMEDIA AGENCIA DE MEDIOS, S.L. 3.258,75 72,42%
REBOLD MARKETING, S.L.U. 2,825,25 62,78%
ADSMURAI 5.L. 2.202,75 48,95%
NOTHINGAD COMUNICACIO, S.L. | AVANTE COMUNICACION S.L. UTE 2.037,75 45,28%

2. D’acord amb el que s’indica al plec de clausules administratives particulars que regeix
aquest contracte, les proposicions presentades per les empreses que no han obtingut
una valoracio de puntuacié minima de 2.250 punts, és a dir el 50% dels punts maxims,
seran excloses d’aquesta licitacio i, per tant, ja no entraran en valoracié del sobre C.
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Les empreses licitadores:

- ADSMURAI, SL

- NOTHINGAD COMUNICACIO, SL— AVANTE COMUNICACION, SL, que es presenten a la
licitacié en Unié Temporal d’empreses (UTE)

No compleixen amb aquesta premissa i proposem que siguin excloses de la licitacio.

A Barcelona,

Directora general de Difusié

75



