
ANALISIS DEL SECTOR 
PROCESO LICITACION PÚBLICA 

A través del presente documento nos permitimos documentar el ANALISIS DEL SECTOR Y 
DE LOS OFERENTES, de conformidad con lo establecido en el artículo 15 del Decreto 151 O 
de 17 de Julio de 2013, que establece que le corresponde a la Entidad efectuar el anólisis 
económico del sector de servicios al cual pertenece la necesidad que se pretende 
satisfacer. 

A. DEFINICION DE LA NECESIDAP: 

TRANSCARIBE S.A., es una sociedad anónima entre entidades públicas del orden Distrito! 
de Cartagena de Indias, creada en virtud de autorización conferida por el H. Concejo 
Distrito! de Cartagena de Indias al Sr. Alcalde Mayor, mediante Acuerdo Distrito! 040 de 
2003, acto de constitución efectuado por Escritura Pública No. 0654 de 2003 en la Notaría 
6a del Circulo de Cartagena, y reformada mediante escritura No. 071 de 2004; constituida 
para ser el ente gestor en la implementación de la política pública del Sistema de 
Transporte Masivo de la Ciudad de Cartagena. 

Dentro de sus funciones principales se encuentran la construcción, operación, 
administración y mantenimiento del Sistema Integrado de Transporte Masivo de Pasajeros 
para el Distrito de Cartagena de Indias, actividades que comprenden, entre otras, la 
implementación de mecanismos de información al usuario. 

Transcaribe tiene como objetivo la implementación y puesta en marcha del Sistema de 
Transporte Masivo en la ciudad de Cartagena, esto, implica una complejidad de tareas a 
realizar, entre ellas los procesos de socialización, comunicación e información pública. 

La Secretaría General de Transcaribe S.A. ha recibido solicitud por parte de la Gerencia 
de la entidad, en la que expresa la necesidad de contar con las estrategias y materiales 
de apoyo necesarios para la exitosa realización de las actividades informativas y de 
socialización que requiere la entidad, a fin de cumplir con los lineamientos del Modelo 
Estóndar de Control Interno (MECI), y de cumplir con los principios de publicidad y 
transparencia que rigen la administración pública. 

El programa de Comunicación Pública es uno de los componentes del subsistema de 
Control de Gestión, y estó constituido por un "conjunto de elementos de control, que 
apoya la construcción de visión compartida, y el perfeccionamiento de las relaciones 
humanas de la entidad pública con sus grupos de interés internos y externos, facilitando el 
cumplimiento de sus objetivos institucionales y sociales, en concordancia con lo 
establecido en e/ artículo 32 de la Ley 489 de 1998" 1• 

De otra parte, la interacción comunicativa es inherente al suministro de información 
oportuna y necesaria dentro de las entidades oficiales, para facilitar el desarrollo de los 
procesos y las actividades; garantizar la circulación suficiente y transparente de la 
información hacia las diferentes partes interesadas; y promover la participación 
ciudadana, la rendición de cuentas a la ciudadanía y el control social como mecanismos 
que permiten reorientar el quehacer institucional. 

La publicidad de la información y la interlocución con la ciudadanía y las partes 
interesadas es una condición necesaria para que se realicen los principios de la 
democracia participativa y de Democratización de la Administración Pública, tal como lo 
establece el capítulo VIII de la Ley 489 de 1998, ya que la información es la base de la 
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participación. Un ciudadano bien informado sobre la gestión institucional podrá utilizar 
otras herramientas de participación ciudadana para involucrarse en la gestión (Ver 
política de Democratización de la Administración Pública, Art. 7 del Decreto 3622 de 
2005). 

El manejo de la información de las entidades hacia la ciudadanía y las partes interesadas 
supone la implementación de diversos mecanismos y estrategias que faciliten el acceso a 
la información sobre deberes y derechos de los ciudadanos y los servicios a los que puede 
acceder en su relación con la entidad, para garantizar el uso de mecanismos legales 
para ejercer el derecho a la participación ciudadana, estrategias que deben ser 
diseñadas y su ejecución supervisada y controlada por una persona idónea que cuente 
con amplia experiencia en el campo y conocimientos especializados. 

"Todas las entidades y organismos de la Administración Pública tienen la obligación de 
desarrollar su gestión acorde con los principios de democracia participativa y 
democratización de la gestión pública. Entre otras, podrán realizar las siguientes acciones: 
1. Convocar audiencias públicas. 
2. Incorporar a sus planes de desarrollo y de gestión, las políticas y programas 
encaminados a fortalecer la participación ciudadana. 
3. Difundir y promover los mecanismos de participación y los derechos de los ciudadanos. 
4. Incentivar la formación de asociaciones de intereses para representar a los usuarios y 
ciudadanos. 
S. Aplicar mecanismos de retroalimentación que brinden transparencia al ejercicio de la 
función administrativa. 
6. Facilitarle a los ciudadanos la vigilancia a la gestión pública y sus resultados. 

Para lograr una buena comunicación con la ciudadanía, la entidad debe establecer 
estrategias tendientes a fortalecer la divulgación de aspectos tales como los deberes y 
derechos de los ciudadanos y los servicios a los que puede acceder en su relación con la 
entidad; así mismo publicar programas y proyectos a desarrollar, documentos de interés, 
difundir información sobre contratos, realizar campañas de comunicación con sus usuarios 
y garantizar el uso de mecanismos legales para ejercer el derecho a la participación 
ciudadana, entre otros, actividades estas que de manera general son dirigidas por la Alta 
Gerencia de Transcaribe S.A. y su ejecución coordinada a través de la Secretaría General. 

Para el año 2015 TRANSCARIBE S.A. tiene dentro de sus planes de acción iniciar la etapa 
operativa del Sistema de Transporte Masivo, lo que hace necesario gestionar estrategias 
efectivas que motiven a los ciudadanos a hacer uso del servicio con civismo y sentido de 
pertenencia, así coadyuvar al cumplimiento de las metas de recaudo. 

En consecuencia, Transcaribe requiere sensibilizar a la ciudadanía, a través de campañas 
de comunicación y de actividades de divulgación. 
Por el grado de especialización en la realización de estas actividades, se requiere 
contratar una agencia de comunicaciones y/o publicidad que realice actividades de 
diseño, producción, desarrollo y difusión de estrategias de comunicación internas y 
externas que incluyan: planes de medios, piezas de comunicación y actividades de 
divulgación necesarias para fomentar el buen uso del servicio del Sistema Integrado de 
Transporte Masivo, la fidelización de los usuarios, el cuidado de la infraestructura y mejorar 
la cultura de los ciudadanos en torno al Sistema Transcaribe. 

Por otro lado, TRANSCARIBE S.A. debe visibilizar su gestión ante la comunidad cartagenera 
en particular, todas las labores que realiza con el propósito de implementar un nuevo 
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estilo de vida urbana, basado en un nuevo sistema de transporte masivo para la ciudad, 
el cual deberó reemplazar las actuales formas de transporte colectivo e incluso el 
transporte particular, lo que constituye un cambio cultural profundo, con la finalidad 
última de brindar un entorno ambiental mós sano y una mejor calidad de vida 
(Transcaribe mejoraró la calidad del aire, disminuiró las emisiones de gases dañinos para 
la atmósfera, el ruido, etc., e impactaró en la salud de los ciudadanos). 

Para tal visibilidad, se hace necesario continuar fortaleciendo las estrategias de difusión 
de información y de socialización institucional, con el fin de establecer relación con 
los públicos estratégicos institucionales, generar credibilidad ante la comunidad, 
hacer la debida rendición de cuentas y ofrecer información oportuna y clara a los 
ciudadanos. 

Este tipo de serv1c1os son prestados por las agencias de comunicaciones y/o de 
publicidad, las cuales diseñan y elaboran las piezas necesarias para el desarrollo de una 
estrategia de comunicación, que contenga los mensajes institucionales; y ademós 
compran espacios publicitarios en grandes cantidades, con el objetivo de optimizar el 
presupuesto que el anunciante destina a sus pautas publicitarias o informativas, que se 
reparte tanto en medios tradicionales (televisión, radio, prensa y revistas) como en medios 
alternos (punto de venta o servicio, pendones, vallas, espectóculos, correo directo, entre 
otros), teniendo en cuenta estudios técnicos que permitan a la entidad la optimización 
del presupuesto disponible, con base en premisas técnicas como: alcance, frecuencia, 
lecturabilidad, rating y circulación, entre otros. Se requiere que dicha empresa cuente 
con los servicios que permitan diseñar las campañas que TRANSCARIBE ejecutaró durante 
el año 2015 y produzca las piezas bósicas para difusión a través de radio, televisión, 
medios impresos y digitales, así como el diseño de estrategias BTL. según resulte de la 
estrategia conceptualizada. 

Estos servicios se requieren contratar, debido a que TRANSCARIBE no cuenta con la 
infraestructura suficiente para adelantar con efectividad este tipo de actividades 
especializadas de comunicación, que son de gran relevancia para el cumplimiento de la 
misión y funciones de la Entidad. 

De la misma manera, se requiere que dicha empresa cuente con los medios técnicos, 
logísticos e informóticos para que TRANSCARIBE S.A. paute sus campañas conforme a una 
planeación estratégica y acorde con las necesidades de comunicación de cada una de 
las campañas a pautar. 

Como resultado, se deben entregar productos terminados como cuñas, promos para 
televisión, diseños de avisos para prensa, publicidad en Internet y/o redes sociales 
(banners, ventanas flotantes u otras que se estimen necesarias y convenientes), los cuales 
se difundirón a través del plan de medios. Igualmente, se requiere el servicio de 
postproducción audiovisual (edición y graficación) de material audiovisual institucional. 

El Comité de Contratación en reunión del 17 de febrero de 2014 según consta en Acta 
No. 03, reconoció la necesidad que se pretende satisfacer con la presente contratación, 
la cual fue ratificada en enero de 2015, como consta en el Acta No. 01 de 6 de enero. 

La Junta Directiva en sesión del 7 de octubre de 2014, según consta en acta No. 102, 
autorizó al gerente de la sociedad, de conformidad con lo establecido en el numeral 
35.2.4.2. de los estatutos de la empresa, para celebrar el contrato que surja del proceso 
de licitación pública cuyo objeto es la PRESTACIÓN DEL SERVICIO DE DISEÑO, 
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DESARROLLO Y PRODUCCIÓN DE LA CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PÚBLICA DE 
TRANSCARIBE S.A., Y EL DISEÑO Y EJECUCIÓN DEL PLAN DE MEDIOS INSTITUCIONAL, CON 
EL FIN DE LOGRAR UNA COMUNICACIÓN EFICAZ CON LA CIUDADANiA, A TRAVÉS DE 
MEDIOS MASIVOS Y ALTERNATIVOS DE COMUNICACIÓN en atención a que su cuantía es 
superior a 500 salarios mínimos legales mensuales vigentes. 

1. DESCRIPCIÓN DEL OBJETO A CONTRATAR IDENTIFICADO CON EL CUARTO NIVEL DEL 
CLASIFICADOR DE BIENES Y SERVICIOS 

Objeto: El contrato a celebrar tendró como objeto LA PREST ACION DE SERVICIO DE 
DISEÑO, DESARROLLO Y PRODUCCIÓN DE LA CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN PÚBLICA DE 
TRANSCARIBE S.A., Y EL DISEÑO Y EJECUCIÓN DEL PLAN DE MEDIOS INSTITUCIONAL, que 
incluyan: planes de medios, piezas de comunicación y actividades de divulgación 
necesarias para la promoción y fomento del uso del servicio público de transporte masivo 
para Cartagena de Indias, dentro del marco de la misionalidad y objetivos estratégicos 
institucionales. 

El objeto contractual del presente proceso se encuentra clasificado en el tercer nivel de los 
siguientes códigos del Clasificador de Bienes y Servicios (UNSPSC), así: 

K:ódigo UNSPSC Nombre UNSPSC 
~2101800 ~ervicios de campañas publicitarias 
~2101600 Publicidad difundida 
~2101900 K:olocación y cumplimiento de Medios 

http://www.colombiacompra.gov .co/Ciasificacion 

Alcance del objeto y especificaciones: 
El objeto del contrato cuya necesidad se analiza, tiene el siguiente alcance: 

a) Elaborar la estrategia de comunicaciones del sistema integrado de transporte masivo 
para Cartagena de Indias. 
b) Adecuar herramientas de la estrategia de comunicaciones de Transcaribe S.A .. 
e) Realizar mediciones periódicas a la efectividad de la estrategia de comunicaciones de 
Transcaribe S.A. 
d) Diseñar una estrategia de cultura ciudadana en torno al nuevo sistema de transporte 
masivo de pasajeros de la ciudad de Cartagena. 
e) Adecuar las estrategias de cultura ciudadana para cada público objetivo. 
f) Apoyar el fortalecimiento de la imagen institucional de la Entidad mediante la 
contratación del servicio del diseño y producción del branding y otros aspectos de 
comunicación corporativa de Transcaribe S.A. 

Como se infiere de lo anterior, el objeto de este contrato comprende desde la etapa de 
diseño y elaboración de las piezas de una estrategia de comunicación, que contenga los 
mensajes institucionales de Transcaribe S.A., teniendo en cuenta estudios técnicos que 
permitan a la entidad la optimización del presupuesto disponible, con base en premisas 
técnicas como: alcance, frecuencia, lecturabilidad, rating y circulación, entre otros. 

Así mismo se requiere que dicha empresa cuente con los servicios de agencia de 
publicidad para que diseñe las campañas que TRANSCARIBE ejecutaró durante el año 
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2015 y produzca las piezas básicas para difusión a través de radio, televisión, medios 
impresos y digitales, así como el diseño de estrategias BTL. según resulte de la estrategia 
conceptualizada. 

Como resultado, se deben entregar productos terminados como cuñas, promos para 
televisión, diseños de avisos para prensa, publicidad eri internet y/o redes sociales 
(banners, ventanas flotantes u otras que se estimen necesarias y convenientes), los cuales 
se difundirán a través del plan de medios que se apruebe. Igualmente, se requiere el 
servicio de postproducción audiovisual (edición y graficación) de material audiovisual 
institucional. de acuerdo al siguiente detalle de productos y servicios mínimos, en los 
siguientes plazos: 

MES 1: 
2.2.1. Análisis de posicionamiento medlótlco 

• Monitoreo de noticias relacionadas con Transcaribe S.A. en particular, y en general 
con los sistemas de transporte masivo del país. 

• El monitoreo de noticias debe hacerse en los principales portales Web de noticias 
(locales y nacionales), las principales cadenas radiales locales y nacionales, al 
igual que los noticieros nacionales y regionales de televisión, periódicos y 
revistas. 

• Deberá realizar un envío semanal de noticias (boletín) durante la vigencia del 
contrato, bajo las siguientes condiciones: 

• Enviar un monitoreo de medios a través de correo electrónico, en un 
formato de fácil comprensión y visualización. 

• Enviar el monitoreo a las 8:00 a.m. del primer día hábil de cada semana, y 
enviar las alertas informativas cuando se amerite, y tan pronto se generen. 

• Las noticias deben ir separadas por temas de la siguiente forma: 
• Noticias relacionadas con Transcaribe S.A. 
• Noticias del sector de los SITM, SETP y SITP del país. 
• Noticias relacionadas con el tema de la movilidad en la ciudad de 

Cartagena 
• Noticias de actualidad en transporte masivo 
• Cada noticia deberá tener referencia a nombre del medio, fecha, 

sección donde aparece, duración (para el caso de videos o archivos de 
audio) y tamaño (para el caso de los medios impresos). 

• Para el caso de noticias en medios escritos, deberá estar disponible un 
vínculo a la noticia en la página web del medio, y otra a un documento en 
jpg (guardado de forma permanente en los servidores de la agencia de 
monitoreo) donde esté la imagen de la noticia que fue generada, con el 
cabezote del medio, fecha y sección. 

• Para el caso de las noticias de TV o radio, deberá tener un link al medio 
original (emisora, programa original de TV si está disponible) y un vínculo 
para descargar el archivo de video o audio grabado por la agencia, 
disponible por Internet dentro del servidor de la agencia de monitoreo o 
comunicación. 

• Transcaribe enviará los comunicados de prensa que genere a un correo 
designado por el proponente, para que así éste monitoree los medios en 
los cuales se publica la información. 

• Monitoreo de redes sociales: Monitorear las cuentas de Transcaribe S.A. (Twitter, 
Facebook e lnstagram) y de líderes de opinión que estén hablando de 

~/ 
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Transcaribe, del transporte y/o de la movilidad en Cartagena, con el fin de 
conocer la imagen y reputación de la entidad en medios digitales. 

• Reporte por correo electrónico de las alertas noticiosas, con la prontitud que se 
requiera y tan pronto se generen. 

PRODUCTOS: 
Documento de anólisis de posicionamiento mediótico. Informe del monitoreo semanal de 
medios, de acuerdo con las actividades anteriormente planteadas. Informe de 
posicionamiento mediótico de la entidad (aumenta, decrece o se mantiene, y 
recomendación de los correctivos que sean pertinentes). 

Actividades de Comunicación Externa 
• Apoyo en la evaluación de la estrategia de comunicación y realizar los ajustes que 

sean necesarios con el fin de conseguir el objetivo de posicionamiento de la 
entidad. 

• Apoyo para la construcción del plan de free press que desarrolla Transcaribe 
S.A. 

• Apoyo a Comunicación Externa para hacer contactos con directores o editores 
de los medios de comunicación y líderes de opinión de la ciudad. 

• Apoyo en la preparación de los mensajes clave que ameriten un desarrollo mós 
especializado. 

• Elaborar el Manual de Identidad Visual de Transcaribe S.A. 

PRODUCTOS: 
Documento de recomendaciones, documento de mensajes clave y recomendaciones 
para la preparación de mensajes clave. Documento "Manual de Identidad Visual". 

Entrenamiento de voceros 
• Taller teórico-próctico en atención a medios de comunicación para el equipo 

directivo de la entidad (7 personas), los cuales se realizarón de acuerdo con las 
actividades que ameriten reforzar el entrenamiento. Esta capacitación debe 
incluir aspectos teóricos como: Características de un vocero; la vocería y los tipos 
de medios de comunicación; Tipos de entrevistas (características de cada una de 
ellas). En qué momento hablar y cómo hacerlo; Herramientas para el ejercicio 
efectivo de vocería (Cómo desenvolverse ante una situación inesperada como 
un rumor o una falsa noticia, cómo responder ante preguntas difícHes, qué hacer y 
qué no hacer en las entrevistas). Relación con los medios de comunicación. 
Mensaje clave para divulgar. Identificación de riesgos. Cómo comunicar 
asertivamente un mensaje, dependiendo de la audiencia y el tipo de medio al 
que se dirige. Recomendaciones para mejor su imagen ejecutiva (para hombres y 
para mujeres). Cómo ser un vocero 2.0 (manejo de cuentas personales en redes 
sociales y construcción·de perfil digital). Manejo de situaciones de crisis. 

• Parte próctica: 
• Ejercicio individual en frío y en caliente con experto en desempeños 

comunicativos de alto nivel y periodistas. El proponente debe proporcionar el 
lugar y la logística adecuados para realizar el entrenamiento. 

• Ejercicios sobre expresiones oral y corporal (rostro, manos y vocalización). 
• Simulacro de entrevistas radio, prensa y televisión (periodistas difíciles, sin 

conocimiento del tema, parcializado's). Debe incluir grabación de audio y video. 
• Apreciaciones de cada uno de los voceros y sugerencias para mejorar en el 

desempeño de la comunicación. 
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• Entrenamientos ante una coyuntura especial para capacitar al vocero en un 
tema específico (hasta 2 entrenamientos adicionales). 

• La capacitación debe ser de mínimo 8 horas. 

PRODUCTOS: 
Informe sobre el entrenamiento realizado, con las fortalezas y debilidades de cada uno 
de los voceros, así como las sugerencias para mejorar el desempeño en la comunicación. 
Documento estratégico para entrevistas. Documento con mensajes específicos para 
enfrentar riesgos en la comunicación. 

MES2: 
Diseño de campañas Institucionales 
Realizar el diseño de dos campañas institucionales teniendo en cuenta los siguientes 
Conceptos: 
• Diseñar una campaña institucional para el servicio de transporte ofrecido por 

Transcaribe y otra para el Plan de Gestión Social de la Operación 
• Conceptualizar y desarrollar mensajes institucionales para difundir por diferentes 

medios masivos y a través de estrategias BTL. 
• Producción de piezas impresas, sonoras y audiovisuales para la campaña 

mencionada: Producción de cuñas radiales. Debe incluir copies (2 referencias por 
campaña). 

• Producción de promos o comerciales de televisión de 30 ó 45 segundos. Debe incluir 
story boards (2 referencias por campaña). 

• Producción de avisos o banners animados para medios digitales (internet), incluyendo 
redes sociales (2 referencias por campaña). 

• Producción fotogrófica y digital que se requiera para entregar los anteriores 
productos. 

• Cada uno de estos diseños anteriormente mencionados deben tener la opción de al 
menos dos (2) correcciones por parte de la interventoría designada para el efecto. 

PRODUCTOS: 
Diseño y Producción campañas con sus piezas publicitarias y audiovisuales para una 
campaña institucional del SITM Transcaribe como proyecto en general, y otra para el Plan 
de Gestión Social de la Operación, con dos referencias por campaña para: radio, 
televisión, medios impresos y medios digitales (Internet), incluyendo redes sociales. 

Actividades de Comunicación Interna 
• De acuerdo con la estrategia de comunicación interna actual, establecer y 

proponer el uso de nuevas herramientas internas que permitan elaborar 
campañas comunicativas que motiven la participación de los funcionarios en 
diferentes actividades, a su vez divulgue la información general a todos los 
funcionarios, y que resulten innovadoras y oportunas. 

• Elaborar identidades graficas para los diferentes tipos de información que se 
difunde internamente entre los servidores de la entidad. 

• Diseñar mailing y elaborar hashtags que permitan enviar mensajes llamativos e 
innovadores: 

• Deberó apoyar al desarrollo de mensajes clave efectivos para los 
funcionarios de la entidad, simplificando el mensaje. 

• Deberó realizar entrenamiento a los encargados de la Comunicación 
Interna sobre lineamientos para crear los mensajes clave internos 
contundentes. 
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• Diseñar y elaborar un modelo para el desarrollo interno de carteleras virtuales y/o 
un boletín digital para ser difundido a través de Internet internamente. 

PRODUCTOS: 
Documento Manual de Comunicación Interna. Informe de mercado de la comunicación 
interna. Diseños de piezas para desarrollo de tócticas. 

Plan de medios 
• Conceptualización y desarrollo de estrategias comunicacionales para la contratación 

de medios de comunicación masiva o alternativa en los que Transcaribe requiera 
llevar a cabo la pauta y las campañas publicitarias o institucionales, de acuerdo con 
las solicitudes del servicio generadas por la entidad y comunicadas por el interventor 
del contrato. 

• Diseñar los planes de medios, de acuerdo con las necesidades de comunicación y 
directrices de la campaña conjuntamente con Transcaribe S.A. 

• Sugerir nuevos medios o espacios que procuren una mayor eficiencia del recurso 
invertido en los planes de medios de comunicación. 

• Recoger y entregar oportunamente los materiales para publicar y/o pautar, de 
acuerdo con las necesidades de Transcaribe, en las fechas y lugares establecidos por 
la entidad. 

• Contar con estudios, investigaciones y anólisis especializados en medición de medios 
masivos de comunicación (EGM, TGI, IBOPE u otros de similares características), para 
la planificación, el direccionamiento estratégico, la ordenación y compra de pauta 
en medios correspondientes a la campaña institucional que se realizaró en 2015. 

• Proveer a la Gerencia de Transcaribe el acceso a los estudios EGM, TGI, ECAR e IBOPE 
(vigentes). 

• Diseñar una estrategia de medición de medios masivos, alternativos y comunitarios 
con un método de puntaje basado en parómetros objetivos (audiencia, cobertura, 
lecturabilidad, antigüedad y nivel de estudios del recurso humano), para definir 
claramente la inversión publicitaria. 

• El plan debe incluir un presupuesto estimado y detallado, de manera que sirva de 
documento orientativo para la entidad. 

PRODUCTO: 
Documento de recomendación para la ejecución de la pauta publicitaria e institucional 
de Transcaribe a partir de los productos resultantes del diseño de las campanas antes 
mencionadas, que permita una amplia divulgación de los mensajes institucionales de la 
entidad en medios masivos y alternativos del orden local (Distrito de Cartagena) así como 
en los medios nacionales que se prioricen, de una campana a través de piezas 
publicitarias en medios impresos, sonoros, audiovisuales y digitales (incluye redes sociales). 

Activación de marca y mensajes mediante estrategias BTL 
• Sugerir las activaciones BTL apropiadas según las necesidades descritas, la agenda 

pública de la entidad y las oportunidades que presente el mercado o la dinómica de 
los públicos de interés de Transcaribe S.A. 

• Indicar los contactos e informar acerca de las autorizaciones o permisos necesarios en 
los espacios que sean definidos como adecuados para las activaciones de BTL 
convenidas. 

• Presentar los diseños, plan de trabajo, guiones de contenidos, presupuesto y detalle 
del programa a cumplir en las activaciones BTL definidas. 

~-----------·-----,------------------- ... --- --- ---~- -----~--------+----¡,---~ 
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• Presentar un presupuesto acerca de los costos de la logística. producción, montaje. 
atención y desmontaje de las activaciones BTL seleccionadas y aprobadas. 

• Entregar un documento con indicadores para la evaluación de cada una de las 
activaciones BTL sugeridas. 

PRODUCTO: 
Documento Plan para activaciones BTL (Below The Une) de alto impacto en espacios 
comunicacionales no convencionales como eventos. certámenes. actos significativos de 
orden social, académico, gremial o cultural, y en las cuales se puedan visibilizar los 
mensajes de las campañas de Transcaribe ante sus públicos estratégicos, replicadores o 
líderes de opinión. Se deben sugerir tantas activaciones BTL como sea posible, que 
permitan generar experiencias de impacto con públicos especiales priorizados por 
Transcaribe. 

MES3 
Realización audiovisual 
• Preproducción, producción y postproducción de un video institucional de Transcaribe. 

Incluye elaboración de guion técnico y literario. 
• Preproducción, producción y postproducción de al menos tres (3) microprogramas de 

cinco minutos cada uno. 
• Diseño de la identidad audiovisual de los microprogramas programa: logo, cortinas. 

graficación, musicalización. 
• Elaboración de los guiones de cada uno de los programas a emitir, los cuales deben 

tener previo visto bueno del interventor designado para el efecto. 
• Entrega de tres copias (3) en DVD y una copia en formato digital (mp4), de cada 

programa. 

PRODUCTO: 
Preproducción. producción y postproducción de tres (3) microprogramas de cinco 
minutos cada uno. Preproducción, producción y postproducción de un video 
institucional. Incluye elaboración de guion técnico y literario. 

PARÁGRAFO 1: Todos los productos, conceptos y campañas que desarrolle el contratista, 
a través de este contrato, serán de propiedad de Transcaribe S.A .• por lo que no se podrá 
hacer uso de estos productos en otras campañas u otras empresas ajenas al esta entidad. 
a excepción de que se avale o se autorice por parte de la Gerencia de la entidad su 
utilización. El contratista deberá entregar los masters de los productos audiovisuales y los 
archivos editables referentes a las piezas de las campañas. 

Una vez finalizados estos plazos, se iniciará la fase de ejecución del plan de medios que se 
apruebe. 

B. ASPECTOS GENERALES 

De conformidad con lo dispuesto por el artículo 15 del Decreto Reglamentario 151 O de 
2013, se debe hacer el análisis necesario para conocer el sector relativo al objeto del 
Proceso de Contratación desde la perspectiva legal, comercial, financiera, 
organizacional, técnica, y de análisis de riesgo. 
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La Guía para elaboración de Estudios de Sector expedida por Colombia Compra Eficiente 
establece que el análisis del sector debe cubrir tres (3) áreas: A. Aspectos generales. B. 
Estudio de la oferta. C. Estudio de la demanda. 

Adicionalmente, el numeral 4° del artículo 20 del Decreto 151 O de 2013, señala que los 
Estudios Previos deben contener el valor estimado del contrato y la justificación del mismo. 

1. Anóllsls Económico del sector: 

El sector de la economía analizar según la clasificación del Sirem de la Supersociedades 
es el macrosector Servicios, Sector Otras Actividades Empresariales, K7 430 Publicidad. 

El sector de comunicaciones y publicitario, comprende las actividades de concepción, 
diseño y producción de mensajes destinados a clientes reales y potenciales a través de los 
medios de comunicación (tradicionales y no tradicionales). De acuerdo con la 
publicación especializada "Sectorial", portal financiero, económico y empresarial, editado 
por el "Grupo Valo(' (Medellín, Colombia), el monto recibido en anuncios en primer 
semestre de 2014 fue 38% mayor al que se registró en 2013, pues en el20131os anunciantes 
invirtieron $2,9 billones entre enero y junio. Para 2014 la suma subió a $4 biHones, resultados 
jalonados principalmente por las elecciones presidenciales y el Mundial de Fútbol. Las 
previsiones para 2015 indican que la inversión publicitaria en todo el mundo gozará 
probablemente de un crecimiento constante, lo que refleja una mejora de la economía 
mundial, según los últimos pronósticos 1. 

Los segmentos que más realizaron inversiones en el país fueron: 

Fuentec IBOPE 

Composición de Inversión en Publicidad por 
Sectores • Jun 2014 

• Cosmético '1 Asto 

• Cometcio y Tll'llmo 

•Alimentas 
• FinancieiO 

Teleccln111iclciones 

Bebida y Tlbloo 

• Farmacéutico 

•Autanotriz 
•SeMc:ios 
• Entntleniniento 

Las empresas más importantes del sector Publicitario desde el punto de vista de 
generación de ingresos operacionales son las siguientes según el Grupo Inercia Valor: 

1 Fuente: https:/lwww.sectorial.co/index.php?option=com_k2&view=item&layout=item&id=113&1temid=258 . Informe 
elaborado con información disponible a Octubre de 2014 y en su versión completa presenta 
la descripción general del sector, su situación actual y perspectivas futuras. 
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2. Anóllsls Técnico: El sector de las comunicaciones y de la publicidad, en general, es 
un sector dinómico y cambiante, pues al tiempo que influye en las costumbres y 
en la cultura del grupo social, recibe de este influencias permanentes, lo que trae 
como consecuencia el desarrollo constante de nuevas formas de comunicación, 
nuevos métodos y lenguajes. 

Como reflejo de la dinómica de la economía nacional, el sector de publicidad en 
Colombia estó creciendo a un buen ritmo. Según IBOPE (Instituto Brasilel"io de Opinión 
Pública y Estadística), la inversión publicitaria en el país presentó un crecimiento del 11% 
alcanzando los 5.078 millones de dólares en 201 L entre los sectores que mós invirtieron en 
publicidad se destacan los medios de comunicación, comercio, turismo, aseo personal, 
telecomunicaciones, campanas cívicas y de gobierno, crecimiento que se ha sostenido 
en los últimos años. 

Estudios realizados muestran que la TV nacional continua siendo el principal medio de 
inversión publicitaria con una participación de 43%, seguido por la Radio con 27%, sin 
embargo es importante destacar que la industria digital colombiana ha tomado un 
liderazgo en el sector fortaleciendo sus niveles de crecimiento y proyectóndose como una 
industria con gran potencial. Hoy existe un número de anunciantes cada vez mós elevado 
que reconoce los medios digitales como alternativas novedosas y atractivas para pautar, 
siendo ademós conscientes de que el consumidor es cada dfa mós exigente y demanda 
contenidos de carócter digital con mayor calidad. 

Éste crecimiento también puede atribuirse a la importancia que estó tomando la 
publicidad en internet como medio de comunicación que utilizan las empresas para 
posicionar sus marcas, adicionales a los medios de comunicación tradicionales, y a un 
mercado nacional mós dispuesto a utilizar las novedades que ofrece la web. El papel que 
estón jugando las redes sociales como una de las principales formas de publicidad y 
comunicación digital, ha despertado el interés de los anunciantes que estón 
reconociendo el uso masivo del que son objeto las redes sociales y las oportunidades que 
ofrecen éstas para sus productos y servicios. 

Para atender los retos y oportunidades que existen actualmente de inversión creciente y 
auge digital en el país y el mundo, las agencias de publicidad han comenzado a 
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fortafecer sus ~os de trabajo digital para ofrecer servicios m4' cQ(npleto$ y 
personafizados, por lo que él gran reto que enfrentan, ser6 encontrar ~ ~ftia$ de 
transmitir sus menst;l)es no solo por medios tradicionoles sino, volverlos md(f ' ' . # • 

paro difundirlos tetnbién a través de medios df9itales~ ofrecer se~ p . . . 
competitivos y con excelente calidad, adaptafSé a l(ls condicione$·~~ ~ 
mercado y reoRzar ollanz'.l' estratégicas que permitan o~er al cons~or ~-
que sean eficientes, rentables y se traduzcan en ventas efect1vas.2 f:¡ 

3. Regulatorlo: 

La entidad que regula las centrales de medios y agencias de publicidad es la Comisión 
Nacional de Autorregulación Publicitaria la cual expidió el código de autorregulación 
publicitaria en octubre del 2013. Las Asociaciones que reúnen a las empresas . de este 
sector son: La Unión Colombiana de Empresas Publicitarias (UCEP2), ASQme<ilios, la IAB 
Colombia (Asociación Internacional sin fines de lucro de Publicidad $f'l Internet) y la 
Asociación Nacional de Anunciantes de Colombia -ANOA-(www.andacol.com). 

Para la prestación de este servicio no se requiere de permisos, licencias u otras 
autorizaciones legales. 

El artículo 10 de la Ley 1474 de 2011 decretó lo siguiente: "Los recursos que destinen las 
entidades públicas y las empresas y sociedades con participación mayoritario del Estado 
del orden nacional y territorial, en la divulgación de los programas y polfticos que realicen, 
a través de publicidad oficial o de cualquier otro medio o mecanismo similar que impHque 
utiNzación de dineros del Estado, deben buscar el cumplimiento de la finalidad de Jo 
respectiva entidad y garantizar el derecho a la información de los ciudadanos. En esta 
publicidad oficial se procurará lo mayor limitación, entre otros, en cuanto a contenido, 
extensión, tamono y medios de comunicación, de manera tal que se logre la mayor 
austeridad en el gasto y la reducción real de costos. 

Los contratos que se celebren para la realización de las actividades descritos en el inc;iso 
anterior, deben obedecer a criterios preestablecidos de efectividad, transparencia y 
objetividad. 

Se prohíbe el uso de publicidad oficial, o de cualquier otrc¡> mecanismo de divulgación de 
programas y políticos oficiales, para la promoción de servidores públicos, partidos pQifffcos 
o candidatos, o que hagan uso de su voz. imagen, nombre, símbolo, logo o c.uolquier otro 
elemento identificable que pudiese inducir a confusión. 

Parágrafo 2°. Lo previsto en este artículo no se aplicará o las Sociedades de Economía 
Mixta ni o las empresas industriales y comerciales del Estado que compitan con el sector 
público o privado o cuando existan motivos de interés público en salud. Pero en todo 
coso su ejecución deberá someterse a Jos postulados de planeoción, relación costo 
beneficio, presupuesto previo y razonabilidad del gasto. 

Parágrafo 3°. Las entidades del orden nacional y territorial a que se refiere esta disposición 
están obligadas a publicar periódicamente en su página de Internet todo lo información 
relativa al presupuesto, planificación y gastos en los actividades descritos en el inciso 

. primero de este artículo". 

2 Fuente: http:/IWNW.dinero.com/edicion-impresa/caratula/articulo/analisis-bancolombia-sectores­
publicidad-medios/153329 



ANALISIS DEL SECTOR 
PROCESO LICITACION PÚBLICA -

El artículo 232 del Decreto 19 de 2012 decretó lo siguiente: "Modifíquese el inciso 4 del 
artículo 10 de la Ley 1474, el cual quedaró así: 

"En ningún caso las entidades objeto de esta reglamentación podrón patrocinar, 
contratar o realizar directamente publicidad oficial que no esté relacionada con las 
funciones que legalmente debe cumplir, ni contratar o patrocinar la impresión de 
ediciones de lujo."" 

4. Otros: 

Contexto político: Es pertinente tener en cuenta que en el presente año se desarrollan las 
campañas para autoridades locales y departamentales, por lo que se debe asegurar que 
las campañas tengan mensajes estrictamente institucionales. Igualmente, la gran 
demanda de espacios por parte de las campañas podría afectar el valor de los bienes y 
servicios a proveer. 

Contexto social: A nivel nacional, los sistemas de transporte masivo del país han sido 
afectados por diversas situaciones que, aun cuando no son del resorte de su gestión 
misional, sí influyen en la prestación del servicio. Es el caso de conductas de cultura 
ciudadana por parte de los conductores de servicio particular (invasión de carriles 
exclusivos, empleo de sistemas de transporte informal, desconocimiento de las normas de 
tránsito e irrespeto a la autoridad, etc.), así como por parte de peatones y usuarios 
(ingresar a las estaciones sin pagar el tiquete, maltrato a la infraestructura, 
comportamientos que afectan la convivencia armónica, entre otros), lo cual ha traído 
como consecuencia un detrimento en la imagen de los mismos, debido a que estas 
situaciones tienen amplio eco en los medios de comunicación nacionales. Por otro lado, 
en algunos casos los sistemas no han tenido los resultados económicos proyectados, por lo 
que surgen muchas inquietudes en torno al sistema de Cartagena, y es necesario elaborar 
y transmitir mensajes que coadyuven a la recuperación de la confianza de la ciudadanía, 
en pro del buen uso del servicio y de las buenas conductas. 

Ambiental: Aun cuando para el presente proceso no se hace necesario hacer un análisis 
del contexto ambiental. es pertinente indicar que dentro de los beneficios o valores 
agregados que para la ciudad tendrá la implementación del sistema, está la utilización 
de combustible gas natural (Decreto No. 0862 de 5 de julio de 2013). El gas natural es un 
combustible que se produce como resultado de la descomposición de materias 
orgánicas y vegetales enterradas desde hace millones de años bajo tierra, y es una 
mezcla de hidrocarburos ligeros. Se compone esencialmente de metano. Es incoloro, 
inoloro y más ligero que el aire y además no es corrosivo ni tóxico. Por todas estas 
características, el gas natural es un combustible limpio, que se considera "aceptable para 
todas las partes" y que genera poco gas carbónico. Entre los combustibles fósiles, es el 
que más favorece el cumplimiento de las recomendaciones del protocolo de Kioto sobre 
cambio climático. La combustión de gas natural libera poco gas carbónico y genera dos 
veces menos óxido de nitrógeno que el fueloil y tres veces menos que el carbón. 
Asimismo, libera 150 veces menos óxido de azufre que el fueloil de uso doméstico, con lo 
que contribuye a combatir el efecto invernadero, a reducir la lluvia ácida y a limitar los 
picos de ozono. 

C. ESTUDIO DE LA OFERTA 
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1. ¿Qul6a vende? 

En lo entidad no existen antecedentes del proceso de contratación ~e·s-!1~ 
~tc:Jr, por tonto es necesario recurrir o onollxar; .lqs experiencias .dtí . 
~· ~U{lQl. de tQJ principales empresas que ex1Sten en el mer · , · 
~ ser,~ofeiéntes son: 

'¡' ,: •, f ~. ¡.;;· . ' . ' " ' . ' 1 

SSTUOIO PUBl.tCIDAD Y DISEJi:40. Representante legal: GINA MARTINEZ DEl,~~·;,:' . 
NOVA CRiA1'fVtDA0 Y ESTRATEGIA. Representante legal: JUAN CARLOS cfiiMAT . 
~ CQMUN~~·· ~· Repre~ntonte legal: MURIEL SQ.LAI;-f9 ESCOBJ4 . 
GUtQO ULL~ 'C... . , I~Q<;)~.Representonté I9QOI;,GUIO,O lVllOA VERGA. . , , . 
PAOLA MANll C. ., ULTING SAS. Representante leQat: PAOLA MANZI ROZ('f 

t.qs onteric:»'es .·limOs hafl. ~st{ado intfi)f'és ,en parficfppr en el proceso 
~opue. '. t. os ~icos y. téciÍlcos paro efectos. dé.' ·kJ. e.·.'*' boración 
del *tQr, aun eu.hdo vale destocar que cada ui'\Q pfópone est1rat~:ta1C::C'J 
~(ltOs: 

¡;siU,[)lOf~lqf:i~ Y QISEÑO,S.A.S. Valor propuesta: $270,000.000 mósarV· . '·' , , 
lf'QVA CI~A11VtQ~ Y ESTRAYEGIA LTDA. Valor propy¡esto: $185.600.000 1 ~. _ l'(A/ 
~IAN.C~~~~IO~ S.A.S. Valor prOpuesta: ~.481.969,761ncluido., ·.A. 
G,t~t&a.UU.QA ~ ~CI~OOS. Valor prop~to: $3(0.~ mós IV A. . ' 
PAOlA MANZI C~Ul'RNG SAS. Valor propuesta: $120.-oodooo más IV A. 

~. tq ... = ... las co. tizo ... e~.·.·· ... ~.fuer.· . on solic.itodqs y re. cibidos. ~n. ~14 •. por ~~. q·~.• ... ,, •. o ... f)t~es,to,~~~'~nido en c~nto el fnd'JCe de v~cló(l de prec~. · · .,. 
lOdos Jos ~s s' anexan al presenté estudió y hoaen porte lnf .... , c:tet . 

'• . ..;:." 

' 
Se . aclaro . t-n que los servicios ofrecidos sólo llegan 
~~~~~ d~ y ,entrenamiento a vcx.,r+os. Sct>lo tres 
~ ~ .~ ~··· . ~·S ~.se soriCitQ(án en el pr~·SO de 

:c.ij~ .. } ... • ... lr'IQ.'~ .. ~ .... · .·• ..... :~.··.=.· .· :O~o:~G···di.r:. ~cimv·,q··. :. . ~ ..... · : . .· 
• ¡ • POI' .. · · .· ct«J lo enti®Q~ en c;otl$idet~Qi6n o loS recursos 
·~·~lt lo . .,tidod~ Y letliendo en cv"'tq kX ~mas de 
·~.······.···· > 

.
Por: .. f·ódo.· • .... lo .Qllf·Ellior. , , J.o. . .. ~entidad ha estif't:loc:io uh preSupuesto totot: .. ~:. ~ ... 
... ~ONES 0E'PES~M/9E;($,600®.000) , Y:""· ' • tr•:i · 

Las necesidades c¡ue se tienen previstos actualmente están conf~: o a'·}~ 
que octuofmente Gdelonto TRANSCARtBE S.A .• asr como los campoi'\as.iftttit~-
se tienen proyectedos desarrollar en lo vigencia 2015, en lo cual entr · . · '· .~ .el 
SITM. Asf mismo se construyó una relación de productos que con · · . · , . · . .. . el 
objeto del contrC)to, de acuerdo al alcance del mismo. Seguidomee!le se -~ 
cotizaciones con el fin de conocer los precios del mercado y tener el ~ c8 ~ 
base de IQs servicios requeridos para el desarrollo del proceso. (Se onexolf las c$1....,_ 
al expediente}. · 

NOTA: En lo relacionado con el factor comunicocional (Producción .. y cteaort~ 
actividades y/o herramientas publicitarios y comunicacionales, en el de~ CIIW ·. · .. 
o ejecutC:sr), se ·tiene que los recursos destinados por este cooceptQ. detttro ··kls 
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actividades a ejecutar por el contratista, se ajustan a las consideraciones establecidas en 
el artículo 10 de la Ley 147 4 de 2011 - Estatuto Anticorrupción, modificado por el artículo 
232 del Decreto Ley O 19 de 2012, para lo cual se realizaró el control y seguimiento a dicho 
concepto por parte de la supervisión designada. 

2. ¿Cuól es la dlnómlca de producción, distribución y entrega de bienes, obras o 
servicios? 

En el mercado publicitario existen tres tipos de actores fundamentales de esta actividad 
socio-económica: anunciantes, agencias y medios. Se entiende aquí por agencia de 
publicidad a toda persona física o jurídica que se dedica profesionalmente a crear, 
preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante a través de un 
medio de comunicación social. 

Los anunciantes son las personas físicas o jurídicas en cuyo interés se realiza la publicidad. 
Son actores clave del proceso no sólo publicitario, sino del conjunto del sector 
comunicativo, en la medida en que se convierten en los principales financiadores de los 
medios de comunicación -sobre todo los audiovisuales-, aunque no sea éste el objetivo 
principal de su actividad. 

Los anunciantes líderes -los llamados "grandes"- son Jos que desempeñan los papeles 
principales en el negocio publicitario, pues son los que encargan y pagan las campañas 
mós importantes, no sólo por su volumen económico, sino también por su repercusión 
social y cultural, que van destinados a consumidores finales. 

Por ello, bien puede hablarse de tres tipos de "grandes anunciantes": empresas 
comerciales nacionales y transnacionales y el Estado. El resto de anunciantes son de 
dimensiones mós reducidas pero no por ello menos importantes en el conjunto: se trata 
bósicamente de numerosas empresas medianas o pequeñas de ómbito local y regional -
generalmente comercios minoristas- y de particulares que insertan infinidad de anuncios 
sobre todo en la prensa diaria. Estos actores integran el mercado publicitario. 

3. Participación del sector en el PIB NACIONAL y en el PIB INDUSTRIAL 

De acuerdo con el Portal Especializado "Cifras y Conceptos"J, en el año 2012 el Gobierno 
fue uno de los anunciantes mós importantes en el mercado publicitario registrando una 
participación del: 9%. El Gobierno Nacional invirtió en publicidad en medios masivos el 
valor de: $180.840.043.486 de pesos. La inversión publicitaria del Gobierno Nacional fue de 
$298.234 (m.m.). La inversión publicitaria de los Gobiernos Locales fue de $90.078. En el 
2012 el Gobierno invirtió en BTL del total de sus gastos publicitarios el 41 ,7% ($161.790): e 
invirtió en televisión, del total de sus gastos publicitarios el29,0% ($112.754). 

En el 2012 el Gobierno invirtió en Radio, del total de sus gastos publicitarios el 15,8% 
($61.305): invirtió en Internet del total de sus gastos publicitarios el 6,7% ($26.168): en 
Periódicos, del total de sus gastos publicitarios la inversión fue del 4,0% ($15.351 ) : en 
Revistas, el 1,7% ($6.522): en Publicidad exterior, el 1,1% del total de sus gastos publicitarios 
($4.422). 

3 http://www.cifrasyconceptos.com/index.php/publicaciones/quantofrenia/33-calculo-piloto-de-la­
inversion-publicitaria-en-colombia-2012 

~ ) 
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Del totot de la invtni6n publicitaria del sector de tos telecomunicaclo .· . ' k) ~ . 
, , ,1' .. ,.,., 

realtzo en BTl: 29,311, siendo el Gobierno es quien m6s invierte en BTL: 41, · · . • ~. ' "-'' '" · · 
"1 

1. ¿C6mo bafldquMdo la EnMelad Estatal en el paaoc:IO este bien,-~~~~ 
,.;!- ' 

, , , ', , if 

J~aribe .. $.A~ ,nt,,hg ~~ado contrataciones .. 
~~*~ que ···JJJe~e. intcior, por tanto. la er·\tickJd 
r«nPectd. Por • * entidad analizó procesc>s y 'éXfliarian(:iaS nnt .. lnrlnlll~-1 
consolidar sus estuf'lios previos y presupuesto,· tates.,.,.., .... "'. corDbll'ac:iOn 
oe lnqias. Ale Mayor. de C9rlogena - . . 
~al ~ lo. ' n; Gomisión de Regulación de fA141ol"nr'l''llJnÍJCacioineS1fhiJ1 
IJSsóírono de · , uiQ..JQV.. · . 

~.o ~ue 19·~ de selecc~ de los contratistos ha sido la 
se han a~JW d~t.~tnentO$ pubRcOd~ en el PQ119t ($e 
cuales se ha Ob~ 'información útil pdr'a definir tos Pf'(>Quctos y ca"'..,.. .... 

votares, formas de pago. presupuestos, cronogramas y dem6s datos nec::eiCJFic»S.Qé:IFO 
proceso. 


