ANALISIS DEL SECTOR e

PROCESO LICITACION PUBLICA TransCaribe

A través del presente documento nos permitimos documentar el ANALISIS DEL SECTOR Y
DE LOS OFERENTES, de conformidad con lo establecido en el articulo 15 del Decreto 1510
de 17 de Julio de 2013, que establece que le comesponde a la Entidad efectuar el andlisis
econdémico del sector de servicios al cual pertenece la necesidad que se pretende
satisfacer,

A. DEFINICION DE LA NECESIDAD:

TRANSCARIBE S.A., es una sociedad andnima entre entidades publicas del orden Distrital
de Cartagena de Indias, creada en virtud de autorizacidn conferida por el H. Concejo
Distrital de Cartagena de Indias al Sr. Alcalde Mayor, mediante Acuerdo Distrital 040 de
2003, acto de constitucidn efectuado por Escritura PUblica No. 0654 de 2003 en la Notaria
6a del Circulo de Cartagena, y reformada mediante escritura No. 071 de 2004; constituida
para ser el ente gestor en la implementacién de la politica puUblica del Sistema de
Transporte Masivo de la Ciudad de Cartagena.

Dentro de sus funciones principales se encuentran la construccidn, operacién,
administracién y mantenimiento del Sistema Integrado de Transporte Masivo de Pasajeros
para el Distrito de Cartagena de Indias, actividades que comprenden, entre otras, la
implementacién de mecanismos de informacién al usuario.

Transcaribe tiene como objetivo la implementacidon y puesta en marcha del Sistema de
Transporte Masivo en la ciudad de Cartagena, esto, implica una complejidad de tareas a
redlizar, entre ellas los procesos de socializacién, comunicacién e informacién publica.

La Secretaria 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 realizacién de las actividades informativas y de
socializacién que requiere la entidad, a fin de cumplir con los flineamientos del Modelo
Estdndar de Control Interno (MECI), y de cumplir con los principios de publicidad y
transparencia que rigen la administracién publica.

El programa de Comunicacién Publica es uno de los componentes del subsistema de
Control de Gestidn, y estd constituido por un “conjunto de elementos de confrol, que
apoya la construccién de vision compartida, y el perfeccionamiento de las relaciones
humanas de la entidad publica con sus grupos de interés internos y externos, facilitando el
cumplimiento de sus objetivos institucionales y sociales, en concordancia con lo
establecido en el articulo 32 de la Ley 489 de 1998" 1,

De ofra parte, la interaccidén comunicativa es inherente al suministro de informacién
oportuna y necesaria dentro de las entidades oficiales, para facilitar el desarrollo de los
procesos y las actividades; garantizar la circulacién suficiente y transparente de la
informacién hacia las diferentes partes interesadas; y promover la participacién
ciudadana, la rendiciéon de cuentas a la ciudadania y el control social como mecanismos
que permiten reorientar el quehacer institucional.

La publicidad de la informacién y la interlocucion con la ciudadania y las partes
interesadas es una condicidn necesaria para que se redlicen los principios de la
democracia participativa y de Democratizacién de la Administracién PUblica, tal como lo
establece el capitulo ViIl de la Ley 489 de 1998, ya que la informacién es la base de la
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participacién. Un ciudadano bien informado sobre la gestién institucional podrd utilizar
otras herramientas de participacién ciudadana para involucrarse en la gestiéon (Ver
politica de Democratizacién de la Administracién Pdblica, Art. 7 del Decreto 3622 de
2005).

El manejo de la informacién de las entidades hacia la ciudadania y las partes interesadas
supone la implementacién de diversos mecanismos y estrategias que faciliten el acceso a
la informacién sobre deberes y derechos de los ciudadanos y los servicios a los que puede
acceder en su relacidn con la entidad, para garantizar el uso de mecanismos legales
para ejercer el derecho a la participacidon ciudadana, estrategias que deben ser
disefiadas y su ejecucion supervisada y controlada por una persona idénea que cuente
con amplia experiencia en el campo y conocimientos especializados.

“Todas las entidades y organismos de la Administracién Pdblica tienen la obligaciéon de
desarrollar su gestion acorde con los principios de democracia participativa y
democratizacién de la gestiéon publica. Entre ofras, podrdn realizar las siguientes acciones:
1. Convocar audiencias publicas.
2. Incorporar a sus planes de desarrollo y de gestién, las politicas y programas
encaminados a fortalecer Ila participacién ciudadana.
3. Difundir y promover los mecanismos de participacién y los derechos de los ciudadanos.
4. Incentivar la formacién de asociaciones de intereses para representar a los usuarios y
ciudadanos.

5. Aplicar mecanismos de retroalimentacién que brinden transparencia al ejercicio de la
funcién administrativa.
é. Facilitarle a los civdadanos la vigilancia a la gestion publica y sus resultados.

Para lograr una buena comunicacién con la ciudadania, la entidad debe establecer
estrategias tendientes a fortalecer la divulgaciéon de aspectos tales como los deberes y
derechos de los ciudadanos vy los servicios a los que puede acceder en su relacién con la
entidad; asi mismo publicar programas y proyectos a desarolliar, documentos de interés,
difundir informacién sobre contratos, realizar campafias de comunicacién con sus usuarios
y garantizar el uso de mecanismos legales para ejercer el derecho a la participacion
ciudadana, entre otros, actividades estas que de manera general son dirigidas por la Alta
Gerencia de Transcaribe S.A. y su ejecucion coordinada a través de la Secretaria General.

Para el afio 2015 TRANSCARIBE S.A. tiene dentro de sus planes de accidn iniciar la etapa
operativa del Sistema de Transporte Masivo, 1o que hace necesario gestionar estrategias
efectivas que motiven a los ciudadanos a hacer uso del servicio con civismo y sentido de
pertenencia, asi coadyuvar al cumplimiento de las metas de recaudo.

En consecuencia, Transcaribe requiere sensibilizar a la ciudadania, a fravés de campaiias
de comunicacién y de actividades de divulgacion.

Por el grado de especializacion en la redlizacién de estas actividades, se requiere
contratar una agencia de comunicaciones y/o publicidad que redlice actividades de
disefio, produccién, desarrollo y difusion de estrategias de comunicacién interas y
externas que incluyan: planes de medios, piezas de comunicacién y actividades de
divuigacion necesarias para fomentar el buen uso del servicio del Sistema Integrado de
Transporte Masivo, la fidelizacién 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 gestiéon ante la comunidad cartagenera
en particular, todas las labores que realiza con el propésito 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 deberd reemplazar las actuales formas de transporte colectivo e incluso el
transporte particular, lo que constituye un cambio cultural profundo, con la finalidad
Ultima de brindar un entorno ambiental mds sano y una mejor calidad de vida
(Transcaribe mejorard la calidad del aire, disminuird las emisiones de gases dafinos para
la atmésfera, el ruido, etc., e impactard en la salud de los ciudadanos).

Para tal visibilidad, se hace necesario continuar fortaleciendo las estrategias de difusién
de informacion y de socializacién institucional, con el fin de establecer relacién con
los publicos estratégicos institucionales, generar credibiidad ante la comunidad,
hacer la debida rendicién de cuentas y ofrecer informacién oportuna y clara a los
ciudadanos.

Este tipo de servicios son prestados por las agencias de comunicaciones y/o de
publicidad, las cuales disefian y elaboran las piezas necesarias para el desarrolio de una
estrategiac de comunicacidén, que contenga los mensajes institucionales; y ademds
compran espacios publicitarios en grandes cantidades, con el objetivo de optimizoar el
presupuesto que el anunciante destina a sus pautas publicitarias o informativas, que se
reparte tanto en medios tradicionales (televisidn, radio, prensa y revistas) como en medios
alternos {punto de venta o servicio, pendones, vallas, espectaculos, correo directo, entre
otros), teniendo en cuenta estudios técnicos que permitan a la entidad la optimizacién
del presupuesto disponible, con base en premisas técnicas como: alcance, frecuencia,
lecturabilidad, rating y circulacion, entre otros. Se requiere que dicha empresa cuente
con los servicios que permitan disefiar las camparias que TRANSCARIBE ejecutard durante
el afio 2015 y produzca las piezas bdsicas para difusibn a través de radio, television,
medios impresos y digitales, asi como el disefio de estrategias BTL, segin resulte de la
estrategia conceptudlizada.

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 comunicacién, que son de gran relevancia para el cumplimiento de la
misién y funciones de la Entidad.

De la misma manerq, se requiere que dicha empresa cuente con los medios técnicos,
logisticos e informaticos para que TRANSCARIBE S.A. paute sus campanas conforme a una
planeacion estratégica y acorde con las necesidades de comunicacién de cada una de
las campadas a pautar.

Como resultado, se deben entregar productos terminados como cufas, promos para
television, disefios de avisos para prensa, publicidad en internet y/o redes sociales
(banners, ventanas flotantes u ofras que se estimen necesarias y convenientes), los cuales
se difundirdn a través del plan de medios. Igualmente, se requiere el servicio de
postproduccién audiovisual (edicién y graficacion) de material audiovisual institucional.

El Comité de Contratacién en reunién del 17 de febrero de 2014 segin consta en Acta
No. 03, reconocid la necesidad que se pretende satisfacer con la presente contratacion,
la cual fue ratificada en enero de 2015, como consta en el Acta No. 01 de 6 de enero.

La Junta Directiva en sesién del 7 de octubre de 2014, segun consta en acta No. 102,
autorizé 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 licitacién publica cuyo objeto es la PRESTACION DEL SERVICIO DE DISENO,
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DESARROLLO Y PRODUCCION DE LA CAMPANA DE COMUNICACION PUBLICA DE
TRANSCARIBE S.A., Y EL DISENO Y EJECUCION DEL PLAN DE MEDIOS INSTITUCIONAL,, CON
EL FIN DE LOGRAR UNA COMUNICACION EFICAZ CON LA CIUDADANIA, A TRAVES DE
MEDIOS MASIVOS Y ALTERNATIVOS DE COMUNICACION en atencién a que su cuantia es
superior a 500 salarios minimos legales mensuales vigentes.

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

Objeto: El contrato a celebrar tendrd como objeto LA PRESTACION DE SERVICIO DE
DISENO, DESARROLLO Y PRODUCCION DE LA CAMPANA DE COMUNICACION PUBLICA DE
TRANSCARIBE S.A., Y EL DISENO Y EJECUCION DEL PLAN DE MEDIOS INSTITUCIONAL, que
incluyan: planes de medios, piezas de comunicacién y actividades de divulgacion
necesarias para la promocién y fomento del uso del servicio piblico 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 cédigos del Clasificador de Bienes y Servicios (UNSPSC), asi: '

C6digo UNSPSC Nombre UNSPSC

82101800 Servicios de campaiias publicitarias
82101600 Publicidad difundida

82101900 Colocacion y cumplimiento de Medios

http://www.colombiacompra.qov.co/Clasificacion

Alcance del objeto y especificaciones:
El objeto del contrato cuya necesidad se andlizq, 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..

c) Redlizar mediciones periédicas a la efectividad de la estrategia de comunicaciones de
Transcaribe S.A.

d) Disefiar 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 publico objetivo.

f] Apoyar el forialecimiento de la imagen institucional de la Entidad mediante la
contfratacién del servicio del disefio y produccién del branding y otros aspectos de
comunicacion corporativa de Transcaribe S.A.

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

Asi mismo se requiere que dicha empresa cuente con los servicios de agencia de
publicidad para que disefie las campafias que TRANSCARIBE ejecutard durante el afio
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2015 y produzca las piezas bdsicas para difusién a través de radio, television, medios
impresos y digitales, asi como el disefio de estrategias BTL, segun resulte de la estrategia
conceptualizada.

Como resultado, se deben entregar productos terminados como cuiias, promos para
television, disefios de avisos para prensq, publicidad en internet y/o redes sociales
{banners, ventanas flotantes u otras que se estimen necesarias y convenientes), los cuales
se difundir@n a través del plan de medios que se apruebe. Igualmente, se requiere el
servicio de postproduccion audiovisual (edicién y graficaciéon) de material audiovisual
institucional, de acuerdo dl siguiente detalle de productos y servicios minimos, en los
siguientes plazos:

MES 1:
2.2.1.

Andlisis de posicionamiento medidtico

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

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 televisién, periddicos y
revistas.

Deberd realizar un envio semanal de noticias {boletin) durante la vigencia del
contrato, bagjo las siguientes condiciones:

Enviar un monitoreo de medios a través de comrreo electrdnico, en un
formato de facil comprensién y visualizacion.

Enviar el monitoreo a las 8:00 a.m. del primer dia hdbil 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 pais.

Noticias relacionadas con el tema de la movilidad en la ciudad de
Cartagena

Noticias de actualidad en transporte masivo

Cada noticia deberd tener referencia a nombre del medio, fecha,
secciéon donde aparece, duracién (para el caso de videos o archivos de
audio) y tamario (para el caso de los medios impresos).

Para el caso de noticias en medios escritos, deberd estar disponible un
vinculo a la noticia en la pagina web del medio, y otra a un documento en
jrg (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 seccién.

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

Transcaribe enviard los comunicados de prensa que genere a un correo
designado por el proponente, para que asi éste monitoree los medios en
los cuales se publica la informacién.

Monitoreo de redes sociales: Monitorear las cuentas de Transcaribe S.A. (Twitter,

Facebook e Instagram) y de lideres de opiniobn 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 reputacion de la entidad en medios digitales.

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

PRODUCTOS:

Documento de andlisis de posicionamiento medidtico. Informe del monitoreo semanal de
medios, de acuerdo con las actividades anteriormente planteadas. Informe de
posicionamiento mediatico de la entidad (aumenta, decrece o se mantiene, y
recomendacién de los comectivos que sean pertinentes).

Actividades de Comunicacién Externa

Apoyo en la evaluacion de la estrategia de comunicacién y realizar los ajustes que
sean necesarios con el fin de conseguir el objetivo de posicionamiento de la
entidad.

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

Apoyo a Comunicacién Externa para hacer contactos con directores o editores
de los medios de comunicacién y lideres de opinion de la civdad.

Apoyo en la preparacién de los mensajes clave que ameriten un desarrollo mds
especializado.

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

PRODUCTOS:
Documento de recomendaciones, documento de mensajes clave y recomendaciones
para la preparacién de mensdijes clave. Documento "Manual de Identfidad Visual'.

Enfrenamiento de voceros

Taller teérico-practico en atencién a medios de comunicacién para el equipo
directivo de la entidad (7 personas), los cuales se realizarGn de acuerdo con las
actividades que ameriten reforzar el entrenamiento. Esta capacitacién debe
incluir aspectos tedricos como: Caracteristicas de un vocero; la voceria y los tipos
de medios de comunicacién; Tipos de entrevistas (caracteristicas de cada una de
ellas). En qué momento hablar y cdmo hacerlo; Heramientas para el ejercicio
efectivo de voceria (C6mo desenvolverse ante una situacion inesperada como
un rumor o una falsa nofticia, cémo responder ante preguntas dificiles, qué hacer y
qué no hacer en las entrevistas). Relacién con los medios de comunicacion.
Mensaje clave para divulgar. Identificacién de riesgos. Cébmo 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). Coémo ser un vocero 2.0 (manejo de cuentas personales en redes
sociales y construccién de perfil digital). Manejo de situaciones de crisis.

Parte practica:

Ejercicio individual en frio y en caliente con experto en desempefos
comunicativos de alto nivel y periodistas. El proponente debe proporcionar el
lugar y la logistica adecuados para realizar el enfrenamiento.

Ejercicios sobre expresiones oral y corporal (rostro, manos y vocalizacion).
Simulacro de entrevistas radio, prensa y television (periodistas dificiles, sin
conocimiento del tema, parcializados). Debe incluir grabacién de audio y video.
Apreciaciones de cada uno de los voceros y sugerencias para mejorar en el
desempeiio de la comunicacion.

S
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 Entrenamientos ante una coyuntura especial para capacitar al vocero en un
tema especifico (hasta 2 entrenamientos adicionales).
¢ La capacitacidon debe ser de minimo 8 horas.

PRODUCTOS:

Informe sobre el entrenamiento realizado, con las fortalezas y debilidades de cada uno
de los voceros, asi como las sugerencias para mejorar el desempefio en la comunicacion.
Documento estratégico para entrevistas. Documento con mensajes especificos para
enfrentar riesgos en la comunicacion.

MES 2:

Disefio de campaiias institucionales

Redlizar el disefio de dos campafias institucionales teniendo en cuenta los siguientes

Conceptos:

e Diseflar una campaia institucional para el servicio de transporte ofrecido por
Transcaribe y otra para el Plan de Gestidn Social de la Operacién

¢ Conceptuadlizar y desarrollar mensagjes institucionales para difundir por diferentes
medios masivos y a fravés de estrategias BTL.

e Produccidén de piezas impresas, sonoras y audiovisuales para la campaia
mencionada: Produccién de cufias radiales. Debe incluir copies (2 referencias por
campafiaq).

e Produccién de promos o comerciales de television de 30 6 45 segundos. Debe incluir
story boards (2 referencias por campaia).

e Produccién de avisos o banners animados para medios digitales (internet), incluyendo
redes sociales (2 referencias por campana).

e Produccidén fotogrdfica y digital que se requiera para entregar los anteriores
productos.

¢ Cada uno de estos disefios anteriormente mencionados deben tener la opcién de al
menos dos (2) correcciones por parte de la interventoria designada para el efecto.

PRODUCTOS:

Disefio y Produccién camparias con sus piezas publicitarias y audiovisuales para una
campania institucional del SITM Transcaribe como proyecto en general, y otra para el Plan
de Gestidon Social de la Operacidén, con dos referencias por campana para: radio,
television, medios impresos y medios digitales (Internet), incluyendo redes sociales.

Actividades de Comunicacién Interna
¢ De acuerdo con la estrategia de comunicacién interna actual, establecer y
proponer el uso de nuevas hemramientas internas que permitan elaborar
campanas comunicativas que motiven la participacién de los funcionarios en
diferentes actividades, a su vez divulgue la informacién general a todos los
funcionarios, y que resulten innovadoras y oportunas.,
e Elaborar identidades graficas para los diferentes tipos de informacién que se
difunde internamente entre los servidores de la entidad.
e Disefiar mailing y elaborar hashtags que permitan enviar mensajes llamativos e
innovadores:
* Deberd apoyar al desamollo de mensajes clave efectivos para los
funcionarios de la entidad, simplificando el mensaje.
» Deberd redlizar entrenamiento a los encargados de la Comunicacién
Interna  sobre lineamientos para crear los mensajes clave internos
contundentes.
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o Disefar y elaborar un modelo para el desarrollo interno de carteleras virtuales y/o
un boletin digital para ser difundido a través de internet internamente.

PRODUCTOS:
Documento Manual de Comunicaciéon Interna. Informe de mercado de la comunicacién
interna. Disefios de piezas para desarrollo de tacticas.

Plan de medios

+ Conceptualizacién y desarrolio de estrategias comunicacionales para la contratacion
de medios de comunicaciéon masiva o alternativa en los que Transcaribe requiera
llevar a cabo la pauta y las campaiias publicitarias o institucionales, de acuerdo con
las solicitudes del servicio generadas por la enfidad y comunicadas por el interventor
del contrato.

+ Disenar los planes de medios, de acuerdo con las necesidades de comunicacion y
directrices de la campaidia conjuntamente con Transcaribe S.A.

o Sugerir nuevos medios 0 espacios que procuren una mayor eficiencia del recurso
invertido en los planes de medios de comunicacién.

e 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 andlisis especializados en medicién de medios
masivos de comunicacion (EGM, TGI, IBOPE u otros de similares caracteristicas), para
la planificacién, el direccionamiento estratégico, la ordenacién y compra de pauta
en medios comespondientes a la campana institucional que se realizar en 2015.

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

o Disefiar una estrategia de medicién de medios masivos, alternativos y comunitarios
con un método de puntaje basado en pardmetros objetivos (audiencia, coberturq,
lecturabilidad, antigiedad y nivel de estudios del recurso humano), para definir
claramente la inversién pubilicitaria.

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

PRODUCTO:

Documento de recomendaciéon para la ejecucidn de la pauta publicitaria e institucional
de Transcaribe a parir de los productos resultantes del disefio de las campafas antes
mencionadas, que permita una amplia divulgacién de los mensajes institucionales de la
entidad en medios masivos y alternativos del orden local (Distrito de Cartagena) asi como
en los medios nacionales que se prioricen, de una campaia a través de piezas
publicitarias en medios impresos, sonoros, audiovisuales y digitales (incluye redes sociales).

Activacién de marca y mensajes mediante estrategias BTL

o Sugerir las activaciones BTL apropiadas segun las necesidades descritas, la agenda
publica de la entidad y las oportunidades que presente el mercado o la dindmica de
los pUblicos de interés de Transcaribe S.A.

e 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 disefios, plan de trabagjo. guiones de contenidos, presupuesto y detalle
del programa a cumplir en las activaciones BTL definidas.
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e Presentar un presupuesto acerca de los costos de la logistica, produccién, montgije,
atencién y desmontagje de las activaciones BIL seleccionadas y aprobadas.

s Entregar un documento con indicadores para la evaluacién de cada una de las
activaciones BTL sugeridas.

PRODUCTO:

Documento Plan para activaciones BIL (Below The Line) de alto impacto en espacios
comunicacionales no convencionales como eventos, certdmenes, actos significativos de
orden social, académico, gremial o cultural, y en las cuales se puedan visibilizar los
mensajes de las campafas de Transcaribe ante sus pUblicos estratégicos, replicadores o
lideres de opinidn. Se deben sugerir tantas activaciones BTL como sea posible, que
permitan generar experiencias de impacto con publicos especiales priorizados por
Transcaribe.

MES 3

Realizacién audiovisual

e Preproduccioén, produccion y postproduccién de un video institucional de Transcaribe.
Incluye elaboracién de guion técnico vy literario.,

¢ Preproduccién, produccién y postproduccién de al menos tres (3) microprogramas de
cinco minutos cada uno.

+ Disefo de la identidad audiovisual de los microprogramas programa: logo, cortinas,
graficacién, musicalizacion.

¢ Elaboracién 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 fres copias (3) en DVD y una copia en formato digital (mp4), de cada
programa.

PRODUCTO:

Preproduccion, produccién y postproduccién de tres (3) microprogramas de cinco
minutos cada uno. Preproduccién, produccidn y postproduccidon de un video
institucional. Incluye elaboracién de guion técnico vy literario.

PARAGRAFO 1: Todos los productos, conceptos y camparias que desarrolle el contratista,
a través de este contrato, serdn de propiedad de Transcaribe S.A., por lo que no se podrd
hacer uso de estos productos en otras campaiias u otras empresas gjenas al esta entidad,
a excepcidn de que se avale o se autorice por parte de la Gerencia de ia entidad su
utitizacién. El contratista deberd entregar los masters de los productos audiovisuales y los
archivos editables referentes a las piezas de las campanas.

na vez finalizados estos plazos, se iniciard la f i idn del plan medi e se
apruebe.

B. ASPECTOS GENERALES

De conformidad con lo dispuesto por el articulo 15 del Decreto Reglamentario 1510 de
2013, se debe hacer el andlisis necesario para conocer el sector relativo al objeto del
Proceso de Confratacién desde la perspectiva legal, comercial, financiera,
organizacional, técnica, y de andilisis de riesgo.
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La Guia para elaboracién de Estudios de Sector expedida por Colombia Compra Eficiente
establece que el andlisis del sector debe cubrir tres (3) dreas: A. Aspectos generales. B.
Estudio de la oferta. C. Estudio de la demanda.

Adicionalmente, el numeral 4° del articulo 20 del Decreto 1510 de 2013, sefiaila que los
Estudios Previos deben contener el valor estimado del contrato y la justificacién del mismo.

1. Andlisis Econémico del sector:

El sector de la economia analizar segun la clasificacién del Sirem de la Supersociedades
es el macrosector Servicios, Sector Otras Actividades Empresariales, K7430 Publicidad.

El sector de comunicaciones y publicitario, comprende las actividades de concepcién,
disefio y produccién de mensajes destinados a clientes reales y potenciales a través de los
medios de comunicacién (tradicionales y no tradicionales). De acverdo con la
publicacién especializada "Sectorial’, portal financiero, econémico y empresarial, editado
por el "Grupo Valor' (Medelliin, Colombia), el monto recibido en anuncios en primer
semestre de 2014 fue 38% mayor al que se regisiré en 2013, pues en el 2013 los anunciantes
invirtieron $2,9 billones entre enero y junio. Para 2014 la suma subié a $4 billones, resultados
jalonados principalmente por las elecciones presidenciales y el Mundial de Futbol. Las
previsiones para 2015 indican que la inversidn publicitaria en todo el mundo gozara
probablemente de un crecimiento constante, lo que refleja una mejora de la economia
mundial, segUn los Oltimos prondsticos’.

Los segmentos que mds redlizaron inversiones en el pais fueron:

Composicion de Inversion en Publicidad por
Sectores - Jun 2014
m Cosmético y Aseo
» Comercio y Turlsmo
= Alimendos
# Finandiero
« Telecomunicaciones
Bebidas y Tabaco
= Famacéutico
u Automotriz
m Servicios
u Entretenimiento

Fuente: IBOPE

Las empresas mds importantes del sector Publicitario desde el punto de vista de
generacién de ingresos operacionales son las siguientes segun el Grupo Inercia Valor:

' Fuente: hitps:/iwww.sectorial.cofindex.php?option=com_k28view=item&ayout=item&id=113&Itemid=258 . Informe
elaborado con informacién disponible a Octubre de 2014 y en su version completa presenta
la descripcién general del sector, su situacién actual y perspectivas futuras.
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2. Andlisis Técnico: El sector de las comunicaciones y de la publicidad, en general, es
un sector dindmico 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 comunicacidn,
nuevos métodos y lenguaijes.

Como reflejo de la dindmica de la economia nacional, el sector de publicidad en
Colombia estd creciendo a un buen ritmo. SegUn IBOPE (instituto Brasilefio de Opinién
Publica y Estadistica). la inversién publicitaria en el pais presentd un crecimiento del 11%
alcanzando los 5.078 millones de délares en 2011, entre los sectores que mds invirtieron en
publicidad se destacan los medios de comunicacién, comercio, turismo, aseo personal,
telecomunicaciones, camparias civicas y de gobierno, crecimiento que se ha sostenido
en los Ultimos afos.

Estudios realizados muestran que la TV nacional continua siendo el principal medio de
inversion publicitaria con una participaciéon 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 proyectandose como una
industria con gran potencial. Hoy existe un nUmero de anunciantes cada vez mds elevado
que reconoce los medios digitales como alternativas novedosas y atractivas para pavutar,
siendo ademds conscientes de que el consumidor es cada dia mds exigente y demanda
contenidos de cardcter digital con mayor calidad.

Este crecimiento también puede atribuirse a la importancia que estd tomando la
publicidad en internet como medio de comunicacién que utilizan las empresas para
posicionar sus marcas, adicionales a los medios de comunicacién tradicionales, y a un
mercado nacional mds dispuesto a utilizar las novedades que ofrece la web. El papel que
estdn jugando las redes sociales como una de las principales formas de publicidad y
comunicacién digital, ha despertado el interés de los anunciantes que estdn
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 inversién creciente y
auge digital en el pais y el mundo, las agencias de publicidad han comenzado a
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fortalecer sus feqytpos de trabajo digital para ofrecer servicios mds completos
personalizados, por lo que el gran reto que enfrentan, seré encontrar fonas emivqs de
transmitir sus mensgjes no solo por medios tradicionales sino, volverlos m@ o do
para difundidos también a través de medios digiiales, ofrecer servicios pub
competitivos y con excelente calidad, adaptarse a las condiciones' gai‘; Ron
mercado y realizar alianzas estratégicas que permitan ofrecer al conswpndor produzws
que sean eficientes, rentables y se traduzcan en ventas efechvos 2

3. Regulatorio:

La entidad que regula las centrales de medios y agencias de publicidad es la Comisién
Nacional de Autoregulacién Publicitaria la cual expidié el cédigo de autoregulacion
publicitaria en octubre del 2013. Las Asociaciones que reunen a las empresas.de este
sector son: La Unidbn Colombiana de Empresas Publicitarias (UCEP2), Asomedios, la IAB
Colombia {Asociacién Internacional sin fines de lucro de Publicidad en internet) y la
Asociacién Nacional de Anunciantes de Colombia ~ANDA-(www.andacol.com).

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

El articulo 10 de la Ley 1474 de 2011 decretd lo siguiente: “Los recursos que destinen las
entidades publicas y las empresas y sociedades con participaciéon mayoritaria del Estado
del orden nacional y territorial, en la divulgacién de los programas y politicas que redlicen,
a través de publicidad oficial o de cualquier otro medio o mecanismo similar que implique
vtilizacién de dineros del Estado, deben buscar el cumplimiento de la finalidad de la
respectiva entidad y garantizar el derecho a la informacién de los ciudadanes. En esta
publicidad oficial se procurard la mayor limitacidn, entre otfros, en cuanto a contenido,
extensién, tamarfio y medios de comunicacién, de manera tal que se logre la mayor
austeridad en el gasto y la reduccién real de costos.

Los coniratos que se celebren para la realizacién de las actividades descritas en el ingiso
anterior, deben obedecer a criterios preestablecidos de efectividad, transparencia y
objetividad.

Se prohibe el uso de publicidad oficial, o de cualquier otr¢ mecanismo de divulgaciéon de
programas y politicas oficiales, para la promocién de servidores publicos, partidos polfticos
o candidatos, 0 que hagan uso de su voz imagen, nombre, simbolo, logo o cualquier otro
elemento identificable que pudiese inducir a confusién.

Pardgrafo 2° Lo previsto en este articulo no se aplicard a las Sociedades de Ecanomia
Mixta ni a las empresas industriales y comerciales del Estado que compitan con el sector
publico o privado o cuando existan motivos de interés publico en salud. Pero en todo
caso su ejecucion deberd someterse a los postulados de planeacién, relacién costo
beneficio, presupuesto previo y razonabilidad del gasto.

Pardgrafo 3°. Las entidades del orden nacional y teritorial a que se refiere esta disposicién
estdn obligadas a publicar periédicamente en su pdgina de Internet toda la informacién
relativa al presupuesto, planificacién y gastos en las actividades descritas en el inciso

- primero de este articulo”.

2 Fuente: http://www.dinero.com/edicion-impresa/caratula/articulo/analisis-bancolombia-sectores-
publicidad-medios/153329
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El articulo 232 del Decreto 19 de 2012 decreté lo siguiente: “Modifiquese el inciso 4 del
articulo 10 de la Ley 1474, el cual quedard asi:

"En ningin caso las entidades objeto de esta reglamentacién podrédn patrocinar,
contratar o redlizar directamente publicidad oficial que no esté relacionada con las
funciones que legalmente debe cumplir, ni contratar o patrocinar la impresién de
ediciones de lujo."™

4. Ofros:

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

Contexto social: A nivel nacional, los sistemas de transporte masivo del pais han sido
afectados por diversas situaciones que, aun cuando no son del resorte de su gestién
misional, si influyen en la prestacién del servicio. Es el caso de conductas de cultura
ciudadana por parte de los conductores de servicio particular (invasién de carriles
exclusivos, empleo de sistemas de transporte informal, desconocimiento de las normas de
trénsito e irespeto a la autoridad, etfc.). asi como por parte de peatones y usuarios
ingresar a las estaciones sin pagar el tiqguete, maltrato a la infraestructurg,
comportamientos que afectan la convivencia armédnica, entre otros), lo cual ha traido
como consecuencia un detrimento en la imagen de los mismos, debido a que estas
situaciones tienen amplio eco en los medios de comunicacién nacionales. Por otro lado,
en algunos casos los sistemas no han tenido los resultados econémicos proyectados, por lo
que surgen muchas inquietudes en torno al sistema de Cartagena, y es necesario elaborar
y transmitir mensgjes que coadyuven a la recuperacién de la confianza de la ciudadania,
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 andlisis
del contexto ambiental, es pertinente indicar que dentro de los beneficios o valores
agregados que para la ciudad tendrd la implementaciéon del sistema, estd la utilizaciéon
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 descomposicion de materias
orgdnicas y vegetales enterradas desde hace millones de afos bagjo tiera, y es una
mezcla de hidrocarburos ligeros. Se compone esencialimente de metano. Es incoloro,
inoloro y mds ligero que el aire y ademds no es corrosivo ni téxico. Por todas estas
caracteristicas, el gas natural es un combustible limpio, que se considera "aceptable para
todas las partes” y que genera poco gas carbdnico. Entre los combustibles fésiles, es el
que mas favorece el cumplimiento de las recomendaciones del protocolo de Kioto sobre
cambio climdtico. La combustiéon de gas natural libera poco gas carbénico y genera dos
veces menos oxido de nitrdgeno que el fueloil y tres veces menos que el carbdn.
Asimismo, libera 150 veces menos éxido de azufre que el fueloil de uso doméstico, con lo
que contribuye a combatir el efecto invernadero, a reducir la lluvia dcida y a limitar los
picos de ozono.

C. ESTUDIO DE LA OFERTA
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1. (Quién vende?
En la enfidad no existen antecedentes del proceso de contratacion qye s&”ﬁ
adslantar, por tanto es necesario recunir a analizar las experiencias de;off
. Algunas de las principales empresas que existen en el mer¢igio &
M“’“ ser posibles, oferentes son: V .4

ESTUDIO PUBLICIDAD Y DISERO, Representante legal: GINA MARTINEZ DEL R
NOVA CREATIVIDAD Y ESTRATEGIA. Representante legal: JUAN CARLOS Ch

SRAN COMUNICAGIONES. Representante legal: MURIEL SOLANO EscoaAg
GUIRO ULLOA Y ASDCIADOS. Representante legal: GUIDO ULLOA VERGARK
PAOLA MANZI CORSULTING SAS. Representante legal: PAOLA MANZI ROZC

Las ontmes m han mostrado interés en participar en el proceso. y ha
Jas ecandmicas y ‘técnicas para efectos de” Ia elaboracioén def

del sector, aun cuando vale destacar que cada ung 3

aishm«us. ‘

ESTUD!O ,Pumc;lpm Y DISERO S.A.S. Valor propuesta: $270,000.000 més IVZ -
NOVA cgﬁmvm,, D Y ESTRATEGIA LTDA. Valor propyesta: $185,600.000 Inch
GRAN.COMUNICATIONES 5.A.S. Valor propuesta: $488.481.969.76 lnciundol A
Gwmm ¥ ASOCIADOS. Valor propuesta: $310.000.000més IVA, "
PAOLA MANZI CONSULTING SAS. Valor propuesta: $120; 000. 000 m&s IVA.

Notq Las coﬁzac:ones fueron solicitadas y rec:budos en 2014, por lo que, , -
‘ #emdo en cuenta el indice de variacion de precios pd#
nes se anexan al presente estudio y hacen parte infeg

Se .aclara tqm*n que ‘
,cpncqptua&ac ion, disaﬂos y entrenamiento a voceros. Sélo fres incluye:
‘ : se solicitaran én el proceso de cont
, d”y Disefto; Gran Comurﬁcu&nes; Guid,p J

los servicios ofrecidos sélo llegan hastg.

Por t0do. lo antegior, lo entidad ha estimado un presupuesto total ge sﬂsc‘
MILLONES DE PESQIS M/CTE. {$600.000.000) | :

Las necesidades que se tienen previstas actuaimente estan conformes, a 108 |
que actuaimente adelanta TRANSCARIBE S.A., asl como las campafias.if ric
se fienen proyectadas desarroliar en ia vigencia 2015, en la cual entr o B j i)
SITM. Asi mismo se construyé una relacién de productos que contribuyeit-a i
objeto del contrato, de acuerdo al alcance del mismo. Segundome&o se solk Hawor
cofizaciones con el fin de conocer los precios del mercado y tener el 8 y 3
base de los servicios requeridos para el desarrolio del proceso. (Se onexcm ias cem
al expediente).

NOTA: En lo relacionado con el factor comunicacional (Produccién.y descrrold de
actividades y/o heramientas publicitarias y comunicacionales, en el desérrolio del o
a ejecutar), se tiene que los recursos destinados por este concepts, deniro de:las

" e e ————————— am— - TIRETH A ]
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actividades a ejecutar por el contratista, se gjustan a las consideraciones establecidas en
el articulo 10 de la Ley 1474 de 2011 - Estatuto Anticorrupcion, modificado por el articulo
232 del Decreto Ley 019 de 2012, para lo cual se realizard el control y seguimiento a dicho
concepto por parte de la supervision designada.

2. ¢Cudl es la dindmica de produccién, distribucién y entrega de bienes, obras o
servicios?

En el mercado publicitario existen tres tipos de actores fundamentales de esta actividad
socio-econdémica: anunciantes, agencias y medios. Se entiende aqui por agencia de
publicidad a toda persona fisica o juridica que se dedica profesionalimente a crear,
preparar, programar o ejecutar publicidad por cuenta de un anunciante a través de un
medio de comunicacién social.

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

Los anunciantes lideres -los llamados "grandes"- son los que desempeiian los papeles
principales en el negocio publicitario, pues son los que encargan y pagan las campaiias
mds importantes, no sdlo por su volumen econdémico, sino también por su repercusién
social y cultural, que van destinados a consumidores finales.

Por ello, bien puede hablarse de tres tipos de "grandes anunciantes': empresas
comercidles nacionales y transnacionales y el Estado. El resto de anunciantes son de
dimensiones mds reducidas pero no por ello menos importantes en el conjunto: se trata
basicamente de numerosas empresas medianas o pequefias de dmbito 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. Participacién del sector en el PIB NACIONAL y en el PIB INDUSTRIAL

De acuerdo con el Portal Especializado "Cifras y Conceptos™, en el afio 2012 el Gobierno
fue uno de los anunciantes mds importantes en el mercado publicitario registrando una
participacién del: 9%. E Gobierno Nacional invirtié en publicidad en medios masivos el
valor de: $180.840.043.486 de pesos. La inversion publicitaria del Gobierno Nacional fue de
$298.234 {m.m.). La inversidn publicitaria de los Gobiernos Locales fue de $90.078. En el
2012 el Gobierno invirtid en BTL, del total de sus gastos publicitarios el 41,7% ($161.790); e
invirtid en television, del total de sus gastos publicitarios el 29,0% ($112.754).

En el 2012 el Gobierno invirtié en Radio, del total de sus gastos publicitarios el 15,8%
($61.305); invirtid en Internet del total de sus gastos publicitarios el 6,7% ($26.168); en
Periédicos, del total de sus gastos publicitarios la inversién 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).

% http://www.cifrasyconceptos.com/index. php/publicaciones/quantofrenia/33-calculo-piloto-de-la-

inversion-publicitaria-en-colombia-2012
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Tmrpcwibe &A jnq ha realizado contrataciones con ef alcance y objetd
seleccion que se pretende iniciar, por fanto la enitidad no cuenta con ¢
respecio. Por efio la enfidad analizé procesos y expariencias nacionajes ¥
consolidar sus estudios previos y presupuesto, tales como: Corporacion T J
de Indias, Alcaldia Mayor de Cartagena - Secretaria de Hacienda; DIAN, F
Ggidn; Comisién de Regulacion de Telecomunicaciones; ingh
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