PLIEGO DE PRESCRIPCIONES TECNICAS PARTICULARES DEL ACUERDO
MARCO DE SERVICIOS DIRIGIDOS A LA COMPRA DE ESPACIOS EN
MEDIOS DE COMUNICACION Y DEMAS SOPORTES PUBLICITARIOS, PARA
LA DIFUSION DE CAMPANAS DE PUBLICIDAD INSTITUCIONAL Y OTROS
ANUNCIOS OFICIALES DE LA COMUNIDAD DE MADRID, DIVIDIDO EN
DOS LOTES, A ADJUDICAR POR PROCEDIMIENTO ABIERTO MEDIANTE
PLURALIDAD DE CRITERIOS.

1. OBJETO DEL CONTRATO.

El acuerdo marco tiene por objeto el servicio dirigido a la compra de espacios en
medios de comunicacion y demads soportes publicitarios, para la difusién de
campafias de publicidad institucional y otros anuncios oficiales de |Ia
Administracion de la Comunidad de Madrid, sus Organismos Auténomos,
Entidades de Derecho publico y demas Entes publicos.

Las prestaciones que se contratardn dentro del acuerdo marco y que se
consideran incluidas en el servicio objeto de licitacion, compra de espacios en
medios de comunicaciéon y demas soportes publlc:ltarlos son la planificacion,
mediacién, insercion, asesoramiento y posterior seguimiento de la difusion de
publicidad |nst|tuc1onal asi como la elaboracién de una memoria detallada a la
finalizacion de la difusién de cada campafa de acuerdo con las especificaciones
que se detallan en este pliego de prescripciones técnicas.

El Acuerdo marco se estructura por lotes.

2. DESCRIPCION Y CARACTERISTICAS DE LAS PRESTACIONES
INCLUIDAS EN EL SERVICIO DE COMPRA DE ESPACIOS EN
MEDIOS DE COMUNICACION Y DEMAS SOPORTES PUBLICITARIOS
PARA CADA UNO DE LOS LOTES.

2.1 PLANIFICACIQN DE LA COMPRA DE ESPACIOS EN MEDIOS DE
COMUNICACION Y DEMAS SOPORTES PUBLICITARIOS.

Lote 1: Medios off line: Medios y soportes de ambito nacional,
autonémico y local. Acciones publicitarias tanto convencionales como especiales,
desarrolladas en los medios television, radio, prensa, revistas, cine y exterior.

La empresa adjudicataria debera disponer de la capacidad, conocimientos
y herramientas necesarias para la optimizacion de la planificacién de inserciones
publicitarias en los medios convencionales (off line).

En cada uno de los procedimientos de contratacion basados en este
Acuerdo marco la empresa adjudicataria realizard la planificacién de las
campafias publicitarias institucionales elaborando y argumentando una
estrategia de medios adaptada cada una de ellas en funcién del publico
objetivo y los diferentes soportes, optimizando en todo caso el cumplimiento
de los objetivos sefialados en el briefing de cada campafia.

Dado un presupuesto estimado por el 6rgano responsable de cada
campafia la empresa adjudicataria presentara, en los plazos que se detallan a
continuacién una primera propuesta de plan de medios.



48 horas ------======c-cuuu- prensa, revistas, exterior, radio y cine
4 dias habiles ----------- television.

Cada planificacion ird precedida de un cuadro resumen donde se
relacionen sistematicamente los medios propuestos, el formato y nimero de
inserciones, audiencia y tarifas, coste bruto y neto por medio. Asi mismo se
incluird un plan detallado por medio y soporte en el que se incluirdn, entre
otros, los siguientes datos:

Prensa y revistas: Soporte, fecha, formato, n° inserciones, GRP'S
unitarios, total GRP'S, importes brutos y netos y otras condiciones que
en cada caso concreto sefale el Responsable del contrato.

Radio: Soporte, fecha, formato, horario, n° cufias, GRP'S unitarios, total
GRP'S, importes brutos y netos y otras condiciones que en cada caso
concreto sefiale el Responsable del contrato.

Television: Cadena, bloque de programa de televisidn, horario de
emisién, numero de pases/franja horaria, GRP'S unitarios, total GRP'S
por franja horaria y otras condiciones que en cada caso concreto sefiale
el Responsable del contrato.

Cine: Exclusivista, nUmero de salas, audiencia, fechas, listados de salas,
importes brutos y netos y otras condiciones que en cada caso concreto
sefiale el Responsable del contrato.

Exteriores: Exclusivista, soporte, formato, periodo contratado, dia de
fijacién, fecha de entrega del material, importes brutos y netos y otras
condiciones que en cada caso concreto sefiale el Responsable del
contrato.

Acciones especiales: Las sefialadas en cada caso concreto por el
Responsable del contrato.

Facilitados por el érgano responsable de cada campafia la Comunidad de
Madrid los requisitos y especificaciones técnicas y el manual de disefio de los
anuncios oficiales que se deben publicar por prescripcion normativa, el
adjudicatario confeccionard la maquetacion del anuncio para los diferentes
soportes asi como las artes finales que enviara a los medios previa aprobacion
por la Jefatura de Gabinete de Presidencia.

El plazo maximo para la realizaciéon del boceto y su envio a los medios
sera de 48 horas desde la recepcion por el adjudicatario del texto y contenido
del anuncio.

En lo referente a las fuentes oficiales del mercado publicitario el
adjudicatario debera disponer de las fuentes de planificacién, investigacion
de difusién, audiencias y tarifas de medios que garanticen una eficaz
evaluacion y seguimiento de la campafia. La relacién de fuentes que la
empresa pondra a disposicion de la Comunidad de Madrid serd como minimo



la siguiente:

Estudio General de Medios EGM.
0JD. PGD

AIMC Marcas

IOPE

Kantar Media

INFOADEX

MECOS

Nielsen

Ademas, la empresa adjudicataria, deberd garantizar como minimo en
cada campafia de television, un 40% de GRP 's en horario comprendido entre
las 20.30 h. y las 0.30 h. La Administracion, una vez finalizada la campafia,
efectuara la comprobacion del cumplimiento del porcentaje con datos oficiales
de Kantar Media y su incumplimiento, salvo por causas debidamente
justificadas y apreciadas por la Comunidad de Madrid, dard lugar a las
penalidades sefialadas en el Pliego de cldusulas administrativas particulares.
No se emitiran pases en TV en el horario comprendido entre las 1.29.59 h. y
las 9 h., en las cadenas nacionales y autonémicas, salvo instruccién en contra
del Responsable del contrato.

En las cadenas locales se emitiran los pases en la franja horaria
comprendida entre las 14 h. y las 24 h., salvo instruccion en contra del
Responsable del contrato.

No se procedera al abono de los pases en television realizados fuera de
las franjas horarias establecidas anteriormente.

De cara a la valoracion y cuantificacién del posicionamiento, este se
medira por la PB2 de Kantar Media.

Lote 2: Medios on line: Acciones publicitarias tanto convencionales
como especiales, desarrolladas en medios on line. Se define la publicidad en
medios on line como la desarrollada en portales, web, Buscadores, weblog,
blog, Correo electrénico, Redes Sociales y todos aquellos avances tecnoldgicos
que se pueden producir, a través de los siguientes elementos: texto, link o
enlace, banner, logo, anuncio, audio, video y animacion, etc.

Las acciones publicitarias, los formatos y los soportes estédn en continuo
desarrollo en este medio. Internet es el medio de mayor crecimiento en cuanto
a la penetracién y de mayor expansiéon publicitaria durante los Ultimos afios.
Son continuos los cambios en la comunicacion publicitaria, (Redes sociales,
perfiles, mobile, buscadores, u otras herramientas on line que pudiesen
desarrollarse en el futuro), y se hace necesario contar con una empresa que
ostente un dominio conceptual, metodoldgico y técnico en este medio con el
objeto de poder explotar todo su potencial.

La empresa adjudicataria deberd disponer de la capacidad, conocimientos
y herramientas necesarias para la optimizacion de la planificacion de inserciones
publicitarias en los medios on line.



En cada uno de los procedimientos de contratacion basados en este
Acuerdo marco la empresa adjudicataria realizard la planificacion de las
campafas publicitarias institucionales elaborando y argumentando una
estrategia de medios adaptada cada una de ellas en funcion del publico
objetivo y los diferentes soportes, optimizando en todo caso el cumplimiento
de los objetivos sefialados en el briefing de cada camparia.

Dado un presupuesto estimado por el 6rgano responsable de cada
campafia la empresa adjudicataria presentara, en 48 horas una primera
propuesta de plan de medios.

Cada planificaciéon ira precedida de un cuadro resumen donde se
relacionen sistematicamente los medios propuestos, formato y nimero de
impresiones, tarifas, coste bruto y neto por medio. Asi mismo se incluird un
plan detallado por medio y soporte en el que se incluiran, entre otros, los
siguientes datos:

Internet: Soporte, formato, periodo de planificacion, ubicacién, n°
impresiones, importes brutos y netos y otras condiciones que en cada
caso concreto sefiale el Responsable del contrato.

Acciones especiales: Las sefialadas en cada caso concreto por el
Responsable del contrato.

En lo referente a las fuentes oficiales del mercado publicitario el
adjudicatario deberd disponer de las fuentes de planificacién, investigacién
de difusion, audiencias y tarifas de medios que garanticen una eficaz
evaluacidon y seguimiento de la campafia. La relacién de fuentes que la
empresa pondra a disposicién de la Comunidad de Madrid sera como minimo
la siguiente:

Estudio General de Medios EGM.
ComScore

AIMC Marcas

IOPE

INFOADEX

Nielsen

2.2 INTERMEDIACION EN LA CONTRATACION DE ESPACIOS
PUBLICITARIOS.

El adjudicatario de cada lote, con el visto bueno del érgano responsable
de cada campafia y previa aprobaciéon de la Direccion de Area de Medios de
Comunicacién, realizard todos los tramites que sean precisos para la
contratacion de espacios en cualquiera de los medios y soportes de difusién que
se incluyen y la produccion de piezas graficas en aquellos supuestos en los que
exista exclusividad por el soporte:

La entrega del material publicitario a los medios serd realizado por el
adjudicatario en los plazos maximos que se indican a continuacién desde que
reciba dicho material remitido por la Comunidad de Madrid, sin perjuicio de lo
dispuesto en el punto 2.1 del presente pliego, relativo a la maquetacién de los
anuncios oficiales:



6 horas en el ambito de la Comunidad de Madrid
24 horas en el ambito nacional.

Desde la solicitud de insercién en los distintos medios y soportes
publicitarios, el adjudicatario deberd garantizar la insercién en los plazos
maximos que a continuacién se indican.

Radio: 5 dias habiles

Television: 20 dias naturales

Prensa: 2 dias habiles

Internet: 2 dias habiles

Exterior: 15 dias naturales
2.3 ASESORAMIENTO TECNICO EN LA DIFUSION DE LAS CAMPANAS.

La empresa adjudicataria de cada lote realizard el asesoramiento técnico
que garantice la consecucion de los objetivos que se determinen en cada una de
las campafias durante la ejecucién del contrato. A tal efecto, con caracter previo
a la realizacion de la campafia podra requerirse informe al adjudicatario sobre:

- El entorno de inversores del sector: Campafias realizadas, inversién,
SOV, (Share of voice).

- Cuantificacién y analisis en torno al plblico objetivo.

- Analisis de competencia, campafias de otras administraciones.

- Analisis del mercado publicitario seglin &mbitos.

- Anélisis del mensaje y canales publicitarios.

- Seleccion de Medios, soportes, motivo de la recomendacion y
experiencia con el medio.

- Ambito territorial de la campafia. Periodo temporal de realizacién.

3. GESTION DEL CONTRATO.

Sin perjuicio de las instrucciones que en cada caso determine el
Responsable del contrato, los planes de medios y las diferentes actuaciones
publicitarias seran elaboradas por el adjudicatario previa solicitud de la
Direccion de Area de Medios de Comunicacién. Asi mismo, las aprobaciones de
dichos planes y actuaciones corresponden igualmente a la Direccién de Area de
Medios de Comunicacion.



4. SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LAS CAMPANAS DE PUBLICIDAD
INSTITUCIONAL

4.1 SEGUIMIENTO Y POSTERIOR EVALUACION DE LA PUBLICIDAD
ORDENADA POR LA COMUNIDAD DE MADRID

La empresa adjudicataria de cada lote realizard para cada campafia un
control y seguimiento de la publicidad institucional ordenada por la Comunidad
de Madrid con el fin de presentar el cumplimiento del correspondiente plan,
tanto de su aparicién en los distintos medios, como de las audiencias previstas
en los distintos medios o resultados indicados en las distintas planificaciones.

A tal efecto, las inserciones seran justificadas mediante la aportacién de
los soportes fisicos, si se trata de medios impresos y mediante certificados
oficiales de emision de las distintas cadenas de radio y televisién o de los
exclusivistas del medio cine, exterior e Internet. En el caso de televisidn
nacional y local se adjuntaran los datos oficiales de Kantar Media para aquellas
cadenas controladas por dicha fuente.

Una vez concluida la campafia y sus oleadas, se realizard un informe de
Campafia con datos totales de alcance y eficacia mediante la utilizacién de las
fuentes de investigacidén de audiencia de los distintos medios.

4.2 PLAN E INFORME DE EVALUACION

Una vez realizada la campafia, la empresa adjudicataria elaborara el
correspondiente plan e informe de evaluacién y cierre de campafia que sera
enviado al érgano responsable de cada campafia y a la Direccién de Area de
Medios de Comunicacion.

4.3 PRECIO DEL CONTRATO

La facturacién y su correspondiente comprobante, serd enviada al
responsable de facturacién de cada Consejeria, Organismo auténomo, Entidades
de derecho pulblico y demds Entes publicos de la Comunidad de Madrid
promotora de la campafia.

El coste de cada accién publicitaria serd el que resulte de aplicar el
descuento contratado con el adjudicatario a la tarifa oficial de cada soporte.
El descuento ofertado sera Unico para cada soporte (seglin el desglose que se
detalla en el modelo de proposicién econémica que se incluye como ANEXO I
al Pliego de Clausulas Administrativas Particulares) e independiente de los
formatos y de la posicién (pégina impar, color, bloque preferente, etc...) que
determine en cada caso el Responsable del contrato.

El adjudicatario deberd aportar y actualizar permanentemente durante
la vigencia del contrato las tarifas oficiales de los medios y soportes
planificados.



5. SEGUIMIENTO DE LA IN\{_ERSI(’)N PUBLICITARIA Y EJECUCION
DE LAS DIFERENTES CAMPANAS

La Administracion podra exigir en cualquier momento informes técnicos
de seguimiento de la inversién publicitaria y ejecucién de las diferentes
campafias del sector publico.

A tales efectos, el adjudicatario deberd disponer de las fuentes de
planificacién, investigacién de difusién, audiencias y tarifas de medios que
garanticen una eficaz evaluacién y seguimiento de la campania.

Finalmente, sera requisito técnico indispensable para el adjudicatario de
cada lote, contar con una herramienta on-line de seguimiento y control de
facturacién que permita, con la periodicidad y requisitos que en cada caso
determine la Comunidad de Madrid, obtener un informe estadistico inmediato
de la gestiéon publicitaria objeto de la presente contratacién, que contendrd
como minimo los siguientes aspectos:

o Distribucion de la inversiéon por medio, soporte, periodo de tiempo
y dependencia solicitante.

o Distribucion de nlUmero de inserciones realizadas por medio,
soporte, periodo de tiempo y dependencia solicitante.

. Analisis comparativo de inversidn e insercién en los distintos
medios, soportes y periodo de tiempo.

Dicha herramienta debera adecuarse a los requisitos y necesidades de la
Administraciéon de la Comunidad de Madrid, sus Organismos Auténomos,
Entidades de Derecho publico y demés Entes publicos en el plazo méaximo de
dos meses desde la formalizacién del contrato por el adjudicatario.

6. ACCIONES NEGOCIADAS POR EL ADJUDICATARIO CON EL
MEDIO SIN TARIFA OFICIAL

En los supuestos excepcionales en los que no exista tarifa de referencia,
el precio se negociara por el adjudicatario con el medio, sin perjuicio de lo
previsto en la clausula quinta de este pliego, y quedando condicionada en
todo caso la compra de espacios a la aprobacién previa por la Direccién de
Area de Medios de Comunicacién.

En este supuesto, (acciones negociadas por el adjudicatario con el
medio sin tarifa oficial) el contratista presentard la factura emitida por el
medio.



7. MODIFICACIONES PREVISTAS DEL ACUERDO MARCO.

Si durante la vigencia del Acuerdo marco surgiesen nuevas formas de
comunicacién publicitaria que sean susceptibles de ser incorporadas a los
planes de medios y no estén recogidas en las previstos en el Acuerdo marco,
el érgano de contrataciéon, a propuesta de la Direccién de Area de Medios de
Comunicacion, podrd acordar la inclusion de nuevos soportes, formatos o
acciones publicitarias, siempre que su importe individual o acumuladamente
no exceda del 20 por 100 del presupuesto estimado del acuerdo marco.

El procedimiento para la adopcion de esta modificacién comprendera los
siguientes tramites: la propuesta de la Direccion de Area de Medios de
Comunicacién con el detalle de la accion publicitaria a realizar, la audiencia al
contratista por un plazo de cinco dias habiles, el informe del Servicio Juridico,
y la Resolucion del érgano de contratacion.

8. PLAN ESTRATEGICO PARA_LA VALORACION DEL VALOR
TECNICO DE LA OFERTA: CAMPANA CONTRA EL ACOSO ESCOLAR.

A efectos estrictamente de valoracion técnica de las ofertas
presentadas se desarrollara, para cada lote, un plan estratégico de medios por
cada licitador teniendo en cuenta los aspectos que se desarrollan a
continuacién. El Plan presentado para cada lote, serd valorado conforme a los
criterios previstos en el pliego de clausulas administrativas particulares y
debera basarse en datos reales, de modo que pudiera, el plan presentado por
el adjudicatario, ejecutarse a lo largo de la vigencia del contrato en su
totalidad o parcialmente. No se trata por tanto de un supuesto tedrico, sino
que todos los aspectos propuestos en la soluciéon deben ser contrastables a
través de las distintas fuentes del sector y otros pardmetros del mercado
publicitario.

Al tratarse de un plan estratégico, en ningln caso se reflejaran en el
mismo, precios y otras condiciones ofertadas por el licitador que hayan sido
incluidas como criterios valorables mediante cifras o porcentajes (descuentos
sobre tarifas oficiales) sefialados en el pliego de clausulas administrativas
particulares. Seran excluidas de la licitacion aquellas ofertas que
muestren las condiciones econémicas ofertadas por el licitador.

No se valoraran aquellas soluciones que se basen en hipotesis tedricas o
irrealizables y en consecuencia se ponderard con 0 puntos en el criterio de
calidad técnica de la oferta.

Briefing, para ambos lotes.

El acoso escolar es entendido como el maltrato psicolégico, verbal o
fisico sufrido por un alumno o alumna en al dmbito escolar, derivado de
factores personales (fisicos, psicoldgicos, de orientacién o identidad sexual), o
colectivos (étnicos, religiosos, de pertenencia a un grupo social), de forma
reiterada y a lo largo de un periodo de tiempo determinado. Puede
manifestarse de distintas formas: agresion verbal, vejaciones, humillaciones,
exclusién y marginacién, intimidacion, amenazas, chantaje, incluso agresion



fisica directa o indirecta. El acoso es un delito que causa en la victima dafios
psicoldgicos y que, en ocasiones, acaba en tragedia.

Los expertos resaltan algunas caracteristicas comunes:

a) Intencionalidad.

b) Reiteracion.

c) Desequilibrio de poder.

d) Indefension y personalizacion.

e) Observadores pasivos.

f) Invisibilidad para los adultos.

g) Con frecuencia, puede tener un componente grupal.

El objetivo de esta campafia serd concienciar a toda la sociedad de que
el acoso no es una “cosa de nifios” sino una conducta grave que ha de ser
rechazada por toda la sociedad y denunciada no sélo por parte de la victima
sino por parte de todos aquellos que sean conocedores de algin caso. Que los
alumnos, los profesores y los padres conozcan las consecuencias de una mala
utilizacidon de las tecnologias de la informacion en el fendmeno del ciberacoso.

La campafia tratara de conseguir:

- Que los alumnos, profesores y padres se conciencien de que acosar a un
compafero es un acto grave y rechazable.

- Que profesores y padres estén atentos a posibles conductas que evidencien
acoso escolar en sus alumnos y en sus hijos.

- Que los alumnos que sufren acoso lo pongan en conocimiento de padres y
profesores.

- Que los profesores y los alumnos que observen acoso en su entorno lo
denuncien.

Las empresas concurrentes determinaran el plan estratégico de medios que
favorezca la difusidon y mejoren la eficacia de la campafia, maximizando la
cobertura, notoriedad y frecuencia.

Para la concrecién del plan estratégico hay que tener en cuenta las siguientes
variables:

- Periodo y duracion de la campafa: En el Gltimo trimestre del 2018,
el licitador debera argumentar cuando es el mejor momento asi como
justificar si propusiera la realizacion de distintas oleadas en el periodo
anteriormente sefialado.

- Pablico objetivo: Padres y madres, maestros, profesores y alumnos en
edad escolar, asi como el resto de la comunidad educativa de la
Comunidad de Madrid. El licitador deberd identificar los target y
definirlos, asi como analizarlos segln los parametros sefialados.

- Formatos: Serd recomendado y argumentado por el licitador.

- Medios y soportes LOTE 1: A definir y argumentar por el licitador. Se
deberd argumentar los medios y soportes seleccionados, asi como el
presupuesto destinado a cada uno de ellos. Podran proponerse los
medios incluidos en el LOTE, televisidn, radio, prensa, revistas, cine y
exterior.



Medios y soportes LOTE 2: A definir y argumentar por el licitador. Se
debera argumentar los medios y soportes seleccionados, asi como el
presupuesto destinado a cada uno de ellos. El plan estratégico se basard
en el medio Internet, objeto del LOTE.

Plan estratégico: deberd contener la informacién de los soportes
seleccionados, justificando su idoneidad y maximizando la afinidad en
funcién de los objetivos de comunicacién y el target propuesto. Se
reflejard el porcentaje de la inversiéon total neta por cada uno de los
medios y se detallara el porcentaje de la inversion neta en soportes y
acciones especiales.

Presupuesto LOTE 1 (off line): 500.000 euros incluidos comisién de
agencia e IVA.

Presupuesto LOTE 2 (on line): 250.000 euros incluidos comisién de
agencia e IVA.

Como ya se ha sefialado anteriormente, el plan estratégico de cada lote y
la definicion del plan tactico no ha de detallar los descuentos y demas
condiciones econdmicas ofertadas por el licitador y que se hubiesen
recogido en los criterios valorables mediante cifras o porcentajes
recogidos en el Pliego de clausulas administrativas particulares de esta
licitacion.

Madrid, 5 de diciembre de 2017

Jefa de Gabinete de la Presidenta

Fdo: Marisa Gonzalez Casado
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