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BRIEF PROGRAMA POLLO PARA SELECCIONAR:
AGENCIA CREATIVA 2026

PROCESO No:

PROGRAMA: PROGRAMA POLLO

PROYECTO PRESUPUESTAL: FORTALECIMIENTO DEL CONSUMO
FECHA: SEPTIEMBRE 19 2025

Este documento de Términos de Referencia corresponde a un estudio de mercado con fines de
cotizacion, cuyo propdsito es recoger informacion que nos permita identificar los costos estimados de
los servicios requeridos, de acuerdo con el alcance y entregables descritos en el numeral 1 del
documento. Este ejercicio nos permitiré contar con una base sélida para la planeacion y ejecucion del
Programa Pollo 2026.

INTRODUCCION

La FEDERACION NACIONAL DE AVICULTORES DE COLOMBIA, FENAVI, NIT 860.532.584-2,
entidad sin animo de lucro con personeria juridica otorgada por el Ministerio de Agricultura mediante
Resolucién No. 0431 de fecha 28 de septiembre de 1983, debidamente inscrita bajo el numero
00003607 del libro | de entidades sin animo de lucro en la Camara de Comercio de esta ciudad, y quien
simultadneamente es el administrador del FONDO NACIONAL AVICOLA, FONAV, Fondo parafiscal
creado mediante Ley 117 de 1994 declarada exequible mediante sentencia C-132 de 2009, modificada
aquella por Ley 1255 de 2008 y reglamentada mediante el Decreto 823 de 1994, pone a disposicién de
los interesados los términos de referencia para la seleccion de Agencia creativa para el programa Pollo
en la ejecucioén del presupuesto 2025.

VISION DE LA MARCA POLLO COLOMBIANO:

En el 2030 el pollo colombiano sera la proteina preferida, presente y frecuente en diversos canales de
consumo, logrando un consumo per capita de 45 Kg.

COMPROMISO O PROPOSITO DE LA MARCA:

Inspirar y sorprender a los colombianos a ver en el pollo un alimento moderno que lo convierta en la
proteina mas deseable, relevante y contemporanea del pais.

CONTEXTO MACROECONOMICO:

e El subsector de Carne de Pollo traia un crecimiento por encima del 4% interanual en los ultimos
5 afios hasta 2019, reflejado en ser la carne mas consumida por encima de Res que es la
segunda con 18 a 19 kg, Cerdo con 12 a 13 kilos y Pez con 8kg. El consumo per capita en 2020
fue de 34,02 kg/ano, en 2021 fue de 35,1 kg/afio, en 2022 36,8 kg/afio, en 2023 en 35,8 kg/afio
para nuestra proteina.

e La avicultura es la industria agropecuaria que mas empleos (350.000) mas de 100 plantas de
beneficio de aves produciendo mas de 1.9 millones de toneladas de pollo al afio.

e Actualmente el pollo es la proteina mas consumida en el pais, pero se le puede atribuir a que
es la proteina mas econdémica del mercado, por lo tanto, es importante que resaltemos atributos
caracteristicos del pollo colombiano, para lograr que este sea percibido como algo “Cool”,
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emocionante y deseable, que GENERE EMOCIONES Y SE CONECTEN CON EL DIARIO
VIVIR. Esto, con el animo de reforzar el pollo como la primera opcién de los colombianos.

LA OFERTA:

En cuanto a consumo per capita de pollo, en Colombia traemos un buen ritmo de crecimiento
presentando CAGR’s U10A 4.5% y U5A 3.5% (leve desaceleracion aun cuando el crecimiento es
continuo). En el 2022 se estima un consumo per capita de 36 kilos, lo cual representa en toneladas de
carne de pollo cerca de 1.69 Millones al afo. Si nos comparamos frente a otros paises de América
Latina, aun tenemos oportunidades de crecimiento: Siendo el primero de todos, Brasil con cerca de
64.86 kg/per capita, seguido por Argentina 49.10, Pera 52.27, Chile 36.39 y Bolivia 40.36. Fuera del
continente encontramos a USA con 61,90, Espafia 29.97, Francia 17,31 entre otros.

Por regiones del pais en cuanto a produccion (no tenemos informacién de distribucion del consumo por
regiones), el Centro representa el 27%, seguido de Santander con 25%, Valle 21%, Costa 9%, Eje
Cafetero 8%, Antioquia 7%.

CONSUMO FUERA DEL HOGAR: Fuente Objetivo Consultora Latinoamericana (OCL) corte junio 2025,
los datos se obtienen de la medicidn continla realizada desde junio de 2019. Este documento completo
se adjuntara como anexo al brief.
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Corto plazo sefiala una trasposicion del crecimiento vs. Largo plazo, donde el canal intenta compensar
mediante la transmisién al consumidor del esfuerzo que debid realizar en los ultimos 2 afios, pero que
pareciera empezar a pasar factura ante las condiciones actuales de su comprador potencial.

59,8% en alza de proteinas sobre base idéntica vs. 39,7% en la variacion en valores de los ingredientes,
deja ver un enorme esfuerzo de sustitucion, adecuacion y modificacion en la composicion de plato.
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Ventastotales ¢ 304Bill. $21.8Bil.  $296Bil. $353Bil. $41,5Bil.

del canal FS
 J 2 4 & >
Compras totales ¢ 9 1 Bjll. $ 6,5 Bill. $ 8,9 Bill. $ 11,0 Bill. $ 12,7 Bill.
en ingredientes

Variadon vs. 2019
Reladdn compras VS ingresos

Variacion vs. 2022 2019 2020 2021
208% 207% 205% 31,3% 30,5%

En general, las proteinas retoman tendencia positiva, tanto en volumen como en valor, la primera
acompanando la dindmica del sector y la segunda de la mano no necesariamente del precio, sino del
tipo de ingredientes que ingresan y que acompafnan la propuesta gastrondmica.

Dindmica en valores (Miles de mill. COP)
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Al realizar el ejercicio de extrapolacion a total nacional aplicando el peso de las zonas no cubiertas y
entre ellas algunas con movimientos en universos, el resultado para 2025 nos ubicaria ligeramente
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arriba de los 4 billones.

Valoranual  Volumen anual \E/i:farnadr;ggl Vogf;aennd?ggal
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Dinamica de las categoria: En general, las proteinas retoman tendencia positiva, tanto en volumen
como en valor, la primera acompanando la dindmica del sector y la segunda de la mano no
necesariamente del precio, sino del tipo de ingredientes que ingresan y que acompafian la propuesta
gastronémica.

Dinémica en valores (Miles de mill. COP)
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Variaciéon anual en valor (COP)
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e Dinamica en DN muestra la continuidad del avance en pollo en comidas rapidas y en menor
medida en los demas formatos, salvo por asaderos, espacio natural a nuestra oferta, pero donde
estan ocurriendo cambios de formato que nos afectan al no ser contemplados en los nuevos
portafolios, donde el cerdo lidera.

DISTRIBUCION NUMERICA
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e Carnes frias — con discretos movimientos, con espacios adicionales ganados en asaderos y
comidas rapidas en el largo plazo, aunque su formato de pollo detiene su avance y presenta un
2025 con minimas modificaciones, siendo una apuesta potencial que no deberiamos dejar
fuera, especialmente en formato indulgente (chorizos).



Fonav (}) fenavi.

TERMINOS DE REFERENCIA

DISTRIBUCION NUMERICA

Categoria Desglose 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025
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e Mejoras para pollo en comidas rapidas si bien son mas discretas, continian siendo una
tendencia. Asaderos con afectacion por desarrollo de portafolios diferentes en su interior y
movimientos discretos en los demas escenarios caracterizan el 2025.

e Cerdo, con avance en asaderos y comidas rapidas, mientras que res detiene su decrecimiento
en penetracion.

PENETRACION EN CARTA
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e Penetracion en carta para carnes frias de pollo detiene su avance e incluso presenta retroceso
en espacios como comidas rapidas, claims de indulgencia + saludable son una posibilidad que
nos diferencia de otras propuestas en el canal y que podria ser un mecanismo activable frente
al consumidor, incluso en incorporacion en bowls.
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PENETRACION EN CARTA

2019 2020 2021 2022 2023
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HABITOS Y USOS: Fuente Feedback Provokers jul/2025), este documento completo se a
anexo al brief.
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djuntara como

El pollo se mantiene como la proteina mas consumida dentro de los alimentos carnicos, siendo

altamente relevante en la dieta de los colombianos. Se destaca por ser rendidor, bajo en
facil digestion (benévolo).

Pese a la caida del consumo en algunos alimentos, el pollo mantiene un comportamient
proteina mas consumida dentro de su entorno competitivo.
Aunque mantiene una percepcion positiva en su precio, el cerdo trabaja con contundenci

grasa y de

o solido: es la

a en ser una

opcion econdémica. Se posiciona a partir de atributos emocionales como la confianza y funcionales como

ser rendidor, bajo en grasa y de facil digestion.

ENTORNO COMPETITIVO:

©2021  ®2025
Base: 1200 Base: 1203

Productos con caida en el consumo dGltimo mes,
& gnificat superior al promed

Queso Leche
L"Jkimaumana 4% I 55% 76 N <%
Ultimo mes 85% [N 74% sex I 775
Alguna vez 96% I ©1% osx I -

Pescado & Yogur §
Ultima semana 37% I 29% 43% I 29%
Ultimo mes s6% I s7% sox I 5%
Alguna vez 93% NN 59% 93% [N sc%

Gelatina Atan o sardinas enlatadas §
Ultima semana asx I 32 sox I +1% 27% [l 20% 3ex I 2¢x
Ultimo mes 69 I s2% 72 I &% so% I 44% 6% I 5%
Alguna vez o3 [N -5 o1 I -:% 92 I =% 9z I 1%

Carnes frias§ Cerdo Salmén Garbanzos

Ultima semana 49 I 3% 49% 43% 1% W 6% 18% [l 16%
Ultimo mes 70x I sox 74% 62% 28% [ 18% sex I 37%
Alguna vez sex R 75% 93% 78% 70% N 0% 2% I 75%

P1. A continuacién voy a presentarle una lista de alimentos, por favor seleccione cuéles de ellos ha probado RM /P2, Ahora por favor seleccione ;cuéles ha consumido

en el Gltimo mes? RM / P3, ;Y cudles de ellos consumié en la Gltima semana? RM

dDbvKs
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El pollo destaca por su relevancia dentro del consumo de proteinas, ademas sobresale su estabilidad
en contraste con una contraccion generalizada del consumo en el Ultimo mes, especialmente en
productos como pescado, yogur, avena, atun y sardinas enlatadas, asi como carnes frias.

FRECUENCIA DE CONSUMO:
Se confirma la reduccién en penetracion semanal de proteinas, donde las principales, todas de origen
animal, caen en consumo semanal. Incluso con el panorama descrito (disminucion generalizada del
consumo + percepciones de productos costosos), sigue siendo la proteina con mayor promedio de
consumo semanal. (ver cuadro)

=Pollo ==—=Res ==—=Cerdo Pescado Carnes frias y/o maduradas

Promedio mensual: 16,8 13,0 10,3

57%

2% 1%

Mas de una vez al dia Todos los dias 5-6 veces ala semana 3-4 veces a la semana 1-2 veces a la semana Cada 15 dias Una vez al mes

El pollo hace presencia en la mesa del consumidor varias veces a la semana, en su mayoria es
consumido en el hogar, no obstante, el consumo en restaurantes/domicilio suele darse en promedio 3
veces al mes.

1 Consumo en el hogar ===Consumo fuera del hogar
202 2025 oromadio
. . . A 3.4
I 03 200 mensual
Ultima semana 90% 86% : )
Ultimo mes 08% 95% ’f—,—/\‘
Al Todos los 5-4 veces 2-1 veces 1vezala Cada15 1vezal Con No
guna vez 79% F9% dias ala ala semana dias mes menor consumo
semana semana frecuencia enesta
situacion

Comparativamente, el desempefio del pollo en la frecuencia de consumo es superior al cerdo, tanto
dentro como fuera del hogar.
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~—=Consumo en el hogar = Consumo fuera del hogar
Promedio =
mensual Pollo 10,2 Cerdo 5,1 Pollo 3,4 Cerdo 2,0
41%

+ Hombre 41% vs Mujer 25%

Todos los dias 5-4 vecesala 2-1vecesala 1vez alasemana Cada 15dias 1vez al mes Con menor No consumo en
semana semana frecuencia esta situacion
MOMENTOS DE CONSUMO:

Gana terreno en el desayuno y a pesar de una leve disminucion sigue siendo muy relevante en el
almuerzo, incluso sigue siendo el alimento mas preferido en este momento del dia.

2021 2025
24% 25%
Cena : Pollo como alimento
. 5% preferido
e
® Almuerzo Almucrzo 41% 44% =
Desayuno 3% 7% 4
= Onces
m Desayuno
4%
7%
Base: 603 Base: 600
1 ¢En qué del dia i6 cs0s al ? RU 23 Diferencias significativas al 95% de
os en la medicién de 2025 confianza entre afios
@oVKs

Gracias a su adaptabilidad el pollo cuenta con un amplio nimero de platillos para hacer en casa,

siendo los preferidos el pollo guisado (con alta presencia en Bogota) y a la plancha (preferido por los
adultos de 40+ afos).
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2021 2025
Guisado / estofado / sudado 25% 28% + Bogota 37% vs demds
ciudades
Alaplancha 24% 22% +40-49 aios 43% vs demas
edades

Asado 14% 13%

Frito 10% 12%

Apanado/ broaster 9% 8%

En el Air Friyer* 6%

Ensopa 3% 4%

Ensalsa 8% 3%

Al horno 6% 2%

Base: 559 Base: 526
Dif ficati 195% d.

P20a. ;Y cuél es su preparacion preferida? RU ) *3 co:,:::z:::i";:; chod- g
*Anranadn an 025 -

= ) A

Almuerzo Cena Fin de semana

Se sustituye principalmente para evitar la : g i 5 ; A

repeﬁcic’)ny repsponFC)Jer A antOJPOS les 6 Se buscan opciones més ligeras y répidas, Existe una asociaciéndel polloconlo
cerdo) o plor motivos econémicos. Las por temas de cansancio o practicidad: cotidiano / repetitivo, por tanto, se privilegia
alternativas mas comunes incluyen: + Sandwiches con embutidos, el deseo de comer algo indulgente

(preparaciones mas elaboradas o

+ Carne de res Enolida o en bistec tortillas rellenas, pan con queso restaurantes):
’ gcz:::s()e specialuients wn gulsos * Sopas o caldos livi + Cerdo a la BBQ, costillas, chorizo
+ Lentejas, frijoles, arroz con huevo > Rusvoen tortila, cocido o o chuleta
om0 perico + Comida rapida: pizza, salchipapa
) g:r’::ausdi:‘smnc'osas £o0 o * Yogurt con frutas o avena hamburguesa, empar;adas ’
+ Comidas caseras especiales
DRIVERS DE ELECCION:

La eleccion de las proteinas sigue basandose principalmente en su conveniencia: Que guste a todos,
que sea nutritiva y facil de conseguir.

Los beneficios nutricionales son, en segunda medida, lo mas relevante a la hora de elegir una proteina,
resaltandose la importancia de: las vitaminas, las proteinas y dar energia, seguido de aportes al cuerpo
como: apoyar la digestion, fortalecer huesos y ayudar al desempefio cerebral.

El pollo es una proteina confiable dentro de su entorno competitivo y conserva su buena percepcion
en precio. Sin embargo, el cerdo esta ganando terreno como una alternativa atractiva para el bolsillo
del consumidor, posicionandose como un competidor cada vez mas fuerte.
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ACCESIBILIDAD Y CONFIANZA

Es econd mico

Es muy costoso

Es facil de conseguir

Genera mds confianza que las demds carnes

Le gusta a mi familia 4

SALUDABLE

Ideal para personas que hacer deporte o alguna actividad fisica
Es bajo en grasa

Es saludable

Bajo en colesterol

Libres de grasas trans

Noengorda

Es natural

CARACTERISTICAS DE LA PROTEINA

Su sabor es agradable

Es hostigante

Es insipido

El olor no es agradable

Tiene quimicos

Llena més

Es rendidora

Es ficil de preparar

Es versétil / Se puede preparar de diferentes formas

Répide de preparar

Polle

Pollo

Fonav (}) fenavi.

Atin o
Pescado sardinas Cerdo Salmén Cames frias
enlatadas
.« EH
S I E
AN El|

Atin o
Pescado  sardinas
enlatadas

Cerdo Salmén Cames frias

1 0 3
Ts) 2 [ 3
1 1 1
3
3
Ll

Atin o
Pescado  sardinas
enlatadas

Cerdo Salmén Cames frias

1 B 0 4
0 0 0 0
2 ) 0
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BENEFICIOS NUTRICIONALES

Fonav (}) fenavi.

El pollo mantiene una posicion sdélida como proteina funcional y confiable en el hogar. Es percibido como
rendidor, econdmico, saludable y apto para todos los perfiles, lo que refuerza su valor cotidiano en la
cocina y la alimentacion familiar.

Pollo Res

Contiene proteina -2 IE'
Tiene vitaminas -3 2
Es nutritivo 1 2

Ayuda a aumentar las defensas 2 1
Ayuda al desempefio cerebral 3 1
Fortalece los huesos 0 0
Da energia 2 2

Facil de digerir

Es bueno para la digestion

No es pesado para el estémago

Es alimenticio -3

Atin o
Pescado sardinas
enlatadas

Cerdo

Salmén Cames frias

-2 @ El -1 -1
|E| 0 -2

-1 1
1 1 [13] 0 2
[13] 0 0 0 2
0 0 0 3
[l 3] 1 1 0 -2
0 0 1 0 0
1 1 -1 0 1
2 0 2 0 -2
2 1 2 E’ 2

Lo Positivo: El pollo resuelve el dia a dia, nutre, reconforta y rinde

g A
v

Se adapta a todo: resuelve lo
cotidiano, y puede volverse
especia

Multifuncional en su
preparacién: fritn, guisado,
en sopa, ete.

Rinde al aprovechar
diferentes cortes, segiin la
receta/ocasién

Es rapido y facil de cocinar,
ideal para el dia a dia
Tiene sabor adaptable:
absorbe condimentos y
sazones

Se mezcla fiacilmente con

acompafiamiento

casi cualquier

e

\
N\

Saludable, liviano y amable
con el cuerpo.

Recomendado (médicos,
nutricionistas y
entrenadores)

Carne blanca baja en grasa:
ideal para dietas y adecuado
para cuidar la salud
(colesterol, hipertensién,
ete.)

Ficil de digerir (adultos
mayores y personas en
recuperacion)

Aporta coldgeno ttil para

(menudencias)

‘5

Rinde, se ajusta al bolsillo y
permite planear con
inteligencia.

~

Disponible en todo tipo de
comercios (supermercados,
tiendas, plazas)

+  Se ajusta a cualquier
presupuesto: entero, por
piezas o en bandejas
Hay opciones para todos los
bolsillos: desde pre cocidos
hasta menudencias
Es ficil de congelar y
dosificar por porciones
Sirve para planear comidas
semanales / ahorrar tiempo

articulaciones y piel

(batch cooking)

‘@

Es hogar, memoria y cuidado
en un solo plato.

\

Une a la familia en la mesa,
especialmente eon nifios
Evoca tradiciones, recuerdos
y recetas familiares

Su sabor, aroma y textura
generan placer diario
Reconforta en momentos de
enfermedad, cansancio o
necesidad de cuidado

V.

El pollo es funcional y adaptable, con recetas que van del diario a lo mas especial:
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(lunes a viernes)

* Pollo sudado/guisado: clasico familiar,
rendidor y sabroso

+ Pollo asado (freidora de aire): opcién
casera, ligera y saludable

* Pechuga a la plancha o enfiletes:
practica, sin grasa, ideal para el dia a dia

Preparaciones cotidianas [N // i

Fonav (W) fenavi.

Preparaciones especiales
(FDS y celebraciones)

+ Sopas, ajiacos y caldos: evocan
tradicién, cuidado y nutricién

+  Arroz con pollo / tamales:
democraticos, rendidores y confiables

+ Preparaciones practicas (nuggets,
hamburguesas, alitas, etc.): asociadas
a jovenes y momentos indulgentes

Preparaciones
emergentes (poco
generalizada)

+ Pollo en papel con especias
(Maggi/Knorr): técnica alternativa y
sensorial que da sabor, jugosidad y
variedad sin complicaciones

*Se vuelve relevante, diandole nueva vida al

pollo sin demandar habilidades culinarias ni

tiempo

HABITOS DE COMPRA:

1. Encargados de comprar: Las compras contindan a cargo de una persona. Para el 2021, se
acentuda un poco mas este comportamiento especialmente en las personas mas jovenes (18-29
afnos) y las de NSE 4.

&/

o

Yo soy el
encargado

2019 52%

¢ Quién compra el pollo que usted consume?

[

Yo y alguien mas

Otra persona

40% 8%

2021 58% 34% 8%

N

.La compra continua estando distribuida en diversos canales, el consumidor esta optando por
menos lugares de compra en comparacién con 2021. Los consumidores priorizan
supermercados, avicolas y carnicerias grandes, principalmente por:

Confianza en la higiene del espacio y de las neveras

Buen manejo de la cadena de frio

Exhibicién organizada, con carnes separadas

Presentacion cuidada del producto

Las tiendas y carnicerias de barrio se usan sobre todo por proximidad o urgencia. Sin embargo,
generan opiniones divididas: algunas personas las prefieren por precio, mientras que otras las
evitan por percepcion de poca higiene.

e o o o o
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2021 2025
Supermercados (como Exito, Jumbo, Carulla) 28% 24%
Famas/ carnicerias 19% 13%
Tiendas de bajo costo (como D1, Ara, etc) 13% 14%
Tiendas de pollo con marca (como Mac pollo) 11% 13%
Tiendas de barrio 9% 12%

Fruvers o mercados de barrio 7% 9%

Hipermercados/ mayoristas (como Pricemart, &% 6%
Alkosto, etc)

Plaza de mercado 5% 7%

Pedido a domicilio por aplicaciones como rappi, 1% 2%
Merqueo, etc.

Otro 1% 1%

ANTECEDENTES:

En el 2019 sucedieron dos grandes cambios entorno a la comunicacién que tradicionalmente veniamos
haciendo: el primero, fue haber cambiado el target de comunicacion hacia Administradores del hogar
Millenials de 25 a 35 afios y el segundo fue haber creado un personaje llamado “Mi Amigo El Pollo” para
ser quien llevara el mensaje de un pollo Cool, divertido y que genere conexiéon mas alla de lo
simplemente transaccional, estos aspectos, considerados por nuestro trabajo de pensamiento
estratégico, como puntos relevantes para poner el pollo en boca de todo el mundo no solo por ser el
mas conveniente (econdmico), sino por ser el mas deseado/preferido dentro de la categoria de
proteinas.

#MiAmigoEIPollo (MAEP) se lanz6 el 18 de junio de 2019 con un video musical llamado “Bajo mis Alas”
a través del cual se estan comunicando los atributos y caracteristicas de la proteina que se han venido
construyendo en los ultimos afios, pero esta vez con un tono de comunicacion diferente que pretende
llegar a nuevos consumidores (nuevas generaciones). Los 5 mensajes de comunicacion son: Preferido,
saludable (contenido nutricional), versatilidad, bajo en grasa y sabroso. MAEP debe seguirse
posicionando como un influenciador del consumo del pollo y en un vehiculo de comunicacién para
posicionar el pollo colombiano como la proteina mas deseable, relevante y contemporanea del pais.
Estando presente en la vida de estas nuevas generaciones en contenidos e informacion relevante que
exalten los beneficios y caracteristicas Unicas del pollo colombiano, participando asi de nuevos
momentos de consumo y en aumento de su frecuencia de compra.

Para el 2026 mantendremos, a #MAEP con una estrategia enfocada en ser el elemento conductor para
seguir promoviendo el consumo de la proteina de una forma cercana y diferente al igual que el logo/sello
de Pollo Colombiano; a resaltar los beneficios y atributos de la carne de pollo; y a conectar con los
consumidores dandole prioridad al pollo como proteina en todos los momentos de consumo, todo esto
enfocado en nuestra vision 2030. Importante aclarar que MAEP no es la imagen de la marca y que solo
es un vehiculo de comunicacién para medios digitales.

OBJETIVO CAMPANA 2026:
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En el 2025, se inici6 con la campafa El Pais pollo y Maestros del pollo, la cual ha generado un impacto
muy importante y se continuara soportando durante el 2026.

Pollo Colombiano es una marca que busca re-inventarse. Es una marca joven, cercana pero
aspiracional, consciente de su herencia y su tradicion. Es innovadora, cool y siempre van un paso por
delante. Busca desarrollar sus propias creaciones y llevar el nombre de Colombia en alto.

Recordarle a los colombianos que este siempre ha sido el pais del pollo, y que sin importar el estrato,
la edad o el lugar, nos sintamos orgullosos de él. Es un alimento completo porque aporta vitaminas,
minerales, selenio y hierro. Es colombiano, confiable y ayuda a las personas a crear algo nuevo en
cada plato, y tan practico para alimentar al consumidor en cualquier momento del dia.

CAMPANA ACTUAL:

Comercial:
Se implementé 1 comercial de television de 30 segundos acompanados de 2 reducciones 15" 10°

Referencia #30 seg: “Bienvenidos al Pais del Pollo”
Link: https://www.youtube.com/watch?v=D8BQvpCG3bQ

Referencia #15 seg: “El Pais del Pollo”
Link: https://www.instagram.com/reel/DLkjA2aKDFn/?igsh=MXVuOGZjMmOxN3dnMA==



https://www.youtube.com/watch?v=D8BQvpCG3bQ
https://www.instagram.com/reel/DLkjA2aKDFn/?igsh=MXVuOGZjMm0xN3dnMA==
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Referencia #10 seg: “El Pais del Pollo”
Link: https://vt.tiktok.com/ZSSSgkMnt/

Radio cuna:

Referencia #1 cufia 30 segundos:

En Colombia el pollo no solo es comida.

Es identidad, es hisotira, es un acto de resistencia

Cuando el abre apretd, comimos pollo, lo freimos, lo adobamos con lo que hubiera a la mano, en
medio del campo, en cocinas, pequenas, en la 22.

Aqui el pollo no es solo lo que comemos, es una parte de lo que somos.

Pollo Colombiano, fresco y con sabor. Fenavi/Fonav.


https://vt.tiktok.com/ZSSSgkMnt/
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Sendal horaria:

Presentacion 10s: Colombia es el pais del pollo. Fenavi

Mencién 20s:

¢ No sienten que en Colombia se ve una polleria en cada cuadra?

Seguro que todos hemos comido arroz con pollo en alguna celebracién familiar.
Cuando hay partido...pollito, lo ascendieron... pollo, se gradud el sobrino... pollo
Si pide domicilio con amigos, con el pollo va a la fija.

¢A quién no le gusta el pollo colombiano?

Nada que hacer, este es el Pais del Pollo.

Piezas Campaina de Consumo 2025 para Avisos de prensa, Mupis y Pantallas:

B\ QUEC c::su:snnr : .

UN PAI A UN PAIS
QUE SE IZO 7 : QUE CELEBRA
APUNTA = Y "A PUNTA
DE POLLO. - DE POLLO.

= e
UN PAIS . : '
& UE SE HIZO

! mishls ] || S AL Eipaiehole
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INSIGT RELEVANTES DEL MANUAL DE MARCA:
La gente quiere conectarse con una alimentacién y preparaciones mas novedosas pero el pollo no los

emociona y tampoco los inspira.

COMPROMISO DE POLLO COLOMBIANO (Marca):
Inspirar y sorprender a los colombianos a ver en el pollo un alimento moderno que lo convierta en la
proteina mas deseable relevante y contemporanea del pais.

TARGET CREATIVO:

Personas que ven en la alimentacién y en la cocina una oportunidad para sorprender y sorprenderse.
Son curiosos activos a la hora de explorar tendencias que les gusta inspirar

ATRIBUTOS PARA CAMPANA 2025:

VERSATIL

APETITOSO

NUTRITIVO

- Este atributo constituye
una de las fortalezas
del pollo. Esta
conclusiéon se basa en
los resultados de
estrategias y
campanas.

- La versatilidad es uno
de los atributos que
constituye una de las
victorias en términos de
comunicacion.

- Se puede seguir
mejorando, trabajando
y creando nuevas

iniciativas alrededor de
la versatilidad.

Que el pollo se perciba como
apetitoso, constituye un reto de
comunicacion al igual que de
percepcion de los
consumidores.

Para seguir creciendo en
consumo y alcanzar las metas
planteadas proyectadas a
2030, este es un atributo clave
en la generacion de resultados,
por lo tanto, es un foco de
estrategias y campafias

El pollo se encuentra
posicionado como una proteina
nutritiva, por lo tanto es un
atributo a profundizar en
términos de comunicacién, con
el fin de establecer mayor
conciencia 'y sobre todo
preferencia por parte de los
consumidores.

BUYER PERSON:

Generacion Z y personas entre los 25 y 35 afios” como unos de los posibles tomadores de decisién

fuertes

hogar

Generacion Z e Influenciadores del

anos

Administradores del hogar 25-35
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Iniciar una conversacién con la
generacion Z como consumidor del
futuro.

Mensajes como pilar resaltando
nuevas formas de consumir el pollo.
Asociacién generacion Z con los

*Disfrutar sin culpas resaltando la
versatilidad la apetitosidad y nutritivo.
*Satisfacer las rutinas con nutricién.
*Convertir a los administradores del
hogar en Fans del pollo.

*Se busca un usuario que compre la

momentos (canal food service): | proteina del pollo: Accesible nutritivo
involucrar desde comidas rapidas | versatii y apetitosos practico y
hasta la alta cocina. asequible.
1. Personas que transforma el
producto.

2. Producto accesible como asequible
3. Innovador y practico.

Nota: Es importante que la agencia pueda profundizar en los arquetipos a los que FENAVI podria
llegar de manera directa y consistente para lograr los objetivos trazados al 2030.

OBJETIVO DE MERCADEO

Respecto al indicador de intencionalidad de consumo, mantener por encima del 50% la intencion de
incrementarlo (actualmente en 64%) y al menos en un 36% de mantener la frecuencia de compra igual
(actualmente en 34%), segun el estudio de medicion de continua que realiza Mindmetriks en el afio 2025
a corte abril, como una guia medible de la ejecucién en mostrar el appetite appeal del producto. Y
generar posicionamiento del logo/sello de Pollo Colombiano.

“Mi Amigo EI Pollo” como un influenciador y vehiculo de comunicacion del consumo del pollo (hacia
futuro, MAEP debe funcionar como un medio mas para que la marca Pollo Colombiano pueda transmitir
mensajes de consumo y educacién sobre manipulacién y desmitificacion de mitos). Mostrar la proteina
en sus diferentes momentos de consumo.

Nota: Es importante que la agencia pueda encontrar el lugar para Mi Amigo El Pollo, entender como
seria su evolucién y debe hablarles a las nuevas audiencias.

TACTICAS PRIORIZADAS PARA 2026:
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Estrategias de Promocion al
Consumo de la Proteina

Estudios de Marca

| Mercados Internacionales

| Inocuidad

Campana Vacaciones
Follow up Campana El Pais del Pollo
Tulio Recomienda Cronicas

Socializaciones
Activaciones Nivel Nacional

Chat PolloBot

+ FDPC Punto de venta

Festival « Auditoria
def Follo + Evento Lanzamiento
Colombiano .

Mecénica a rest. y consumidor
Estrategia Influenciadores

« PR

Evento ganadores

FDPC "Pollo Burger”

Ferias y Fiestas

Participacion en Eventos colombianos y patrocinios deportivos

Patrocinios
Pollo * Campana
Shares + Donaciones
« Tamizaje
+ Campana
Navidad * Recetario
+ Novenario
+ Recetas pollo « ACE
Nutricion « Estrategia influencer mkting ~ + CECNI

Revista Avicultores
Estudios consumo hogares y fuera del hogar, tracking publicitario, gasto en
hogares etc.

Branding stands
Apoyo tacticas de exportacion

Talleres del Pollo

TIMELINE DE CAMPANAS:

PROGRAMA POLLG

Fortalecimiento de mercados

L=

Follow up Campana El Pais del Pollo
Chat Pollo Bot

@ — — — e ———— AIWAYS ON  m— — — — — — — — — — — — — w—)

MRZ

AT @

I + Campana Vacaciones

« Ferias y Fiestas: Carnaval Bquilla

é

« Festival del Pollo Colombiano « Feriasy Fiestas

+ Tulio Recomienda Cronicas I « Ferias y Fiestas: Feria de las Flores Feria de Cali
« Ferias y Fiestas: Festival vallenato + Ferias y Fiestas: Festival Verano
I « Pollo shares | + Campana Navidad
« MMB

SEP

| * Tulio Recomienda Crénicas « Ferias y Fiestas: Feria Bonita
+ Festival del Pollo Colombiano
| « Pollo shares Tamizaje

é
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ESTRATEGIA
Frecuencia de consumo debe pasar de 3.75 a 4,5 veces a la semana.

PROMESA BASICA:

Inspirar y sorprender a los colombianos a ver en el pollo un alimento moderno que lo convierta en la
proteina mas deseable, relevante y contemporanea del pais, y a estar presente en todos los
momentos de consumo, reforzando la estrategia en los canales de consumo (hogares y food service).

CARACTER DE MARCA:

Pollo Colombiano es una marca que busca re-inventarse. Es una marca joven, cercana pero
aspiracional, consciente de su herencia y su tradicién. Es innovadora, cool y siempre van un paso por
delante. Busca desarrollar sus propias creaciones y llevar el nombre de Colombia en alto.

REASON WHY:

El pollo es un super alimento que tiene un alto contenido de proteina por gramo, aportando mas vs
otras carnes. Tiene un mayor contenido de grasas buenas. Es un alimento completo porque aporta
vitaminas, minerales, selenio y hierro. Es colombiano, confiable y ayuda a las personas a crear algo
nuevo en cada plato, y tan practico para alimentar al consumidor en cualquier momento del dia.
(Ver Brand book).

Beneficios emocionales:

e Sentirse inspirados a sorprender (generando status y reconocimiento) con preparaciones
exquisitas, en tendencias que se pueden hacer en casa. Sentirse sorprendidos por unas
nuevas versiones y preparaciones de pollo que no conocian.

e Sentirse bien y satisfecho (beneficios de salud).

e Versey lucir bien (salud y estética).

Beneficios funcionales:
e Ofrecer preparaciones originales, con variedad de opciones adaptables a cada tipo de publico
y versatilidad (variedad de cortes).
e Practicidad (facilidad en preparacion).
e Opcion saludable (adecuado estado nutricional, formacién masa muscular, correcto
funcionamiento cerebral, manejo de peso y ayuda a mejorar el metabolismo.
e Liviana (bienestar, facil digestibilidad y mayor absorcién de nutrientes).

Beneficios Técnicos Beneficios Funcionales Beneficios Emocionales
Alto contenido de proteina Inteligencia, estar sano, Alimento completo, que me
(comparativamente por gramo adecuado estado nutricional, hace sentir bien y satisfecho.
aporta mas que las otras formaciéon de masa muscular.

carnes) Ejemplo: 100 gr de Res
magra cruda (todos los cortes)
tiene 21,5 gr de proteina, lomo
de cerdo crudo 21 gr, pechuga
cruda 23,1 gr (Tabla de
composicion de alimentos de la
U de Antioquia).

Menos contenido de grasas Manejo de peso, menos acné, Te hace ver bien.
saturadas, libre de grasas mas activo.
Trans (vs Res que si tiene) y
mas de grasas buenas.
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Vitaminas, minerales, selenioy | Correcto funcionamiento Adecuado funcionamiento del
hierro. cerebral, ayuda a mejorar el cuerpo.
metabolismo.
Carne blanda. Facil digestibilidad, mejor Bienestar gastrointestinal.
tolerancia y mayor absorcion
de nutrientes.
Carne blanda/ variedad de Versatilidad. Libertad, inspiracién,
cortes. reconocimiento, creatividad,
cool.
R o)
Mi Amigo el Pollo FENAVI
Mensajes transmitidos desde su personalidad
Asi, a partirde lapersonalidad que proyecta, “miamigo el pollo” es capazde transferir
cualidades a la categoria > Lo metaférico, facil de entender!
Personalidad Categoria
* Amigable * Amigable con el cuerpo y la salud.
* Cae bien - * Ligero, facil digestion.
* Confiable * Consumo seguro (innocuo)
* Divertido y explorador * Versdtil
* Fisicamente saludable * Saludable
fegd

TONO DE LA COMUNICACION:

e El tono debe ser moderno, innovador, apetitoso, sin perder los codigos semidticos, la
familiaridad y moderando un poco el humor.

e Se debe entregar un mensaje emocional fundamentado en un contenido funcional relacionado
con las nuevas tendencias en preparaciones del pollo.

e Demostrarle a la gente como evolucionar las preparaciones del pollo.

e Usar chefs / Maestros del pollo que representen a Colombia y destaquen por tener recetas
innovadoras que exalten el sabor del pollo.

CANALES DE COMUNICACION:
ATL: Medios tradicionales (foco en regiones de oportunidad como Antioquia, Barranquilla, Medellin y
Cali sin descuidar Bogota que es nuestro fortin).

DIGITAL: debe tener alta relevancia dentro de la estrategia, aclarando que en digital es un tema
integral entre pauta y generacién de contenidos RRSS.

BTL: Apalancamiento en actividades, participaciones, presencia de marca en Medios BTL.

AMENAZAS Y COMPETENCIA:
- Enorden de importancia actual, carne de cerdo, carne de res, pescado, pollo importado,
vegetariano, vegano y flexitarianos. Mitos en general.
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- Cerdo con comunicacion relevante y dinamica, Res sin comunicacion actual, pero con un alto
crecimiento en 2025. Pescado no tiene comunicacion en medios, pero es fuerte como proteina
blanca por tendencia hacia el consumo de la misma.

- ANTIOQUIA, ATLANTICO y SANTANDER, donde nuestro consumo es bajo vs nuestros
competidores.

« El personagje Mi Amigo el Pollo se asocia en mayor medida a afributos posifivos (82%).

TIPOS DE MENSAJES ASOCIADOS
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Comenlarios indiferentes
Comenlarics Negatives
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Negativos

OPORTUNIDADES:
1. Transformar la conexién con el producto ( + momentos consumo, emocionalidad positiva)
2. Transformar rutinas food service (el chef como uno de los vehiculos)
3. Transformar las creencias frente al producto (resistencias, mitos)

A. OBJETIVO

El objetivo de este brief es seleccionar la agencia de creatividad con la que se desarrollaria y ejecutaria
la estrategia de comunicacion de la categoria Pollo durante el 2026.

Es posible que se contrate por separado la agencia de creatividad, la agencia digital, central de medios
y la agencia de produccién audiovisual; por tal razén los proponentes que estén en capacidad de ofrecer
los 3 servicios integrados, dentro de su oferta deben diferenciar los valores de cada una de las opciones
por separado.

1. Entregables y alcance del Programa:
1. Disenar y presentar una propuesta 360° de marketing, incluido todo el desarrollo de
piezas de comunicacion para el objetivo planteado, la cual debera ser aprobada para su
ejecucion en lo corrido para el afio 2026, incluyendo su respectivo cronograma.
2. Conceptualizar, disefar y ejecutar una efectiva estrategia integral de comunicaciones en
medios ATL y BTL para fortalecer y evolucionar el posicionamiento de la marca Pollo
Colombiano FENAVI y aumentar e incentivar el consumo de la carne de pollo.
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3. Conceptualizar y desarrollar un estilo y tono de comunicacion que contribuya a la clara
diferenciacion de la marca Pollo colombiano, generando que los consumidores prefieran el
consumo de la carne de pollo en relaciéon con otros productos sustitutos.

4. Conceptualizar, disefar y ejecutar las campanas publicitarias requeridas durante el 2026,
con el propodsito de aumentar el consumo de la carne de pollo per capita en el pais, de una
forma atractiva y moderna.

5. Crear el contenido para radio, television e impresos, en el cual, se incentive el consumo
de pollo colombiano y a FENAVI como el representante de todos los avicultores
colombianos.

6. Asignar un equipo de trabajo para atender los requerimientos, de conformidad con lo
establecido en la propuesta presentada. En el momento de entregar la propuesta,
especificar el porcentaje de tiempo que dedicara cada miembro del equipo al manejo de la
cuenta.

7. Realizar la respectiva planificacion, administracion, seguimiento y control semanal de los
entregables de la cuenta, sobre avances de trabajo.

8. Realizar revisiones de trafico con un representante del FENAVI, cuando estas sean
solicitadas.

9. Desarrollar, adaptar y diagramar contenido para medios impresos, material técnico y
todas las piezas de comunicacién necesarias para la categoria (libros, cartillas, brochures,
catalogos entre otros) en todos los publicos objetivos los cuales se consideren en linea con
la promocion del consumo de Pollo en Colombia, con un maximo de 45 piezas al mes para
atender los requerimientos de conformidad con lo establecido en la propuesta presentada.
Las piezas de arte final corresponden a piezas ATL tales como: Vallas, cuiias

radiales, guiones para videos o piezas audiovisuales, aviso prensa y revista, afiches,
material POP, penddn, volante, plegables, brochures, catalogos, entre otros).

10. Presentar y entregar los resultados segun la periodicidad de cada herramienta de
medicidn acerca de la efectividad de la pauta creativa o la herramienta con la que cuente la
empresa para medicion de salud de marca. (En caso de presentarse Unicamente a
creatividad, no aplica este punto).

11. Participar en reuniones mensuales estratégicas con los representantes de las
principales regiones avicolas del pais. Dichas reuniones se sostendran en la ciudad de
Bogota. Si alguna de estas reuniones se llega a realizar fuera de Bogota, la agencia debera
cubrir con los gastos de las personas que considere necesarias para tal fin.

12. Realizar el analisis de medios de comunicacion de la competencia en Colombia y
tendencias de comunicacion de la categoria en el mundo con comentarios y accionables
para la misma (ejemplos de buenas practicas o casos para ser explorados), para ser
presentado y entregado con el respectivo diagndstico, entendimiento y monitoreo
permanente. Esto con el fin de tener siempre el mejor conocimiento de la competencia y del
consumidor.

13. Realizar un (1) informe mensual de resultados de los canales activados en el periodo
con todos los indicadores relacionados con la exposicién de la campana.

14. Hacer una entrega consolidada de resultados de forma trimestral, semestral y anual de
todos los indicadores relacionados con la exposicion de la campana (compendio de las
entregas mensuales).

15. Ofrecer acompafiamiento permanente para el desarrollo y ejecucién de la estrategia de
comunicacion.

16. Presentar propuesta econdmica que esté relacionada con los entregables descritos y
que logre cumplir con las actividades presentadas en “Tacticas priorizadas para 2026”.

Se invitaran a las empresas para presentar el numeral 17 del listado anterior.
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2.

Equipo de trabajo Agencia Creativa:

VP creativo 5%

Planning 10%

Director general de cuentas 10%

Director de cuenta 60%

Director creativo 20%

Head of art 20%

Head Digital 10%

Copy senior 100%

Grafico senior 100%

Grafico apoyo 80%

Arte final 30%

B. Capacidad Juridica:

B.

Fenavi — Fonav revisara que los proponentes no se encuentren en causales de inhabilidad o
incompatibilidad para celebrar o ejecutar el contrato, para lo cual, revisara el certificado de
antecedentes disciplinarios y el certificado de antecedentes judiciales.

ASPECTOS GENERALES
Comunicaciones

Los documentos relacionados a este proceso de contratacidon deben hacerse por escrito, por
medio fisico o electrénico, a cualquiera de las siguientes direcciones:

Av. Calle 26 No 69 — 76 Torre tierra Oficina 504, Bogota, D.C. Colombia.

Correo electronico Iralvarez@fenavi.org y nvega@fenavi.org

Por favor escribir en el asunto del mail: “Propuesta estrategia 2025 licitacion — Nombre de
empresa”.

Se comunicara la recepcion del mismo dentro de los tres (3) dias siguientes a su recepcion.
Los documentos y las comunicaciones enviadas por los proponentes deben ser presentadas en
el idioma castellano.

Valor para el desarrollo del contrato

Segun valor cotizado por el proveedor de acuerdo a los entregables, valor en COP incluido IVA y los
pagos por costos directos e indirectos necesarios para la ejecucién del contrato y todos los impuestos,
gravamenes y retenciones a que haya lugar.

En la tabla a continuacion se mencionan los valores y la participacién por cada uno de los criterios a
evaluar, es importante tener en cuenta que cada una de las categorias (Creatividad) seran evaluadas y
calificadas independientemente.

Cuadro de distribucion presupuestal:


mailto:lralvarez@fenavi.org
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Creatividad Segun valor cotizado por el
proveedor de acuerdo a los
entregables y alcance del
equipo de trabajo.

Es importante, incluir un tarifario de los servicios incluidos, con el mayor nivel de desglose.

Las facturas que por concepto de los pagos que se deban efectuar, deberan allegarse a FENAVI-
FONAV, con el cumplimiento de los requisitos legales, con la debida antelacién a su pago y con el
informe de actividades.

C.

Forma de pago

La forma de pago se hara previa presentacion de los informes a satisfaccion del Interventor, y de la
correspondiente factura, en los tiempos que se acuerden en el contrato (no se realizan anticipos).

D.

C.

Plazo y lugar de ejecucién del contrato

El plazo del contrato para el afio 2026 sera de 12 meses (enero-diciembre); y el lugar de
ejecucion del contrato sera en la ciudad de Bogota, D.C. En todo caso, se solicita al proponente
que la oferta sea presentada para un plazo de ejecucion de un afio. Lo anterior, teniendo en
cuenta que el CONTRATANTE tendrd la facultad de prorrogar la vigencia inicial a través de
otrosi hasta por el término indicado.

GARANTIAS

El contratista debera constituir a favor de FENAVI una garantia consistente en Pdliza Unica de seguro
expedida por una Comparnia de Seguros autorizada para funcionar en Colombia por la Superintendencia
Financiera de Colombia, con los amparos de:

a)

b)

c)

Cumplimiento del contrato: El cumplimiento general del contrato en cuantia equivalente al veinte
(20%) por ciento del valor del mismo, con una vigencia igual a la del plazo de ejecucion y tres
(3) meses mas.

De salarios, prestaciones sociales e indemnizaciones laborales: Para garantizar el pago de los
salarios, prestaciones sociales e indemnizaciones del personal que haya de utilizarse para la
ejecucion de este contrato, por el valor equivalente al diez por ciento (10%) del valor del contrato
y con una vigencia igual a la de este contrato y tres afios mas.

(Otras que considere el interventor)

Estas garantias deberan constituirse a favor de FENAVI y presentarsele una vez legalizado el contrato,
junto con el recibo de caja original que demuestre el pago de las primas que por dichas expediciones
que se hayan causado.

Dichas garantias se adicionaran y prorrogaran cada vez que se adicione en valor o se prorrogue el plazo
y en los eventos de suspensién del plazo del trabajo o por modificaciones unilaterales del mismo a costa
de el contratista.
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D. CRITERIOS DE EVALUACION DE LA OFERTA Y ADJUDICACION
A. Criterios de evaluacion de las ofertas:

Fenavi — Fonav adjudicara la contratacion al proponente que cumpla con los requisitos exigidos y de
acuerdo a la siguiente evaluacion:

CRITERIOS DE SELECCION

TABLA 1: Aplica para agencias creativas

Variables Puntaje Puntaje Puntaje
Mayor Intermedio Menor

Cumplimiento al Brief 30 20 15

Evalu’aci_on Propuesta 40 30 o5

econdmica

Premio por efectividad 10 8 5

Calificacion de agencias 20 17 11

CRITERIOS DE EVALUACION:

CUMPLIMIENTO AL BRIEF

Se evaluara la calidad de la estrategia y la pertinencia de la solucién presentada frente a las necesidades
de la categoria y de la Federacién en el contexto de consumo y competencia. Se valorara la correcta
identificacién de insights, asi como la claridad en la configuracidon de la propuesta, priorizando
soluciones de divulgacién costo-eficientes y efectivas en los segmentos definidos.

EVALUACION DE LA PROPUESTA ECONOMICA

Se calificara el cumplimiento de los requisitos financieros establecidos, incluyendo FTls, y valores
agregados. Se reconoceran aquellas propuestas que presenten un esquema competitivo y atractivo,
garantizando eficiencia en costos y coherencia con los resultados esperados en servicio y ejecucion.

PREMIO POR EFECTIVIDAD
Se otorgara puntuacion adicional a las agencias que acrediten certificaciones o premios en efectividad,
tanto en medios como en creatividad, obtenidos en los ultimos tres (3) afos.

CALIFICACION DE AGENCIAS

Se evaluara la propuesta con base en cuatro dimensiones:

Creatividad: innovacioén en el uso de medios, mezcla de canales y generacién de oportunidades de alta
visibilidad en los segmentos objetivo.

Pensamiento Estratégico: solidez y coherencia de la fundamentacion estratégica que soporta el plan
presentado.

Herramientas: nivel de recursos, plataformas y capacidades disponibles para la ejecucion.
Presupuesto: eficiencia y pertinencia del uso de la inversion frente a los objetivos planteados.

B. Rechazo de las ofertas:

Fenavi — Fonav rechazara las ofertas presentadas por los proponentes por las siguientes razones:
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a) Después de vencido el plazo establecido de acuerdo al cronograma.

b) Cuando las ofertas estén incompletas por informacién o por algin documento necesario para la
comparacion.

c) Trabajar actualmente con la competencia.
C. Adjudicacioén:

Fenavi — Fonav adjudicara el contrato y enviara comunicacion por mail a las diferentes empresas
participantes dentro del proceso, indicando las calificaciones obtenidas.

D. Reservas durante el proceso de evaluacion:

Las partes se obligan a mantener bajo total y absoluta confidencialidad y reserva todos los datos,
informaciones, procedimientos, ideas, que se comuniquen entre si, en cualquier forma tangible o
intangible, comprometiéndose a no utilizar dicha informacién para el beneficio directo, indirecto o por
medio de terceras personas, empresa individual, entidad o compafia o pais. Asi mismo se obliga a
buscar y mantener activo los mecanismos para evitar la divulgacion de la informacién privilegiada y
protegida como confidencial, entre sus empleados y contratistas que tengan o puedan llegar a tener la
necesidad de conocerla o que la obtengan. Igualmente se obliga a mantener esta informacién con el
mismo grado de cuidado que aplica a su propia informacién confidencial y que en ningun caso sera
inferior del que se espera de una persona prudente y diligente en la guarda y custodia de sus asuntos
confidenciales. La obligacion de mantener la confidencialidad tendra una vigencia igual a la de este
contrato y cinco (5) afios mas.

A. INTERVENTORIA
Con el fin de procurar un éptimo resultado en el cumplimiento y ejecucion del contrato. FENAVI - FONAV
designara como interventor al director del Programa Pollo o quien haga sus veces.

B. CRONOGRAMA

Septiembre 19 2025 Email

Septiembre 22 2025 Email

Septiembre 30 2025 Email
Octubre 24 2025 Email
Noviembre 7 2025 Email

POR CONFIRMAR Reunion presencial

LUIS RODOLFO ALVAREZ PINERES
Director Programa Pollo
Fenavi - Fonav



Fonav

(i)fénavh

TERMINOS DE REFERENCIA



