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EL CINE DE BUNUEL,
UNA NUEVA MIRADA ABIERTA
AL SUENO,
AL INCONSCIENTE,
A LA LIBERTAD

=+ ¥EL CINE, INSTRUMENTO
DE POESIA”

Luis Buiuel. Revista Litoral n°® 235
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“POR ACTUAR DE UNA MANERA DIRECTA
SOBRE EL ESPECTADOR, PRESENTANDOLE
SERES Y COSAS CONCRETAS;

« POR AISLARLO, GRACIAS AL SILENCIO, A LA
.  OSCURIDAD, DE LO QUE PUDIERAMOS
LLAMAR SU HABITAT PSIQUICO,

EL CINE ES CAPAZ DE ARREBATARLO
~ ¥ COMO NINGUNA OTRA EXPRESION
| HUMANA”

Luis Bufiuel. Revista Litgral n® 235
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LA PUBLICIDAD EN EL CINE

1. ESPECTACULAR
: 2. EN UN ENTORNO CERRADO
% 3. EN UN MOMENTO ESPECIAL

el oaara MAS EMOCIONAL QUE RACIONAL
< "Dy = :
S Y P’ 9
- i . - .
: DE LOS MEDIOS PUBLICITARIOS
: AUDIOVISUALES
. (TELEVISION, CINE, INTERNET), EL

CINE ES EL MEDIO QUE MEJOR
TRASMITE LAS EMOCIONES Y
CONSIGUE EMPATIA CON LAS MARCAS

5

© 2011 TNS




;CoOmo medimos

la eficacia de la

publicidad en el cine?
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o

. Mejor targetizacion, sobre todo, entre el publico con

. Buena imagen de marca, apoyado en creatividades muy =

. Alta visibilidad

Posicionamiento en un evento ““especial’’ en la vida de
los espectadores

Medio no invasivo, presencia natural

No provoca cansancio, una unica exposicion es muy
efectiva

Gran cobertura entre los espectadores del medio
Menor saturacion en el medio

Mayor notoriedad

Mayor persistencia del recuerdo

Mayor calidad del recuerdo publicitario

mayor poder adquisitivo

o/

-
-

LN

cuidadas y formatos atractivos

. Y, sobre todo, mayor incitacion a la compra / consumo :

del producto 7/ servicio anunmado
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OBJETIVOS

Cuantificar las ventajas que

ofrece la publicidad en el cine
frente a otros medios
publicitarios

Analizar distintos aspectos
relacionados con la eficacia
publicitaria que aporta
este medio mas que otros

© 2011 TNS
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e

METODOLOGIAS Y MUESTRAS
ADAPTADAS AL OBJETIVO

. Fase 1: Entrevista personal a la salida
del cine:

‘ IMPACTO INMEDIATO
-

’ ! Fase 2: Entrevista online/telefdnica
a espectadores de las sesiones
3 de cine controladas:

; ’I IMPACTO A LAS DOS SEMANAS
P,

Fase 3: Entrevista online a individuos
gue no han asistido al cine a las
sesiones controladas

MUESTRA CONTROL

AUDIENCIA POTENCIAL DE
PUBLICIDAD EN CINE Y TV
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Objetivos de cada fase de la investigacion

FASE 1:

COBERTURA CINE
NOTORIEDAD CINE FASE 2 VS.
RECUERDO CINE FASE 3
CALIDAD DEL RECUERDO

ADECUACION AL TARGET

INTENCION COMPRA
VARIABLES DEL MEDIO

QUE INFLUYEN EN EL NOTORIEDAD CINE Y TV
RECUERDO PUBLICITARIO | - Ero0 CINE Y TV FASE 3:

CALIDAD DEL RECUERDO CINE Y TV

ADECUACION AL TARGET NOTORIEDAD CINE Y TV
ADECUACION A LA MARCA RECUERDO CINE Y TV

COMPRA EFECTIVA DE LA MARCA CALIDAD DEL RECUERDO CINE Y TV
INTENCION DE COMPRA DE LA MARCA ADECUACION AL TARGET

PRESCR'PC'ON DE MARCA ADECUACION A LA MARCA
COMPRA EFECTIVA DE LA MARCA

FASE 2:

INTENCION DE COMPRA DE LA MARCA
PRESCRIPCION DE MARCA
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DICIEMBRE

Mayor afluencia al cine

Mayor inversion publicitaria en
el cine

Estudio representativo del medio: dos oleadas

JUNIO

Menor afluencia al cine

Mayor numero de anuncios

Menor inversion publicitaria en
el cine

Estrenos cinematograficos
especiales

Menor niumero de anuncios

Periodo vacacional

Estrenos cinematograficos
habituales

Mayor numero de espectadores
esporadicos

Periodo no vacacional

Periodo no contempla ola movil
de EGM

Mayor niumero de espectadores
habituales

Periodo contempla ola movil
EGM

© 2011 TNS
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Amplios tamanos muestrales

Estudio coincidental (Fase 1) 15.296 pases de anuncios

1.527 entrevistas con posibilidad de ver

(Dic. 1.006 /Jun. 521) 11.543 comerciales
(Dic. 8.848 / Jun. 2.695)

Estudio post coincidental (Fases 2 y 3) 19 386 comerciales con

1.593 entrevistas posibilidad de ver
(Dic. 864 / Jun. 729) (Dic. 12.096 / Jun. 7.290)
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Busqueda de la mayor representatividad y
variedad en situaciones de exposicion

DURACION
DE ANUNCIOS

CINES/SALAS PELICULAS TAMAROS
3 DE BLOQUE
CINES

(DIC 4 / JUN 5)

2 4 TITULOS 15 TAMANOS 13

DE BLOQUE DURACIONES

62 SALAS FASE 1 (DIC 9 7JUN 15)
DIC. DE 5 A 22

ANUNCIOS

DE 10 A 180

(DIC 26 / JUN 37)
SEGUNDOS

25 SALAS FASE 2 JUN.DE 3A9

(DIC 15 / JUN 10) ANUNCIOS
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Busqueda de la mayor representatividad y
variedad y diversidad de campanas publicitarias

PUBLICIDAD

54 ANUNCIOS

FASE 1
(DIC 37 / JUN 17)

24 ANUNCIOS

FASE 2 Y 3
(DIC 14 / JUN 10)

DIFERENTES SECTORES / TARGETS / FRECUENCIA DE
_
Andalvcla IBERTETS.. s
JACKEJONES' — ZoFise... ONCE
L. Puaystation. renfe —

TOSHIBA QO vodafone”

Mﬂm— BBl lsiunies..  (G2tsl; JACKEJONES

Mercei%—Benz NEW%HKEH V

|
VISA_ O vodafone
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Perfil sociodemografico. Sexo y edad

= HOMBRES MUJERES

En Junio, perfil
similar al de

asistentes al cine
45,8
20 40 60 80 100

proporcionado por
el E.G.M.

o A

= De 14 a 24 ailos = De 25 a 34 afios De 35 a 44 afios = Mas de 44 afios

En

presencia en las

salas del cine del
- publico juvenil

0 20 40 60 80 100
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Principales
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Alto recuerdo publicitario en el medio cine.
El 49% de los anuncios comerciales emitidos en el cine son recordados.
El 14% de ellos son notorios, se recuerdan espontdneamente. En

Junio, el recuerdo aumenta 59%.
Ningun otro medio publicitario obtiene este indice de recuerdo y de

notoriedad inmediata con una sola exposicion.

2 AUTOPROMOCION = COMERCIALES ®TOTAL
= JUNIO DICIEMBRE ®TOTAL

49,0 46,4

12,914,814,3

Recuerdo espontaneo Recuerdo Total Recuerdo espontaneo  Recuerdo Total

Base muestral fase 1: 15.296 contactos publicitarios, de lo cuales 11.543 corresponden a comerciales
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La eficacia de la publicidad en el cine es alta en cualquier
circunstancia de exposicion, aumenta en bloques publicitarios

de 5 a 8 anuncios o con una duracidn hasta 8 minutos. Es un
medio que permite duraciones de spots mas largos.

Tamaifio de bloque Duracion del bloque

—Recuerdo espontaneo = Recuerdo Total —+—Recuerdo espontaneo  —#—Recuerdo Total

%69 1536 [ 527

41,7 39,8 41,3
|
15,7 16,0 16,4
15;0 > 14:,4 9.6 11,9 X ! 13,1 10,8
— 0/ v —_
De5a8 De9al2 De 13 a 16 Mas de 16 Menosde4 De4ab6 De6a8 De8al0 Masdel0
anuncios anuncios anuncios anuncios minutos minutos minutos minutos minutos

Base muestral fase 1: 11.543 contactos publicitarios comerciales
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La eficacia de la publicidad en el cine es alta en cualquier
circunstancia de exposicion, aumenta entre los anuncios
posicionados mas cerca de proyeccion de la pelicula.

Posicidon de anuncio contada
desde el final del bloque

—+—Recuerdo espontaneo  —#—Recuerdo Total

67,7
56,1 57,6 57,7 56,1 54,5
il - - —n
19,3
10,7 11,2 9,5 10,4 J£,8
ly2 3 4 5 6 7y mas

Ola de Junio fase 1: Base muestral: 2.695 contactos publicitarios comerciales

"
&
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El ser consumidor o usuario del producto o de la marca
Incrementa la eficacia publicitaria

® CONSUMIDOR / USUARIO DE LA MARCA
CONSUMIDOR / USUARIO DEL PRODUCTO
m TOTAL

59,3

54,7

49,0

Recuerdo Total

Base muestral fase 1: 11.543 contactos publicitarios comerciales
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Las marcas notorias en el cine, es decir aquellas que
Invierten mas en publicidad obtienen un plus de eficacia
en el recuerdo y en la notoriedad de su publicidad en cine

= MARCANOTORIA =MARCANO NOTORIA ®=TOTAL

51,4 49.0
42,8

Recuerdo espontaneo Recuerdo Total

Base muestral fase 1: 11.543 contactos publicitarios comerciales
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Alta calidad del recuerdo. El 82% de los que recuerdan un
anuncio concreto en el cine son capaces de mencionar, en

espontaneo, algin elemento especifico de la campana

= NO RECUERDA
ELEMENTOS DE LA
CAMPARNA 4,3

RECUERDO NO
RELACIONADO
4,0

RECUERDO GENERAL

10,2

® RECUERDO ESPECIFICO 81.6
)

Dato muestra fase 1. Se ha preguntado por un anuncio a cada individuo
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Alta persistencia del recuerdo. El 66% del recuerdo

permanece a las dos semanas de haber estado expuesto a la
campana (Unica exposicion)

» RECUERDO CUASI COINCIDENTAL
m RECUERDO A LAS DOS SEMANAS

53,3

15,2
9,3

Recuerdo espontaneo Recuerdo Total

Fase 1 y Fase 2: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias
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Y el recuerdo gue pervive es de alta calidad. El 76% del

recuerdo de mas calidad pervive a las dos semanas de haber
estado expuesto a la campafa (Unica exposicion)

81,6

= RECUERDO CUASI COINCIDENTAL
® RECUERDO A LAS DOS SEMANAS

Recuerdo especifico Recuerdo general Recuerdo no No recuerda
relacionado elementos de la
campana

Fase 1 y Fase 2: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias
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COMPARANDO EL CINE CON LA TELEVISION.....
La inversion publicitaria en el cine complementa a la
televisidn. Refuerza el recuerdo compartido en los dos medios y

duplica el recuerdo exclusivo en el cine, es decir, aumenta la
cobertura de la eficacia publicitaria.

RECUERDA HABER VISTO EL ANUNCIO DE ...... EN... % Recuer_da % Recugrda
solo en cine  total cine

frente total frente Total
Recuerda Recuerda

"SOLOENCINES HENCINESY TV ~SOLOTV = NIEN CINE NI EN TV

FASE 3: MUESTRA CONTROL 8,7 40,0

60 80 00

0 20 40 1

FASE 2: MUESTRA CINE

Fase 2 y Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias
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COMPARANDO EL CINE CON LA TELEVISION.....

La calidad del recuerdo de las campafas del cine es

mayor que el de las campanas de television (incluso con una unica
exposicion)

57,8 = RECUERDO EN CINE

48.1 ® RECUERDO EN TELEVISION
7

Recuerdo especifico Recuerdo general Recuerdo no No recuerda
relacionado elementos de la
campana

Fase 1: Dato consolidado total anuncios

Fase 2: Dato consolidado de 24 campafas publicitarias
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COMPARANDO EL CINE CON LA TELEVISION.....

Mayor adecuacion al target potencial entre los impactados
por el cine que entre los impactados por la television.

“MEDIA % USA / COMPRA / JUEGA / VIAJA .....
(CATEGORIA DEL PRODUCTO ANUNCIADO)

Base Recuerda ese anuncio en
tv (7668)
Base Recuerda ese anuncio en
el cine (3712)
0 ]
A 4 % (3 puntos mas) con
respecto a los impactados por las
- mismas campaifas en television
Base Total (19386)

Fase 2 y Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias

A 22% (11 puntos mas) con
respecto al total entrevistados
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COMPARANDO EL CINE CON LA TELEVISION.....
Mayor relacion con las marcas anunciadas entre

los

Impactados por el cine que entre los impactados por la television.

» MEDIA % HA USADO /COMPRADO LA MARCA
ANUNCIADA EN EL ULTIMO MES

Base Recuerda ese anuncio en tv
A 73% (10 puntos mas) con

respecto al total entrevistados
Base Recuerda ese anuncio en el
cine (3712)

A 11% (2 puntos mas) con
respecto a los impactados por las

mismas campafnas en television
Base Total (19386)

Fase 2 y Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias
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COMPARANDO EL CINE CON LA TELEVISION.....

La intencion de compra de la marca aumenta un 55% con
respecto a la poblacion general y un 10% maés con respecto a los
impactados por la television

= MEDIA % INTENCION DE COMPRA DE LA

MARCA ANUNCIADA
Base Recuerda ese anuncio en
tv (7668) 0 ,
A 55% (7 puntos mas) con
respecto al total entrevistados
Base Recuerda ese anuncio en o) 4
ol cine (3712) A 9% (2 puntos mas) con

respecto a los impactados por las
mismas campanas en television

Base Total (19386) I

Fase 2 y Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias
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COMPARANDO EL CINE CON LA TELEVISION.....
No solamente aumenta la intencidon de compra o compra

efectiva, también se incrementa la recomendacion de
marca entre los impactados por la publicidad en el cine.

= MEDIA % RECOMIENDA LA
MARCA ANUNCIADA

Base Recuerda ese anuncio en
tv (7668)

Base Recuerda ese anuncio en
el cine (3712)

A 51% (15 puntos mas) con
respecto al total entrevistados

A 5% (3 puntos mas) con
respecto a los impactados por las

mismas campaiias en television
Base Total (19386) .

Fase 2 y Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias 30
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Y EL RETORNO DE LA INVERSION........
Menor coste por punto de recuerdo en cine que en

television.
= MEDIA INVERSION POR MARCA DICIEMBRE “ MEDIA RECUERDO POR MARCA ENERO 2011
2010/ 16 MAY-19 JUN 2011 / RECUERDO JUNIO 2011 37 2
J
2500000 - 40 ~
2.022.156 €
2000000 +
1500000 H
1000000 H
17,2%
500000 347.390 €
e
CINE TELEVISION CINE TELEVISION
COSTE PUNTO DE RECUERDO
21.325 € 54,403 €
39,2%

Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias.
Fuente inversion publicitaria: Infoadex / Datos de la muestra control 31
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Y EL RETORNO DE LA INVERSION........
Menor coste por punto en intencion de compra de la
marca en el cine que en la television

= MEDIA INTENCION DE COMPRA DE LA MARCA

= MEDIA INVERSION POR MARCA DICIEMBRE ENERO 2011 / RECUERDO JUNIO 2011

2010/ 16 MAY-19 JUN 2011

2500000 - 8 1 7,1
2.022.156 € 7
2000000 + 6 A
5 _
1500000 H
4 _
1000000 H 3 A
17,2% 2 1
500000 - 347.390 € L
e .
CINE TELEVISION CINE TELEVISION
COSTE PUNTO INTENCION DE COMPRA
112.424 € 284.810€
39,5%

Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias.
Fuente inversion publicitaria: Infoadex / Datos de la muestra control 32
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Y EL RETORNO DE LA INVERSION........
Menor coste por punto en prescripcion de marca en el
cine que en la television

- MEDIA INVERSION POR MARCA DICIEMBRE = MEDIA PRESCRIPCION DE MARCA ENERO 2011 /
2010/ 16 MAY-19 JUN 2011 RECUERDO JUNIO 2011 15,2
2500000 - 16 1
2.022.156 € 14 1
2000000 1 12 |
10
1500000 -
8 |
1000000 ~ 6 A
17,2% 41
500000 1 347.390 € 5 |
.. .|
CINE TELEVISION CINE TELEVISION
COSTE PUNTO PRESCRIPCION DE MARCA
49,994 € 133.196€
37,5%

Fase 3: Dato consolidado de 24 campafias publicitarias.
Fuente inversion publicitaria: Infoadex / Datos de la muestra control 33
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Y NO PODEMOS OLVIDARNOS DE LA CREATIVIDAD...
La adaptacion de los spots al medio publicitario aumenta

la eficacia.

IMAGENES
CINEMATOGRAFICAS

VISUAL / COLORISTA

i BIRAV | A

"
&

PRESENCIA DE
ACTORES/
DIRECTORES

PRESENCIA DE
PERSONAJE
FAMOSO

[ - O vodafone

ANUNCIO CON
ARGUMENTO,
CUENTA UNA
HISTORIA, DE
MAYOR DURACION

ADAPTACION TOTAL
AL
MEDIO, VIDEOJUEGO
DE LA PELICULA QUE
SE PROYECTA

I
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©2011 TNS



http://www.google.es/imgres?imgurl=http://2.bp.blogspot.com/_rbdWJHUzXCI/TT8eFlF-KzI/AAAAAAAAABI/2EGh8hZWFvI/s1600/Logo+Asturias-Paraiso-Natural.jpg&imgrefurl=http://nugguiesoft.blogspot.com/&usg=__kSZWZQ5ctr2FRuWYGrRw9ZUacsY=&h=247&w=800&sz=36&hl=es&start=4&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=U_65YaIfj6HGIM:&tbnh=44&tbnw=143&prev=/images?q=asturias+logo&um=1&hl=es&tbs=isch:1&ei=yHhrTcaICND24Aab3PXhCQ�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://www.iaes.org/conferences/past/lisbon_57/Vodafone Logo.jpg&imgrefurl=http://www.iaes.org/conferences/past/lisbon_57/prelim_program/index.htm&usg=__0Fr7RYrk1KvSMVKCQwPRwaZaByM=&h=354&w=1772&sz=42&hl=es&start=16&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=oqF5H-DpvBqGTM:&tbnh=30&tbnw=150&prev=/images?q=vodafone+logo&um=1&hl=es&tbs=isch:1&ei=R3prTZOmItHj4gbT9_n1CA�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://platea.pntic.mec.es/~mmotta/web11kh/Cocacola/cocacolalogoscript.jpg&imgrefurl=http://platea.pntic.mec.es/~mmotta/web11kh/lacocacola.htm&usg=__36wEP9aFY9dJYuqNLrLlzsvrl9Y=&h=322&w=850&sz=167&hl=es&start=5&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=0zQoIeuSPKAtJM:&tbnh=55&tbnw=145&prev=/search?q=COCA+COLA+LOGO&um=1&hl=es&biw=1004&bih=608&tbm=isch&ei=9xokTqiXCdHItAb32aD2AQ�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://img.creativosonline.org/blog/wp-content/uploads/2009/08/curiosidades-historia-origen-logotipo-logo-nike.jpg&imgrefurl=http://www.creativosonline.org/blog/curiosidades-historia-del-logotipo-de-nike.html&usg=__3BFwwc74mk94geEZ_-YPjsgyXN8=&h=228&w=400&sz=11&hl=es&start=18&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=NE1JE_uxAZ-GcM:&tbnh=71&tbnw=124&prev=/search?q=NIKE+LOGO&um=1&hl=es&sa=N&biw=1004&bih=608&tbm=isch&ei=jhwkTprZFI_4sgaUmbm7Ag�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://www.porsche.pe/assets/images/porsche-logo-peru.JPG&imgrefurl=http://www.porsche.pe/&usg=__ft-gHG9NLFkHsaGnH-g5_jYtKyI=&h=846&w=1575&sz=33&hl=es&start=2&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=Jk3lsmDsOC2aPM:&tbnh=81&tbnw=150&prev=/search?q=PORSCHE+LOGO&um=1&hl=es&sa=N&biw=1004&bih=608&ndsp=20&tbm=isch&ei=_RwkTtCwMo7Qsgbr4MyGAg�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://www.pimpampum.net/files/imagecache/mini/nespresso_logo.png&imgrefurl=http://www.pimpampum.net/es/content/momentos-nespresso&usg=__tv3FXiJOysTSsG0DQ7-gZI1DHyk=&h=33&w=100&sz=3&hl=es&start=10&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=4Q6irAsQ1ZacJM:&tbnh=27&tbnw=82&prev=/images?q=nespresso+logo&um=1&hl=es&tbs=isch:1&ei=kXlrTbS-DZXn4ganyfThCQ�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://www.e-global.es/electronica/graficos/sony_bravia.jpg&imgrefurl=http://www.e-global.es/electronica/2008/06/17/sony-bravia-serie-s4000/&usg=___7kB1JbXwLXASUN1EJT0TlGFdO4=&h=81&w=163&sz=4&hl=es&start=3&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=KS0LiX0Bi5bVMM:&tbnh=49&tbnw=98&prev=/images?q=sony+bravia+logo&um=1&hl=es&tbs=isch:1&ei=3XlrTZXTD9H14QbGzvHhCQ�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://tiendasdeextremadura.es/images/Hilfiger_tommy_logo.jpg&imgrefurl=http://tiendasdeextremadura.es/empresas-extremadura-c-17_32.html?page=3&sort=20a&usg=__gdEysyWJ6JUihsmJu0cgeTuDHrM=&h=271&w=450&sz=14&hl=es&start=1&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=BjmbE1OOrctibM:&tbnh=76&tbnw=127&prev=/images?q=tommy+hilfiger+logo&um=1&hl=es&sa=N&ndsp=20&tbs=isch:1&ei=G3prTaOgFNKo4Aa9sYHiCQ�
http://www.google.es/imgres?imgurl=http://beckps3.files.wordpress.com/2010/06/playstation-logo.jpg&imgrefurl=http://beckps3.wordpress.com/2010/06/16/e3-2010-conferencia-sony/&usg=__lj5ba-N4jKCGsfNbX4ty3pJXFtw=&h=300&w=1816&sz=119&hl=es&start=16&zoom=1&um=1&itbs=1&tbnid=A9SR5gKdii8bgM:&tbnh=25&tbnw=150&prev=/images?q=playstation+logo&um=1&hl=es&tbs=isch:1&ei=uHlrTd2EB42S4QaAwPDhCQ�

“EL CINE PARECE HABERSE INVENTADO PARA
EXPRESAR LA VIDA SUBCONSCIENTE, QUE
TAN PROFUNDAMENTE PENETRA, POR SUS
RAICES, LA POESIA”

“EL CINE ES EL MEJOR INSTRUMENTO PARA
EXPRESAR EL MUNDO DE LOS SUENQOS, DE
LAS EMOCIONES, DEL INSTINTO..... EL QUE
MAS SE PARECE AL DE LA MENTE DEL
HOMBRE™

Luis Bufiuel. Revista _I__itoral n° 235
y
|
-
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