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INTRODUCCION:

Nicaragua a las puertas del afio 2000 se¢ va desarrollando lentamente en el campo de la
publicidad A la par de este surgimiento también se observa un desarrollo en los medios
publicitarios, los cuales se van modernizando y caminando de la mano con las nuevas
tendencias mundiales en tecnologia y disefio.

Como parte de este desarrollo y resurgimiento a gran escala de la publicidad en Nicaragua,
aparecen nuevas opciones que dan respuesta a las exigencias, cada vez mayores, de los
anunciantes y consumidores. Lo anterior se refiere a la aparicion de las pantallas de cine en
Managua como una opcion moderna y de alta tecnologia para hacer publicidad. Aunque
muy pocos son los que conocen este nuevo medio, los que hacen uso de el gozan de sus

posibles ventajas con la esperanza de llegar al segmento del mercado donde la competencia
ain no ha llegado.

El presente estudio inicia con el planteamiento de los antecedentes de la Publicidad en el
mundo, posteriormente se describe una resefa historica de la publicidad, sus inicios, sus
etapas de desarrollo y algunas de las bases legales en las que se fundamenta la publicidad
moderna.

También se describen los antecedentes de la publicidad en los cines de Managua, los
primeros cines que utilizaron sus pantallas para hacer publicidad, asi como los primeros
anunciantes que utilizaron este medio para promocionar sus productos y servicios.

Como informacion sustantiva se establecen la publicidad y sus objetivos, a continuacion se
plantea una comparacion entre los medios de comunicacion y medios publicitarios asi como
las caracteristicas de cada medio. En este punto se han considerado aspectos importantes en
la decision de medios publicitarios tales como: el plan de medios, ¢l equilibrio entre
eficiencia y eficacia, el calendario de medios y el presupuesto.

Para llevar a cabo este trabajo se tomaron en cuenta cinco sujetos de estudio: los usuarios
del cine, los cines, los anunciantes, el anuncio y los hombres y mujeres de publicidad que
son el enlace entre los cuatro anteriores. La explicacion y el analisis de los resultados estan
basados en estos sujetos de estudio.

Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones que sin duda servirdn de

referencias para posteriores investigaciones.



Capitulo I: “TEMA DE INVESTIGACION”

“El Cine como medio Publicitario en
Managua: sus Ventajas y Desventajas”
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

Después de un largo periodo de inactividad, la publicidad nicaragiiense esta empezando a
dar sefales de desarrollo. Lo anterior se ejemplifica en el surgimiento de agencias
publicitarias asi como de entidades educativas empefiadas en formar profesionales en la
materia. Este desarrollo exige a los profesionales nicaragiienses dominar eficazmente los
conceptos relacionados al arte publicitario asi como analizar si los avances tecnologicos,

sociales, politicos, etc. que se dan en nuestro pais, influyen de manera positiva en el trabajo
de la publicidad.

Debido a la problematica social, politica y econdémica que tuvo Nicaragua en los afios 80, a
la poblacion nicaragiiense actual se le dificulta adaptarse a los avances de la presente
década ya que no existe un desarrollo sistematico de éstos, por el contrario el desarrollo es
drastico puesto que se pasa de lo mas antiguo a lo nuevo y mas moderno. Un ejemplo es la
aparicion de las salas de cine en Managua, mismas que estan siendo consideradas como un

medio mas de comunicacion para promover la venta de productos y servicios

Lo anterior conlleva a pensar qué tan efectivas son las salas de cine para hacer publicidad,
pues se debe considerar que como es un nuevo medio publicitario en Managua no ha sido

presentado un estudio que dé respuesta a las problematicas que se plantean a continuacion:

a- Se desconocen si el usuario de cine esta preparado para ir a ver al cine anuncios
publicitarios, considerando que son los mismos que observa en su casa en TV. jEsto

sera positivo o negativo para el anunciante”.

b- La mayoria de los anuncios publicitarios que se presentan en la sala de cine no estan
grabados en cinta de cine, por tanto se deben adecuar al medio. ;Resultara la misma

calidad en imagen y sonido?



f-

Actualmente se promociona cualquier producto en todas las salas de cine sin tomar en
cuenta el tipo de pelicula a proyectar la cual determina el tipo de usuario que la vera,

/sera esto conveniente para el anunciante?.

Se desconoce si un producto que es presentado en la pantalla de cine, ha tenido mayor
demanda en ¢l mercado.

Los anunciantes asumen como mercado meta el mismo que tiene el cine sin tomar en
cuenta el tipo de pelicula a proyectar la cual determina el tipo de usuario que la vera,
(sera esto conveniente para el anunciante?.

Los cines no se han promocionado con energia como medio publicitario.

La poca variedad de peliculas en las salas de cine de Managua, /seran limitante para los

anunciantes?.

Sin duda alguna las interrogantes antes descritas y muchas otras que seguramente

apareceran en el desarrollo del presente estudio, se deben al problema que a continuacion se

plantea: “a causa de que el cine es un nuevo medio de publicidad en Managua y que no

se conoce un estudio al respecto; los posibles beneficios de este medio no son

aprovechados completamente por tanto se desconoce qué tan efectivo es el cine como

medio publicitario”,
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2. OBJETIVOS:

2.1. Objetivo General:

Analizar la efectividad de los nuevos cines de Managua como medio publicitario, a fin de
proporcionar informacion que contribuya a un mejor aprovechamiento de sus beneficios,

los cuales sin duda haran este medio mas efectivo.

2.2. Objetivos Especificos:

2.2 1- Analizar el estado actual de los cines de Managua como medio de diversion y como

medio publicitario.

2.2.2- Analizar desde le punto de vista publicitario asi como de los usuarios los anuncios
que se presentan actualmente en el cine, a fin de definir las caracteristicas que debe
tener un anuncio para cine.

2.2.3- Definir las ventajas y desventajas que ofrece el cine como medio publicitario.

22.4- Observar la percepcion y comportamiento del usuario del cine acerca de la

Publicidad que se pasa en la pantalla gigante.
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3. JUSTIFICACION:

Es de mucha importancia la realizacion del presente trabajo monografico puesto que se
daran respuestas a muchas interrogantes que se han planteado en el campo de la publicidad
a nivel personal de cada uno de los 2 autores. El Lic. Constantino Gomez, quien es gerente
de Ventas y Publicidad de CINEVISION de Nicaragua (Compaiiia que vende publicidad en
pantalla de cine, exclusiva en la cadena de CINEMARK), le sera importante realizar este
trabajo puesto que tendra las herramientas necesarias para desempefiar con éxito sus labores
en la empresa. Asi mismo la Lic. Marielos Medina, obtendra experiencia investigativa en el
ambito publicitario. Ambos profesionales pondran en practica todos sus conocimientos
teoricos adquiridos en los afios de estudio y empezaran juntos un reto muy valioso a nivel
profesional puesto que seran los pioneros en hacer un estudio detallado del fenomeno de la

publicidad en cine.

Con un estudio de este tipo se llenara un vacio a nivel institucional en el campo de la
publicidad nicaragiense, particularmente en lo que respecta al cine como medio
publicitario. Hasta el momento se desconoce si existe un estudio al respecto, sin embargo
una vez realizado servira de base para nuevas investigaciones en este campo, asi mismo
servird de guia inicial a las agencias de publicidad y a los clientes que deseen tomar el cine
como medio para promover sus productos y servicios.

Los resultados obtenidos seran informacion valiosa en el momento de definir el plan de
medios, las estrategias de mercado asi como las de inversion publicitaria. Servira como una
herramienta mas para los profesionales de la publicidad pues tendran mayores argumentos
para convencer a los anunciantes de la efectividad de la publicidad en particular la

presentada en cine.

Este trabajo también dara una respuesta a nivel social puesto que ayudard a las empresas
que hacen uso del cine como medio publicitario a establecer estrategias de mercado
eficaces las cuales maximizaran sus utilidades que no dudamos seran de beneficio para el
pais. Este progreso empresarial dara muestras visibles del desarrollo de Nicaragua y de la

publicidad nicaragiiense que a su vez crece en conjunto con una sociedad moderna



Capitulo II: “MARCO TEORICO”
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1. ANTECEDENTES:

En este punto se plantearan dos grandes aspectos del presente estudio, en primer lugar se
daran a conocer los antecedentes de la publicidad y en segundo lugar se expondran los

antecedentes del cine como medio publicitario en Managua.

1.1. Antecedentes de la Publicidad:

Se daran a conocer aspectos importantes de la publicidad, sus origenes y el desarrollo que

ha tenido hasta nuestros dias.

1.1.1- Los origenes de la Publicidad:

La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana y esto se ha
evidenciado desde los tiempos antiguos. De los 5 mil afios registrados de historia de la
publicidad, hasta la época actual de la television por satélite, la parte mas significativa
comenzo cuando Estados Unidos surgié como una gran nacion industrial hace casi 100
afios. No obstante, la historia inicial de la publicidad es demasiado fascinante como para
ignorarla.

No es sorprendente que el pueblo que le dio al mundo la Torre de Babel dejara también el
primer testimonio conocido sobre publicidad. Se ha descubierto una tablilla de barro en
babilonia, que data aproximadamente del afio 3000 a. de C. con inscripciones para un
comerciante de unguentos, un escribano y un zapatero. Algunos papiros exhumados de las
ruinas de Tebas muestran que los Egipcios antiguos tenian mejor medio para escribir sus
mensajes. Los Griegos contaban con pregoneros que anunciaban la llegada de los barcos
con cargamento de vino, especies y metales. Con frecuencia, el pregonero iba acompaiiado
de un musico que lo mantenia en el tono adecuado. Los pregoneros después se convirtieron
en ¢l medio mas comin de anuncios publicos en muchos paises europeos, como Inglaterra
y continuaron en boga durante muchos siglos.

Los mercaderes romanos también sabian apreciar la publicidad. Las ruinas de Pompeya

contienen letreros en piedra o en terracota donde se anunciaba lo que se vendia en las
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tiendas: una hilera de jamones para una carniceria, una vaca para una lecheria, una bota
para un zapatero. Los Pompeyanos también conocian el arte de contarle una historia al
publico mediante anuncios pintados en las paredes.

Los anuncios colocados al aire libre han resultado ser una de las expresiones mas duraderas
y también mas antiguas de la publicidad.

Sobrevivieron a la decadencia del Imperio Romano para convertirse en el arte decorativo de
los mesones en el siglo XVII y XVIII. Era una época de gran analfabetismo y los
mesoneros, particularmente, competian entre si para crear los letreros atractivos para que
todo el mundo pudiera reconocerlos. Esto explica los nombres tan fascinantes de las viejas
tabernas especialmente en Inglaterra, como: “Las tres ardillas”, “El hombre de la luna”,
“El agujero en la muralla”. Segin un estudio realizado por el Sr. William Caxton (1897),
en 1614 se aprobo en Inglaterra una ley, tal vez la mas antigua en materia de publicidad,
que prohibia los letreros que sobresalian mas de 2.5 metros en un edificio. Otra ley exigia
que los anuncios fueran lo bastante altos como para permitir el paso de un hombre con
armadura y montado a caballo. En este mismo estudio Caxton afirma que en 1740 aparecio

en Londres el primer cartel impreso para colocarse al aire libre, conocido como “cartel”.

1.1.2- La publicidad llega a su mayoria de edad:

Hacia 1905 aparecio una clase de publicistas que reconocié que su futuro dependia de
anunciar productos legitimos y de ganarse la confianza del publico. Se reunieron con
hombres de igual parecer en sus comunidades y organizaron clubes de publicidad, todos
con una sola idea promover la veracidad en la publicidad.

Estos clubes formaron una asociacion, lo que en nuestros dias se conoce como la American
Advertising Federation. Formaron comités de vigilancia que se ocupaban de detectar las
practicas comerciales injustas y engafiosas.

En 1911 el periodico especializado en publicidad de mayor importancia durante muchos
anos, prepard un estatuto modelo para la reglamentacion estatal de la publicidad, destinado
a castigar la publicidad falsa, engafiosa o truculenta.

En 1914 se establecié una organizacion de auditoria independiente, la cual controlaba las

cifras de circulacion de la publicidad.
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L.1. éc :

Esta década comenzo con una minima depresion y terminé en una catéastrofe. Al finalizar la
guerra, los fabricantes de camiones del ejército fueron capaces de modificar su produccion
rapidamente a camiones comerciales. Existian buenas carreteras y los camiones fomentaban
el crecimiento de las cadenas de tiendas, las cuales dieron lugar a supermercados y tiendas
de auto servicios, debido a que era posible hacer entregas del fabricante al detallista.

Asi mismo florecio el negocio del automovil de pasajeros y permitié que los bienes dificiles
de adquirir, estuvieran al alcance de todos. Por lo que todos los productos necesitaron
publicidad. Aparecio en esta misma década la radio y se empez6 a convertir en un medio

publicitario.

1.1.4- La depresién de 1930:

El derrumbe de la bolsa de valores tuvo un efecto terrible en toda la economia
Estadounidense, millones de hombres se quedaron sin trabajo, quebraron muchos negocios,
cerraron la mayoria de los bancos. No habia seguridad social, ni alimentos. Los desastres
ocasionados por los huracanes aparecidos en el sudoeste del pais fueron los peores de todos
los tiempos. De todas estas catastrofe surgieron tres avances que influyeron en la
publicidad:

a) La aparicion de la radio como un medio importante de publicidad. Esta habia llegado a
transformarse en un medio muy importante de publicidad nacional, convirtiéndose en
parte de la vida de todos los estadounidenses.

b) La aprobacion de la Robinson-Patman Act (1936) ayudé a proteger al pequeiio
comerciante de la competencia injusta de los grandes almacenes con su gran poder de

compra. Esta ley aun esta vigente.
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c¢) La aprobacion de la Wheeler-Lea Act (1938), que le daba a la FTC mas poderes
directos y completos a la publicidad, y la Federal Foods Act (1938), que le daba

autoridad a la administracion sobre la etiquetacion y el envasado de tales productos.

1.1.5- La publicidad entre 19 1975: “Crecimiento” era el lema:

Segin Manchester (1950), habia una oleada de abundancia por todas partes. El cambio
tecnologico nunca habia fascinado tanto a los estadounidenses. La mera cantidad de
innovaciones era sorprendente.

Por su parte Crichton (1952), comentaba que en 1950 muchos mercados eran incipientes o
practicamente inexistentes. Los viajes y el ocio, la casa de campo, privilegios en alimentos,
dos, tres y cuatro automoviles, muchos alimentos congelados e instantaneos, muchos de los
aparatos como los televisores a color, vehiculos para viajar sobre la nieve, eran cosas del
futuro. En 1950, Estados Unidos, que no habia experimentado la devastacion de la Segunda
Guerra Mundial, se embarco en un periodo de crecimiento sin paralelo en nuestra historia.

Fue una época de gran vigor y confianza,

1.1.6- La publicidad en los fragmentados afos 80:

De hecho la publicidad no suele ser un negocio estable, cambia con las condiciones de
éstos, con la tecnologia y con los tiempos sociales y culturales. En algunas ocasiones juega
un papel activo en la produccion de éstos cambios; en otras, tan solo los sigue. Los aiios 80
fueron un periodo de cambios significativos en la sociedad estadounidense, y es un hecho
que la publicidad se vio afectada por muchos de estos cambios Entre estos cambios se
encuentran la nueva tecnologia, la fragmentacion de la audiencia (valiéndose de la
demografia), la consolidacion de los propietarios de marca, agencias de publicidad y los

medios y el crédito.
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1.1.7- La publicidad de los afios 90:

Si los aios 80 fue un periodo de expansion limitada, los afios 90 pueden llegar a
caracterizarse por ser un periodo de reflexion y cautela. Las audiencias fragmentadas
creadas por la tecnologia moderna han cambiado de modo fundamental la manera en la que
se planea y ejecuta el proceso publicitario. La proxima década promete ain mas variaciones
en el enfoque que se emplea para llegar a un consumidor que ahora mas que nunca tiene el

control del proceso de comunicacion.

1.2. La Publicidad en Cine:

A continuacion se plantearan algunas referencias sobre la aparicion de la publicidad en los

cines de Managua.

1.2.1- Antecedentes de la Publicidad en los cines de Manaqua:

La informacion a continuacion descrita se obtuvo a través de una entrevista a especialistas
en Publicidad que han trabajado en este campo desde hace 40 afios,

Entre los mejores cines de Managua en los afios 50 se encontraban: el cine Aguerri,
Margot, Salazar, Cinearte, Gonzalez, etc. En estos cines la tarifa de entrada costaba C$7.00,
la cual se mantuvo por muchos afos. Otros cines de categoria inferior eran: el cine
Principal, Tropical (cine al aire libre), Cine Dario, El Triunfo, Victoria entre otros. En estos
la tarifa costaba al rededor de C$2.50.

Todos los cines de primera categoria estaban dentro del Centro de Managua, en la calle del
comercio, no habian centros comerciales determinados ya que todo el comercio estaba en
una zona que se podia considerar como una pequeiia gran ciudad de comercio, mas alla se

encontraba ¢l Mercado Oriental, otra gran zona comercial pero de otra categoria.

A mediados de la década de los afios 50 aparecen el cine “Margot™ los “Slides” como una

forma mas formal de publicidad, este era uno de los mejores cines ubicado en el centro de
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la vieja Managua. Los primeros anunciantes en el cine Margot fueron las compaiiias que
producian las famosas cervezas Nicaragiiense de aquella época: “Aguila” y “Victoria”, la
Coca Cola, la tienda de Azulejos y Bafios de Luis F. Morales. Estos anunciantes estaban
bajo la supervision de la agencia de Publicidad Morales. Para la realizacion de estos
anuncios se utilizaban materiales 100% nacionales, eran fotografias trabajadas para
exponerlas en los proyectores de aquella época. La publicidad se presentaba antes de las
peliculas, las que tenian por lo general dos tandas diarias y un matiné los dias domingos.

En la década de los anos 60s y 70s la publicidad en los cines de Managua era muy
rudimentaria si la comparamos con la actual, logicamente los equipos de proyeccion
cinematograficos se han modernizado, asi como la produccion de “Spots” la cual ha
revolucionado las antiguas formas de proyectar publicidad. Esta forma de publicidad en
pantalla se limitaba a colocar en el haz de luz proyectado un “Slide” de vidrio o material
transparente con el mensaje, “logo” o informacion que el anunciante deseaba. Esta
informacién o imagen estaba acompafiada de misica de fondo, generalmente proporcionada
por la misma sala de cine y a veces por la voz de un “locutor en on” desde la sala de
proyeccion. Los costos de produccion y de pauta eran relativamente bajos, los que permitia

a muchos poder hacer uso de este medio para anunciarse.

Con el pasar del tiempo y la adquisicion de equipos mas modemnos, la técnica de “Slide”
fue quedando relegada a aquellas salas donde quedaban unicamente equipos viejos y
obsoletos. La tecnologia logro colocar “cortos” de comerciales en cinta o “reels” de
pelicula de 16mm. los cuales lucian en la pantalla de forma muy semejante a los avances de
peliculas proximas a estrenar. Estos ya tienen sonido propio y muchas veces son los
mismos comerciales que se ven en television. Con la utilizacion de esta nueva tecnologia se
aumenta la presencia de la publicidad en los cines de Managua, los anunciantes crecen y la
nueva forma de proyeccion es uno de los atractivos principales. Los costos suben
increiblemente, y solo clientes fuertes economicamente pueden hacer una inversion en
materiales en cinta para la proyeccion de su publicidad. En esta época solo las empresas
transnacionales utilizaban estos anuncios los que eran proyectados en el extranjero asi
como en ¢l pais. Los anunciantes locales no pueden hacerle frente al alto costo que incurre

la elaboracion en cintas de 16mm.
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Algunos de los anunciantes que predominaron en esta época son: Cerveza Aguila,
Cerveza Victoria, Esso, Coca-Cola, Nestle, English Leather, Lanica, Pan AM, Max
Factor, Ponds, Breck, Sovipe Comercial, Auto Comercial (Pontiac) y Julio Martinez
(Ford). Los “Spots” duraban normalmente 30 segundos. La exclusividad en el cine se
limitaba por ejemplo a que la Coca-Cola rentaba ¢l cine maximo por un mes, entonces
Pepsi-Cola no podia estar en esa sala, sino hasta después del contrato y asi sucesivamente.
No se ocupaba el cine para campaiias politicas y religiosas.

Las agencias de publicidad eran las encargadas de atender a los anunciantes en cines, asi
mismo estas agencias ganaban el 20% de comision (actualmente es la misma) era

considerada la mas alta de Centroamérica.

Estos anunciantes no tenian la costumbre de realizar campaiias de publicidad colaterales a
la publicidad en cine, muy pocas ocupaban el cine como lugar estratégico para mercadear
sus productos. Los que si utilizaban el cine para hacer algin tipo de mercadeo se limitaban
a regalar muestras de perfumes o fragancias de jabones y desodorantes y a repartir una que
otra volante.

Las tarifas de pautacion estaban distribuidas de la siguiente manera:

a) Para los cines de clase A, las tarifas eran de C$300 semanales.

b) Para cines de clase B y C, las tarifas eran de C$180 y C$150 respectivamente

¢) Para cines en los departamentos se cobraba desde C$85 en Granada y Leon, hasta C$10

en Bluefields por semana de proyeccion.

Después del terremoto de 1972, la mayoria de los cines del centro de Managua se
destruyeron. Con el pasar del tiempo aparecen nuevos barrios en la capital y asi nuevos
cines, entre estos. los cines, Altamira, Las Mercedes, El Bombe, etc. Los anteriores cines
pertenecian a la cadena de cines RAP (Ricardo Argiiello Pravia). La publicidad en los cines
se detuvo sin embargo volvio a tomar auge cuando €éstos y otros cines mas modernos como
los Cinemas 1 y 2 (ubicados en el Camino de Oriente) abrieron sus puertas en la segunda
parte de la década de los afios 70.



22

Esta situacion se mantuvo hasta que por motivos de la revolucién Sandinista en Nicaragua,
poco a poco los cines fueron cerrando y llevandose consigo a la publicidad en sus pantallas.
Los inversionistas dejaron de anunciarse en los pocos cines que quedaron, los materiales de
comerciales  se fueron maltratando y no habia reposicion de ellos pues Nicaragua estaba en
guerra y no era un campo atractivo economica y publicitariamente para invertir. Este lapso

de aridez publicitaria en las pocas salas de cinematogréficas dur6 casi toda la década de los
80s.

Durante transcurria la guerra en Nicaragua, el area centroamericana y cada pais por
separado fue desarrollando a su propio ritmo la publicidad y sus medios. La publicidad en
cine no fue la excepcion y Nicaragua después de estar a la par de todos sus vecinos del area
se relego hasta el punto de tener que importar todo el poco material publicitario y la
creatividad de los anunciantes los cuales se resistian a darse por vencidos ante la crisis que

se vivia en aquella época.

Después de la guerra, poco a poco los inversionistas exiliados y Olros nuevos que surgen, se
ven en la necesidad de anunciar sus productos y servicios, pero de igual manera no hay
agencias ni medios para realizar buena publicidad y por ¢l momento se sigue importando
todo el material publicitario. A comienzos de los 90’s ¢l cine todavia no aparece como
pasatiempo de los aturdidos nicaragiienses, mucho menos para proyectar publicidad en sus

pocas pantallas.

Es hasta 1994 que se reinauguran un par de salas cinematogréficas en Managua, se toma la
infraestructura vieja y se moderniza, asi mismo se compra equipo de proyeccion de alta
tecnologia, esto despierta una nueva era y una nueva pasion por un pasatiempo que los
nicaraguenses habian olvidado, situacion que ha sido aprovechada por las empresas

agresivas que retoman este medio muy seriamente en sus planes de mercadeo y publicidad.

Para la nueva generacién de ciudadanos nicaragienses, la publicidad en cine viene a ser

toda una novedad, un nuevo descubrimiento que llama la atencién de éstos. De esta manera
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se cumple ¢l objetivo principal de todo mensaje publicitario: llamar la atencién de los
consumidores potenciales,

En este resurgir del cine como medio de entretenimiento por excelencia y del
aprovechamiento de sus pantallas para la proyeccion de publicidad, se debe sefalar que los
anunciantes que llenan estos espacios, son muy fuertes econdmicamente y muy agresivos
en sus tacticas de mercadeo, se puede afirmar lo anterior, por que la inversion en este medio
es alta, los materiales, los equipos y la tecnologia asi lo justifica, definitivamente no es para
todo tipo de anunciante. El cine tiene definido su pablico asistente, por lo tanto es el

producto el que se adecua al medio y el costo de éste determina a los clientes.

En diversos paises del area centroamericana ya se conocen los efectos de la publicidad en
cine, sin embargo, actualmente en Nicaragua resulta una aventura invertir en este tipo de
publicidad ya que se debe tomar en cuenta que este medio es nuevo, que nuestra publicidad
esta apenas surgiendo, que nuestro mercado por razones particulares es muy diferente en
comparacion con los del érea centroamericana y peor aun no se conoce un estudio que de fe

de su efectividad en Managua.

(La informacion en este ultimo punto fue obtenida a través de una entrevista a la Sra
Argentina Pasos, el Sr. Vicente Cuadra Chamberlain y el Sr. Juan Bosco Parrales).
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2. INFORMACION SUSTANTIVA:

2.1. La Publicidad y sus objetivos:

El Sr. William E Arens en su libro “Publicidad” en la pagina 85, plantea lo siguiente, “La
publicidad es la forma a través de la cual se hace piblico un producto, un servicio, una
idea”.

El objetivo de la publicidad es comunicar, persuadir, convencer a un mercado meta acerca
de los beneficios y ventajas de un producto, servicio o idea a través de uno o mas medios de

comunicacion, basados en una estrategia de mercado con el fin Gltimo de vender.

Para que la publicidad tenga éxito debe de contener dos componentes: en primer lugar,
debe de basarse en las metas y objetivos de mercadotécnia y en segundo lugar, la
publicidad debe desarrollar una realizacion creativa que genere atencion inicial y llegue a

los futuros clientes o usuarios con mensajes que puedan resolver sus problemas.

La publicidad tiene la responsabilidad de diferenciar un producto de otro En estos dias de
similitud entre los productos, en ocasiones la misma publicidad es el mayor factor de
diferenciacion. Recuérdese que la diferenciacion es una relativa percepcion del consumidor.
Los atributos deben de percibirse tan importantes como diferentes, de otra forma no se

habra establecido ningin tipo de diferenciacion de productos.

La publicidad s6lo es una herramienta de ventas entre muchas otras. La publicidad suele
fracasar cuando se le exige realizar labores inadecuadas. Los publicistas del futuro seran en
realidad, comunicadores de mercado. Primero deberan determinar si la publicidad es la
herramienta mas eficaz de todas las que disponen para fines comunicativos, y después de
ello, estaran en condiciones de trazar un plan para llevar a la practica los programas
publicitarios. No obstante el papel especifico de la publicidad, la clave de su éxito radica en
el desarrollo de un mensaje de interés que llegue a los consumidores o usuarios potenciales,
dentro de un ambiente de redaccion adecuada y en el tiempo justo. La planeacion es el

factor clave para la realizacion de estas labores.
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2.1.1- Medios de Comunicacion vs Medios Publicitarios:

2.1.1-1. Medios de Comunicacién:

Los componentes de la comunicacion son el emisor, el canal y el receptor. El emisor es
aquel que emite 0 envia un mensaje el cual pasa por un canal para llegar al receptor quien
es el que recibe el mensaje. En verdad los tres componentes de la comunicacién son
importantes, sin embargo en esta oportunidad nos interesa profundizar lo relacionado al

canal de comunicacion.

El canal de comunicacién no es mas que la via a través de la cual el emisor transmite su

mensaje al receptor. Todo canal de comunicacion tiene 3 caracteristicas:

a) Esuna unidad de materia y energia a la cual llamamos medio.
b) Transporta unidades de materia que llevan informacion.

¢) Esun mecanismo acoplador que une al emisor — mensaje - receptor.

Asi mismo todo canal de comunicacion tiene 7 dimensiones las cuales ayudan a que el

mensaje llegue sin ningun obstaculo al receptor:

2.1.1-1(1)El crédito del canal:

El canal que se utiliza para transmitir un determinado mensaje, debe de demostrar
confiabilidad ante el receptor.

2.1.1-(2)Retroalimentacion:

Es la oportunidad que da el receptor al emisor para que este responda y asi retroalimentar
el mensaje.

2.1.1-(3)Participacion:

El funcionamiento del canal hace que tanto el emisor como el receptor tomen participacion

en la comunicacion al poner en funcion sus capacidades.
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2.1.1-(4)Disponibiliad del canal:

El alcance, penetracion o cobertura que tiene el canal de comunicacién, Frecuencia o grado

que utiliza un medio para llegar al receptor.
2.1.1-(5)Permanencia del canal:

Cuanto tiempo permanece el mensaje en el canal de comunicacion.

2.1.1-(6)Poder multiplicador:
La fuerza del canal para multiplicar el mensaje.
2.1.1-(7)Complementariedad del canal:

Los canales de comunicacion se complementan entre si.

Los medios de comunicacion son un sistema de transmision de informacion a un piblico
numeroso a partir de un equipo de profesionales, mediante un instrumento determinado que

llega a los receptores.

El medio de comunicacion puede ser interpersonal/una conversacion informal entre dos
amigos o una conversacion formal entre un vendedor y un cliente. Asi mismo el medio
puede ser impersonal/ un medio masivo como es el caso de un periodico o un programa de
television. Los medios masivos por lo general se clasifican en: impresos (periddicos,
revistas, anuncios exteriores), de transmision por las ondas hertzianas (radio, television)
aunque los medios electronicos se estan volviendo cada vez mas importantes (fax,

computadoras, etc.).

Los llamados “Medios de Comunicacién Social” la gran prensa, la radio, la television,
etc, en su comienzo cuando empezaron su expansion no se llamaban asi. Los
norteamericanos (sus grandes propulsores) los denominaron simplemente “Mass Medias:
medios masivos o de masa” Pero después para legitimarse y afirmar su prestigio, ellos
mismos comenzaron a llamarse “Medios de comunicacién social”. Se apropiaron del
téermino “Comunicacion”

La forma de operar de estos medios se convirtio en modelo de referencia en el medio de
comunicacion. Para estudiarlo, se construyé toda una “teoria de la comunicacion” que se

centraba exclusivamente en la transmision de sefiales y mensajes. Lo que ellos hacian —



27

transmitir-: eso era la comunicacion. Asi, en lugar de partir de las relaciones humanas.
fueron la técnica, la ingenieria, la electronica y las poderosas empresas propietarias de los

medios los que impusieron la forma de concebir la Comunicacién

Para los teoricos e investigadores latinoamericanos, los medios masivos en su totalidad. tal
como se presentan actualmente, no son “medios de comunicacién”, sino “medios de

informacién” o de “difusion”

Los medios de comunicacion social tienden cada vez mas a una especializacion de
contenidos. La especializacion periodistica surge como una exigencia de la propia
audiencia, cada vez mas sectorizada y, por otra parte, como una necesidad de los propios
medios por alcanzar una mayor calidad informativa y una mayor profundizacion
investigativa,

Los alcances de los medios de comunicacién nos permiten percibir a los aparatos de
difusion de masas como los principales mediadores de la sociedad contemporanea, ya que,
pone en evidencia la forma en que los medios se hacen cargo de la tramitacion y debate de
los asuntos cruciales y determinantes para la vida del pais.

Las siguientes son caracteristicas de los medios masivos de comunicacién social:

a) Los medios han demostrado una amplia capacidad de cobertura, elaboracion,
procesamiento, almacenamiento y distribucion del saber de temas agudos vy
controversiales.

b) Un enorme poder de convocatoria.

¢) Una manera envidiable para fijar la atencién en asuntos del pais.

d) Un considerable impacto sobre las conciencias.

e¢) Una indiscutible autoridad para inclinar la balanza de la opinion publica.

f) Una incuestionable incidencia en el desenlace de acontecimientos.

Hoy en dia los medios de comunicacion se han convertido en los canales mas importantes

de participacion ciudadana ya que asumen y conducen las diferentes situaciones que se

presentan en la realidad.
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2.1.1-2. Medios Publicitarios:

Se puede afirmar que los medios de comunicacion se convierten en canales de informacion
publicitaria ya que al mismo tiempo que comunican informacion, dan a conocer las
caracteristicas y cualidades de determinado producto o servicio a un grupo de receptores

previamente seleccionados cuyo fin principal es cambiar la conducta de estos.

Escoger los medios de comunicacion para convertirlos en medios publicitarios es una tarea
de suma importancia, se debe de considerar en primer lugar que estos se deben de
comportar como vehiculos que comunicaran de forma correcta los mensajes del anunciante

a un costo eficiente.

Con el fin de lograr lo anterior en las agencias Publicitarias existen un grupo de
planificadores de medios asi compradores de los mismos, estos dos grupos deben conocer
con profundidad las diversas caracteristicas, positivas y negativas, de cada uno de los

medios masivos de comunicacion las cuales analizaremos posteriormente.

2.1.1-2(1)El plan de medios y sus componentes:

Un “Plan de Medios™ es un analisis y la ejecucion completa del componente de medios de
una campafa publicitaria.

A pesar de que es necesario un conocimiento pormenorizado de las caracteristicas de los
diversos medios publicitarios para desarrollar un plan de medios éste es tan solo el primer
paso en la planeacion de medios. Un plan de medios, esta conformado de muchos
elementos, ademas de un analisis descriptivo de los diversos medios Aunque no existe un
formato unico, los elementos que se describiran a continuacion se encuentran en la mayoria

de los planes ejecutados por las grandes agencias

2.1.1-2(2)El piiblico al que se dirige la publicidad.
La planeacion de medios es la extension mas directa de la mercadotécnia dirigida en el
proceso publicitario. La primera y mas importante funcion del responsable de la planeacion

de medios es la de la identificacion de prospectos de la mejor calidad para un producto en
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particular, es decir el “Publico Objetivo” el cual no es mas que el grupo compuesto por los
prospectos actuales y potenciales de un producto o servicio. Esta identificacion del publico
al que se dirige el esfuerzo publicitario se hace cada vez mas dificil debido a la
fragmentacion del piblico pues se divide conforme busca mas y mas informacion
especializada acerca de los productos que compra.

El responsable de la planeacion de medios tendra que afrontar el problema de identificar y
llegar con eficiencia a los clientes, antiguos y nuevos.

El énfasis en los mercados muy definidos precisa que los planes de medios se dirijan al
maximo a los prospectos mas que al piblico en general, a pesar de que las técnicas de
evaluacion difieren de una agencia a otra, todas ellas tienden a emplear alguna variacion
del costo por millar. Segun Otto Kleppner en su libro “Publicidad” pagina 186, El costo
por millar (CPM) “es el método para la comparacion del costo para publicaciones con
diversas circulaciones”. Asi mismo, el costo por millar demografico o sopesado calcula el
CPM empleando en forma exclusiva la parte del pablico de un medio que cae dentro de la
categoria de prospecto principal.

La siguiente formula se realiza para encontrar el CPM:

Costo anadido x 100
CPM =

Circulacion

2.1.1-2(3)Requisitos de comunicacion y elementos creativos.

La publicidad eficaz debe de hacer diferencia entre la exposicion y la comunicacion
publicitaria, esta ultima es la que interesa al escoger los medios por medio de los cuales se
hara publicidad.

El responsable de la planeacion de medios debe estar consciente en forma constante del
componente comunicativo del calendario de medios. En ocasiones se concentra mayor
atencion en el costo de los medios que se olvida el hecho de que la publicidad eficaz ha de
comunicarse con sus escuchas y lectores. En el pasado, una critica que se hacia al proceso
publicitario consistia en afirmar que las funciones de los medios y de creatividad no eran

coordinadas con la suficiente cercania. En resultado segin los criticos era una publicidad
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que no empleaba en su totalidad las fortalezas de los diversos vehiculos de medios. La
cooperacion creativa de los medios es un requisito para hacer publicidad eficaz.

Las principales consideraciones sobre comunicacion que debe tener en cuenta el planeador
de medios son:

a) Predisposiciones creativas del piblico.

b) Ambiente cualitativo para el mensaje.

c) FElefecto sinergético.

d) Elenfoque creativo.

Otro elemento sobre las consideraciones creativas del plan de medios es el relativo a la
intencion del mensaje y a los efectos publicitarios que se desea obtener La publicidad mas
eficiente es la dirigida a los mejores prospectos. Sin embargo entre mas selectivo sea el
medio, mas caro se vuelve en términos de CPM.

Existen 2 estrategias basicas que se emplean para llegar a los prospectos: la estrategia de

Autoseleccion y la de cobertura controlada.

2.1.1-2(3).1. Autoseleccidn: El comprador de medios coloca anuncios con una amplia
circulacion y altos costos, pero lo hace en un medio eficiente que llega tanto a los
prospectos como a los no prospectos. El medio penetra en forma horizontal sobre un buen
numero de consumidores, y es labor de la creatividad del mensaje el incitar a los prospectos
a fijar su atencion en el anuncio.

2.1.1-2(3).2. Cobertura controlada: El comprador de medios coloca anuncios en
medios muy definidos que llegan tan solo a los prospectos de compra del producto, pero en

un CPM relativamente alto.

2.1.1-3. Equilibrio entre eficiencia y efectividad. ;Se debe enfatizar el
alcance, la frecuencia o la continuidad?

En este momento, el responsable de la planeacion de medios esta por realizar las tacticas
especificas del programa de medios. El primer paso consiste en la consideracion del alcance

entre le publico, de la frecuencia y de la continuidad. El a/cance se refiere al namero total
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de personas a las que se le hace llegar el mensaje, la frecuencia se refiere al nimero de
veces en el que ¢l mensaje aparece un periodo y la continuidad se refiere al transcurso de
tiempo en el que se realiza el programa de medios. Solo los anunciantes de mayor tamano
pueden hacer énfasis en los tres factores a la vez, e incluso buscan distribuir de forma mas
eficiente su dinero.

El alcance, la frecuencia y la continuidad deben equilibrarse con las demandas que
imponen un presupuesto fijo. Sin embargo, el planeador de medios debe tomar en cuenta el
equilibrio entre los medios menos caros (eficiencia) y aquellos que puedan comunicar de
mejor manera el mensaje y llegar a los mejores prospectos (efectividad).

Las principales consideraciones del planeador de medios son el alcance y la frecuencia. En
circunstancias normales, el presupuesto esta predeterminado y el responsable de planeacion
opera con parametros relativamente estrictos en cuanto a lo que se refiere a continuidad de
la campaiia. En otras palabras, el planeador de medios rara vez tiene la opcion de reducir
una campafia de un afio de duracion a tan solo seis meses con el fin de lograr las metas de
alcance o de frecuencia,

En anos recientes, los planeadores se han preocupado mas por la efectividad de la
publicidad y ya no prestan toda su atencién a la simple generacién de cifras de exposicion.
Con frecuencia los responsables de la planeacion de medios, se ocupan de la “calidad de la
exposicion” esto es, el componente comunicativo del plan de medios. Con el fin de medir la
comunicacion frente a las exposiciones, los planeadores de medios han adoptado los
términos de “alcance efectivo”, Kleppner en su libro “Publicidad”, pagina 194 establece
que “alcance efectivo, es el porcemaje del publico que esta expuesto a determinado
mimero de mensajes o que ha alcanzado un mivel de conciencia del mensaje, es decir
“frecuencia efectiva”.

Es posible medir la efectividad de alcance mediante la determinacién del nimero o
porcentaje de los integrantes del publico que muestra algin nivel de memoria de mensaje.
En realidad, existen dos medidas para el alcance. A la mas coman segin Kleppner se le
denomina “alcance vacio” y mide el porcentaje del piablico objetivo que ha sido
expuesto al menos una vez a un anuncio o comercial sin haber quedado con una

conciencia duradera del mismo.
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El otro tipo de alcance es el “efectivo™ y difiere del anterior de diversas maneras. La meta
de la publicidad es la conciencia en la mente del consumidor de un producto o servicio. No
es suficiente exponer el mercado una sola vez a su publicidad, es preciso hacer que el
piiblico tome conciencia de ella. Sin embargo la conciencia se logra muy pocas veces con
una sola exposicion, de modo que saber el mimero de personas que han sido expuestas al
menos a un mensaje no constituyen una medida de la efectividad de la publicidad Se
estima que el consumidor promedio esta expuesto a 1200 impresiones publicitarias al dia.
Seria raro que una sola de esas impresiones generara el nivel de conciencia o interés
necesario para producir la venta.
Segun Kleppner en su libro “Publicidad” pagina 194, es posible caracterizar la diferencia
entre el alcance y el alcance efectivo de la siguiente manera :
Alcance = alcance efectivo mas alcance vacio; en donde:
Alcance = ¢l nimero de personas que han sido expuestas al menos una sola
VEZ 2 un mensaje
Alcance cfectivo = aquellas personas del pablico expuestas las veces suficientes
Como para tener conciencia del mensaje.
Alcance vacio = aquellas personas del publico expuestas al mensaje, pero que no tienen
conciencia del mismo
El principio del alcance efectivo se relaciona con el concepto de frecuencia efectiva. Una
vez mas, se mide la frecuencia efectiva frente a la frecuencia vacia. Sin embargo, a
diferencia del alcance efectivo, el cual mide el nimero de prospectos que tienen conciencia
del mensaje, la frecuencia efectiva busca determinar el promedio del namero de veces que
una persona debe estar expuesta a un mensaje antes de que tome conciencia del mismo,
pero no excederse hasta el punto en que las exposiciones sucesivas representen un
desperdicio. Por lo tanto, el objeto de la frecuencia efectiva es la determinacion de los
niveles bajo y alto de exposicion. Una sencilla regla asegura que tres exposiciones son
necesarias para pasar por un umbral minimo de comunicacion.
En general, a cualquier nivel de exposicion que pase de 10 se le considera sobreexposicion
En la pagina 194 del libro “Publicidad”, Kleppner define la “sobreexposicion como la
actividad de continuar llegando al prospecto con posterioridad a la toma de una decision

de compra, o después de que el prospecto ha alcanzado un punto de saturacion”. Es obvio,
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que cada producto y campaiia deben de considerarse de manera individual en términos de
exposicion efectiva.

2.11.14. Calendario de medios.

El calendario de medios no es mas que el plan o calendario detallado que muestra cuando
se distribuiran los anuncios y los comerciales, asi como en qué vehiculos de medios han de
aparecer.

Una vez que el responsable de la planeacion de medios ha determinado el equilibrio que
debe existir entre el alcance y frecuencia, se debe de trabajar en lo relativo a cuando
programar la publicidad en cuestion. No hay una respuesta correcta para todos los casos,

pero algunos patrones tipicos del mejor momento podrian ser instructivos

2.1.1-4(1)Programa por estacion:

Las ventas de algunos productos tienen fluctuaciones por estacion: gotas para el resfriado
en el invierno, bronceadores en el verano y relojes de pulsera en la época de graduaciones o
en Navidad. En estos casos, la publicidad se programa para reflejar los picos de la estacion
o temporada y aparece en dosis concentradas antes de que empiece la temporada de

compras, cuando las personas podrian pensar en tales productos.

2.1.1-4(2)Programa Constante:

Cuando la venta de un producto es uniforme durante todo el afio, la publicidad podria
mantenerse de modo constante. Sin embargo, con frecuencia las compaiias deciden
concentrar su publicidad, incluso cuando las ventas son constantes. Con frecuencia, la
publicidad concentrada se emplea para obtener una mayor conciencia en la mente del
consumidor, o para aprovecharse de los niveles variables de audiencia de cada uno de los
medios. Por ejemplo las audiencias televisivas disminuyen durante el verano, de modo
que el anunciante puede cambiarla por la radio o reducir sus gastos totales por concepto de
publicidad en los meses veraniegos. Esta reduccién de la publicidad no es un reflejo de
unas menores ventas del producto, sino de los habitos de lectura y de la atencion que

prestan a la television los posibles compradores del producto.



2.1.1-4(3)Vuelos (pulsaciones):

Los vuelos (tambien llamada pulsacion) es el lapso que dura la transmision de la campana.
Puede ser de dias, semanas o meses, mas no se refiere a un afio. El calendario de vuelo
alterna periodos de actividad con otros de inactividad.

Uno de las técnicas de calendarizacion publicitaria mas empleadas es la de los vuelos. Lo
que se persigue es la generacion de conciencia entre el publico acerca de un producto, de
modo que la conciencia que se tiene de la marca sea lo que presente entre los consumidores
durante el periodo de inactividad. Cuando se emplea esta técnica en forma adecuada, el
anunciante logra establecer una gran conciencia de su marca a un costo muy reducido en
comparacion con un calendario de publicidad continua.

Este concepto es llamativo para los anunciantes que suelen pensar que no cuentan con los
fondos suficientes para llegar a todos los prospectos de compradores con un programa
publicitario consistente. El programa al que se enfrenta el publicista consiste en que las
investigaciones realizadas sobre esta técnica no pueden predecir cualquier tipo de
estrategia de vuelo. Una cosa es cierta, el anunciante debe protegerse en contra de un
decaimiento significativo de la conciencia de marca durante los periodos de inactividad.

En el calendario continuo, la conciencia del publico llega a su tope con mucha rapidez (20
semanas después) y muestra muy poco incremento después de ello. El esquema de vuelo
hace la conciencia aumente con mayor lentitud, pero gracias a los ahorros que se logran en
el presupuesto se puede llegar a un mayor numero de prospectos, y en consecuencia, se
obtienen niveles de conciencia mas altos. El publicista debe ser cuidadoso al momento de
considerar el componente comunicativo del plan de medios. Algunos planeadores de
medios piensan que un plan de vuelo puede implicar el sacrificio de la profundidad de la
comunicacion, a pesar de que puede alcanzarse un nivel minimo de conciencia.
Independientemente del calendario de vuelos que se emplee, es preciso considerar los
factores tales como: desembolso competitivo, momento oportuno de las pulsaciones,

declinacion de la publicidad y medios secundarios.

2.1.1-5. El Presupuesto.

Es una constante fuente de frustraciones para el comin de los planeadores de medios. Con

el costo cada vez mas alto de los medios en los ultimos afios, nunca se cuenta con el dinero
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suficiente para lograr todos los objetivos de la mayor parte de los planes publicitarios.
Ademas, los responsables de la planeacion de medios quedan atrapados en forma constante
entre los grandes medios (en especial las grandes cadenas difusoras), los cuales exigen
tarifas publicitarias cada vez mas altas y los clientes que exigen mayor eficiencia a cambio
del dinero que invierten en publicidad. Debido a que el presupuesto de medios es por
mucho tiempo el segmento mas grande de la asignacion de dinero en las actividades
publicitarias, se espera que el planeador de medios sea quien logre obtener los mejores
ahorros de costos.

Los publicistas y sus agencias han respondido a esta presion sobre los costos mediante la
institucion de controles de costos mas severos en sus presupuestos publicitarios. Ademas
podremos ver publicistas en busca de métodos alternativos de promocion y publicidad. En
realidad, la promocion de ventas al consumidor (loterias, cupones, ventas de descuento,
etc) se lleva ya la mayor parte del total de dinero gastado en publicidad. Los publicistas
también estan haciendo uso de TV por cable y los programas sindicados de estreno para
eludir el alto costo de las cadenas televisivas. Conforme los medios sigan fragmentandose,
es posible que presenciemos mas experimentos con los vehiculos de los medios, muchos de
los cuales ni siquiera existian tan solo hace unos afios.

Sin embargo, la tendencia general en el costo de los medios sigue indicando un aumento
mayor que el indice de precios al consumidor o que el producto nacional bruto. En general,
el costo de toda la publicidad en los medios ha aumentado con mayor rapidez que el
publico al que llegan los mensajes. En respuesta a estos aumentos, los anunciantes definen
de forma especifica sus prospectos con el fin de reducir la circulacion de desperdicio y

también renegocian con mayor agresividad sus contratos con los medios.

2.1.2- Analisis de Medios Publicitarios:

A continuacion se presentara un analisis de los medios publicitarios mas importantes.

2.1.2-1. La Television:

La realizacion de publicidad en television conlleva a la utilizacion de dos canales de

comunicacion: el auditivo y el visual o de video.
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2.1.2-1(1)Ventajas de la Television como medio publicitario:

La television es un medio publicitario ideal, puesto que lo emplean practicamente todos los
segmentos de la poblacion y se le suele considerar autorizado, estimulante e influyente
Apela a todos los sentidos valiéndose de las imagenes, el sonido y el movimiento, y le
ofrecce a los anunciantes una flexibilidad ilimitada amén de un alto grado de
compenetracion por parte del publico. A pesar de su ya alto nivel de penetracion entre el
publico y los anunciantes nacionales, la popularidad de la TV sigue en aumento.

Los anunciantes locales comienzan a ver ahora los beneficios de la TV, asi como la
disponibilidad préctica de estaciones locales independientes o de cable como complementos
de los medios impresos tradicionales.

La television le ofrece flexibilidad a los anunciantes de modos muy diversos. Es por igual
eficaz comunicando comerciales humoristicos, serios, realistas, etc. Los comerciales
pueden durar desde 15 segundos, hasta 30 minutos, cuyo caso se trata de info-comerciales.
Los anunciantes pueden elegir el mejor horario sobre una base de 24 horas, para llegar a sus
principales prospectos. Con un promedio de por lo menos 7 horas de atencion a la
television y una penetracion del 98% en los hogares, a los anunciantes se les ofrecen
amplias oportunidades tanto de alcance como de frecuencia para sus mensajes publicitarios.

Es el medio que tiene mas cobertura de piblico y mas posibilidades creativas

2.1.2-1(2)Limitaciones de la Television como medio publicitario:

La television es un medio muy caro. Los aumentos en costos para la produccién de
comerciales televisivos es otra preocupacion de importancia.

En la television existe un alto grado de desorden (material no programado que aparece
durante o entre los programas) Generalmente cuando hablamos de “desorden” se hace
referencia a los comerciales. En los afios 70, se exigia un limite de 10 minutos cada hora en
horario preferencial, y 16 minutos durante otros horarios. Actualmente la cantidad de
desorden ha aumentado. El problema del desorden no es solo cuestion del tiempo adicional
dedicado a comerciales y a otro tipo de materiales. En afios recientes los publicistas han

preferido cada vez con mas frecuencia comerciales mas cortos. Hasta fines de los afios 60
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el comercial duraba 60 segundos, luego el comercial de 30 segundos de duracion lo
reemplazo como el promedio de la industria. Debido al incremento en el costo de
produccion los anunciantes buscaron compensacion en formatos de comerciales todavia
mas cortos (de 20 o 15 segundos).

Sin embargo las investigaciones indican dos grandes problemas en relacion a los
comerciales cortos. El primero es que aun si ¢l total del tiempo del comercial no sufre
cambios, los televidentes “perciben” mayor cantidad de desorden cuando la cantidad de
comerciales aumenta. El segundo es que entre mayor sea el nimero de comerciales menor

sera el promedio de recuerdo de la marca del producto en determinado segmento televisivo.

2.1.2-2. La Radio:

La radio es el medio de comunicaciéon mas personal. La naturaleza de individualizacién de
la radio hace que posea una calidad intima de t0 a tu, que la mayoria de los otros medios de
comunicacion no tienen. Es muy selectiva y por lo tanto, dirigida a los gustos individuales
de los radioescuchas. Es, ademas, el mas movil de todos los medios de comunicacion y se
convierte en un constante compafiero fuera del hogar para muchas personas. Una de las
mayores ventajas de la radio es su capacidad para llegar a la gente a sus lugar de trabajo. Se
estima que mas del 50% de los trabajadores escuchan la radio en su trabajo La radio es en
particular apto para llegar a las mujeres que trabajan. Estas escuchan la radio 341 horas
diarias en promedio. Por ser portatil y accesible es un medio de comunicacion ideal para los

prospectos que estan en constante movimiento.

2.1.2-2(1)Ventajas de la radio como medio Publicitario:

Para el anunciante que toma muy en cuenta los costos en publicidad, la radio resulta ser
menos cara lo que la hace ser accesible.

Los expertos en publicidad han predicho que los incrementos anuales en los CPM de la
radio se mantendran en el margen del 3 al 5% , muy por debajo de los incrementos
anticipados de otros medios. Esta claro que las cantidades de CPM para la radio se deben

considerar teniendo en mente la frecuencia necesaria para lograr un alcance adecuado y un
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impacto comunicativo significativo. No es muy correcto el comprar ¢l CPM de un solo
anuncio perecedero de la radio con otro de una revista que puede ser leido una y otra vez, a
conveniencia del prospecto de compra.

A consecuencia de que la radio es un medio en general diurno, posee una gran ventaja
sobre sus competidores al llegar a los prospectos al mismo tiempo que realizan sus
compras ya que la radio llega a todo publico inclusive a aquel que se encuentra en el
mercado y listo para hacer una compra asi mismo transmite un mensaje completo de
compra dirigido a este publico.

La publicidad en radio posee un sentido de inmediatez y de flexibilidad, y todo ello a un
costo que cae dentro del presupuesto de cualquier anunciante, inclusive si se trata de uno
muy pequefio. En radio la publicidad esta orientada a la accién ya que es inmediata en dos
sentidos: Uno debido a que gran parte de su programacion es en vivo por tanto brinda una
sensacion de tiempo real, ademas se pueden producir comerciales de radio en una fraccion
del tiempo que implica la produccion de la publicidad en otros medios. Esto significa que la
informacion actualiza el producto, lo hace vigente. Dos, los anuncios en vivo se pueden
desarrollar y transmitir de modo instantaneo, por tanto podemos decir que es un medio
versatil ya que el anunciante se adapta a situaciones nuevas con el menor tiempo y

presupuestos posibles.

2.1.2-2(2)Limitaciones de la radio como medio Publicitario:

La gran cantidad de estaciones de radio presenta un nimero muy amplio de posibilidades
de eleccion a los anunciantes. Asi mismo esta gran cantidad de estaciones de radio provoca
una amplia segmentacion del mercado.

El nimero de estaciones de radio y el publico reducido de cada una de ellas hace que la
investigacion de audiencia sea muy dificil de evaluar para la radio en comparacion con
otros medios. Lo anterior hace poner con menos importancia a la radio en el plan de medios
del anunciante.

Con la radio no se logra una respuesta directa, no ofrece ningiin intercambio de cupones,

etc
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Se requiere de mucha creatividad para realizar anuncios en radio que puedan diferenciarse
de los demas ya que se cuenta con solo una via de comunicacion. La radio es el teatro de la

mente.

2.1.2-3. La Prensa.

Los anunciantes examinan las ventajas y desventajas del medio con el fin de determinar el
mejor modo de empleo de los periddicos dentro de un ambiente publicitario cambiante. No
obstante de una creciente presion competitiva, el periodico contemporéineo cuenta con
caracteristicas que son inasequibles en otros vehiculos de los medios de comunicacion.

Los periddicos tuvieron después de un siglo un dominio casi monopélico de la publicidad

sin embargo actualmente otros medios impresos van reemplazandolos con agresividad.

2.1.2-3(1)Caracteristicas de la prensa como medio publicitario:

A lo largo de por lo menos dos décadas los periddicos han experimentado un declive en el
numero de sus lectores por hogar

El periddico es un medio tangible, es decir se observa mas palpablemente el mensaje que se
desea trasmitir como también la imagen del mensaje queda impresa y puede verse o leerse
cuantas veces se quiera. También es el medio en el cual se puede poner mayor informacion
por que se juega con el espacio el cual es definido.

Las partes de un anuncio de prensa son. Encabezado, Subencabezado, Texto,

Graficas/Fotos/Ilustraciones, Frase de cierre, Logotipo, Slogan y Pie de pagina

2.1.2-4. El cine:

El cine es un medio de comunicacion y al mismo tiempo de diversion por tanto la estadia
de todo espectador debe de ser confortable.

Las actuales salas de cine cuentan con una alta experiencia a nivel mundial en el mercado
de la industria cinematografica, las cuales llenan todos los standares de calidad que se han

estudiado al establecer una estrecha comunicacion con el espectador.
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Las modernas salas de cine son confortables, cuentan con asientos reclinables y portavasos,
en algunas de estas salas los asientos estan ubicados tipo estadio permitiendo una mejor
vision de la pantalla, aire acondicionado, pantallas gigantes llamadas “de pared a pared” y
con un excelente aislamiento termoacistico para escuchar con mayor nitidez el sonido
digital. La cinta de 35 milimetros se proyecta en la pantalla gigante y pasa a razon de 24
cuadros por segundo.

En el lobby de las salas se cuenta con una cafeteria en donde se ofrece una variada gama de
productos propios para disfrutar en el sitio.

Sin duda alguna las salas de cine tienden a irse modemizando a fin de facilitarle una

estancia agradable al usuario.

2.1.2-4(1)El cine como medio Publicitario:

El cine como medio publicitario comparte con la radio y la television la caracteristica
fundamental de existir en el tiempo y no en el espacio. Sin embargo como medios son algo
distintos, cada uno tiene sus propias particularidades entre ellas que el cine cuenta con dos
vias de comunicacion, la visual y la auditiva.

El cine es un medio de diversion familiar, sin embargo esta dirigido principalmente hacia
grupos de gente joven, ya que son muchas las personas mayores que apenas acuden a las
salas de proyeccion. E igualmente esta considerado como un medio de apoyo mas que un
medio fundamental.

En términos de creatividad, la regla fundamental de la T.V. es aplicable sin reserva alguna
al cine y la radio, a saber: escenificar, dramatizar el programa de creacion, sin embargo
existen pequenas diferencias.

El cine podria utilizar los mismos anuncios de la television, pero la mayoria de los
anunciantes opinan que se deben realizar anuncios especialmente pensadas para el cine
Esto se explica por el hecho de que el publico acude al cine por diversion y mas en concreto
por la diversion que proporcionan las peliculas largas, mientras que la television en sus
variados programas ofrece una gama completa de noticias, entretenimiento, cuestiones de

actualidad, aficiones practicas como la gastronomia, etc.
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2.1.2-5. Otros medios publicitarios.

Algunos otros medios publicitarios son:

2.1.2-5(1)Insertos:

Pueden ir dentro del anuncio de prensa pero no forman parte del periodico.
2.1.2-5(2)Vallas:

Anuncios que se instalan en las aceras de las carreteras. Deben de comunicar el mensaje lo

mas claro posible. Es uno de los medios que requiere mas creatividad. Es menos costoso el
CPM.

Una valla debe ser llamativa, original y directa.

2.1.2-5(3)Faldén:

Son vallas ambulantes, aquellas se instalan en los techos de los buses.
2.1.2-5(4)Mantas:

Estas se realizan generalmente en tela, llevan la informacion necesaria y es medio

ambulante mas barato.

2.1.2-5(5)Correo Directo:

Es un medio publicitario de respuesta inmediata, con el se puede medir el grado de
respuesta y de efectividad que tiene el mensaje.

2.1.2-5(6)Volantes:

Publicidad impresa que puede ser repartida en los puestos de ventas o en cualquier otro

SItio,



Capitulo ITI: “METODOLOGIA”.
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Capitulo IV: “RESULTADOS”.
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En este capitulo se presentan los resultados obtenidos a través de entrevistas a Publicistas,
anunciantes y usuarios de los cines de Managua.

A partir de estos resultados se analizan las encuestas realizadas a los usuarios del cine de
Managua puesto que no existen datos documentados de ningiin estudio anterior sobre este

tema.

1. La reaparicién de Ia Publicidad en los cines de Manaqua:

Ha inicios de los afios 90, el cine vuelve a ser un medio de entretenimiento para los
ciudadanos de Managua y la Publicidad en los cines de Managua es toda una novedad, la
aparicion de los primeros anunciantes en las pantallas de cine es una nueva experiencia del
usuario del cine,

En nuestros dias los cines de entretenimiento suman 16 salas, de las cuales las 6 salas de
CINEMARK acaparan la mayoria de anunciantes quienes son muy fuertes economicamente
y sobre todo agresivos en sus ticticas de mercadeo, considerando que los gastos en
produccién son altos, los materiales, equipos y tecnologia asi lo justifica.

Actualmente en Managua el unico cine que considera la Publicidad como un ingreso
importante es CINEMARK, quien recientemente contraté a una persona que se encarga de
vender el espacio publicitario a los anunciantes.

Actualmente la Publicidad se pasa antes de iniciar la pelicula en conjunto de proximos
estrenos de peliculas. Los gerentes de cine argumentaron que de esta forma mantienen la
atencion del usuario. Se debe sefialar que CINEMARK es el que tiene actualmente mayor
numero de anunciantes.

La publicidad de productos o servicios tiene como techo de tiempo maximo 5 minutos de
duracion, los 10 minutos restantes se dedican a la presentacion de proximos estrenos de
peliculas a fin de promocionar las peliculas del cine. La publicidad debe de estar en cinta de
35 milimetros y pasa a razon de 24 cuadros por segundo.

Hasta el momento el Gerente de Publicidad de CINEMARK no ha promocionado el cine
como medio publicitario con fuerza por que carece de informacion que le ayude a

convencer a los posibles anunciantes de las ventajas y desventajas de este medio.
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Legalmente en Nicaragua se carece de una ley que establezca parametros a seguir para
presentar publicidad en las pantallas de cine. Se consulté al Dr. Jorge Isaac Bautista,
Director de la Direccion de Defensa al Consumidor ubicada en el Ministerio de Industria y
Comercio de Nicaragua, quien afirma que la ley de Defensa al Consumidor autorizada y
publicada en la gaceta #213 del 14 de Noviembre de 1994, toma de forma general lo
relacionado a los derechos que tiene todo consumidor al recibir cualquier servicio. Por tanto
la ley establece que si el consumidor siente que sus derechos son atropellados puede
quejarse ante esta Direccion, sin embargo el Dr. Bautista afirmé que por lo reciente de la
ley existen algunos vacios en ésta que no resuelven de forma inmediata situaciones tan
particulares como la publicidad en el cine. Hace 5 meses un grupo de personas amparadas
en el reglamento de defensa al consumidor, aprobado el 3 de Septiembre de 1999 y
publicada en la gaceta #169, manifestaron su deseo de demandar al cine por que
argumentaban que se sentian estafados ya que pagaban en las taquillas por una pelicula y
pasaban anuncios publicitarios antes de presentarla. Dicha demanda nunca llegd a

desarrollarse debido al estado actual de la ley de Defensa al Consumidor.

2. Ubicacion de los cines de Manaqua.

Existen alrededor de 30 salas de cine ubicadas en Managua, de las cuales 6 presentan
peliculas pornograficas, 7 son utilizadas como templos religiosos y 16 que presentan

peliculas de todo género.

La mayoria de los cines de Managua estan ubicados en los alrededores de los nuevos
centros comerciales. A continuacion la descripcion de la ubicacion de cada grupo de cines:

La Cadena de Cines DIUSA “Diversiones Unidas S.A:” tiene a su cargo los “Cinemas” o
“Cinema 1 y Cinema 2", quienes funcionaban en la década pasada, dejaron de funcionar
por un periodo corto de tiempo y fueron los primeros cines modernos que se instalaron en
Managua a inicios de los afios 90, el cine América ubicado cerca del populoso sector de la
rotonda de Bello Horizonte apareci6 también a inicios de estos afios y forma parte de esta

cadena de cines. Los Cinemas Inter ubicados en el centro comercial de Plaza Inter, también
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forman parte de esta cadena de cines y aparecieron en el afio 98 como una opcion mas de
entretenimiento. En total esta cadena de cines cuenta con 7 salas de cines.

“"COMMONWEALTH de Nicaragua” es la encargada de los cines “Alhambra” se ubican
al igual que los Cinemas en el centro comercial “Camino de Oriente”. Estas salas de cines

aparecieron después que los Cinemas. En total esta cadena de cines cuenta con 3 salas de

cine.

La Cadena de cines “CINEMARK” comprenden las 6 salas de cines ubicados en el centro
comercial Metrocentro recientemente remodelado. Aparecen a mediados del afio 99 y
actualmente estan consideradas como las salas de cine més modernas. Esta cadena cuenta

con 6 salas de cine.

3. Caracteristicas de un anuncio publicitario en cine:

Para poder comprender qué tan efectivo es el cine como medio publicitario es necesario

hacer mencion de las caracteristicas que debe de tener un anuncio publicitario en cine:

3.1.Debe apelar la atencion de todos los sentidos valiéndose de imagenes, sonido y

movimiento.

3.2.La duracion debe ser de 15 a 30 segundos como maximo. Recordemos que el usuario
del cine llega a disfrutar de una pelicula con larga duracion e indirectamente esta obligado a
observar los anuncios que se le presentan ya que no cuenta con la misma libertad que tiene
al observarlos en su casa. El usuario de cine estara mas a gusto con los comerciales entre

mas cortos y mas creativos sean estos.

3.3.Debido a que el cine es un medio de entretenimiento este mismo concepto es el que

debe reinar como tema central en el anuncio publicitario, es decir que ¢l ambiente en el cual

se presenta el producto o servicio debe ser de entretenimiento.
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3.4.Las tomas a utilizar deben de ser abiertas, debido a que la relacion existente entre la
pantalla del cine y el usuario es diferente a la relacion que tiene este mismo y la pequeiia
pantalla de T.V. Las tomas abiertas pueden percibirse con mejor vision. Sin embargo los
productshops son aceptados por el consumidor debido a que este compara las imagenes

proyectadas en la pantalla con el producto al momento de consumirlo.
3.5.La edicion del anuncio no debe de contener muchos cortes de cdmara.

3.6.Debido a las caracteristicas propias del cine, no todo producto o servicio debe ser
presentado. Por ejemplo los productos perecederos de los cuales el usuario necesita

obligatoriamente.

4. Ventajas del cine como medio publicitario:

Las ventajas que este medio tiene son tnicas las cuales ningin otro medio ofrece:

4.L.E] cine como medio tiene su mercado potencial definido por tanto su objetivo es llevar
el mensaje publicitario al grupo meta que el cliente tiene fijado como comprador potencial,
lo cual viene a garantizar que el presupuesto asignado a este medio cumplira con su

objetivo.

4.2.Captar la atencion completa del espectador al mantenerlo con interés hacia la pantalla,
debido a lo impactante de ver imégenes en dimensiones gigantes y con sonido en salas

termoacusticas, teniendo asi un mayor impacto audiovisual con un publico cautivo

4.3.Es un medio que capta el mayor numero de espectadores en las salas de cine por cada
funcién asi como por el tipo de pelicula que presenta, combinando las promociones

especiales de taquilla.
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4.4.Es un medio el cual es buscado por los usuarios, es decir el usuario llega al medio lo
que lo hace ser diferente a los demas.

5. Desventajas del cine como medio publicitario:

A pesar que el cine como medio publicitario tiene sus ventajas asi mismo tiene sus

desventajas las cuales se mencionan a continuacion.

S.L.El cine por tener sus caracteristicas particulares como medio de comunicacion, la

produccion de anuncios publicitarios es relativamente cara.

5.2.El factor tiempo limita la duracion del anuncio, tomando en cuenta que existe un tiempo

total limite para pasar publicidad (5 minutos por sala).

3.3.Los anunciantes deben considerar el mercado potencial de los usuarios del cine y
verificar si en este se encuentra incluido el propio, lo anterior hace sehalar que no todo

producto o servicio puede ser presentado en cine.

5.4.51 ¢l anuncio no cumple con las caracteristicas propias de un anuncio de cine tiende a
ser rechazado o peor ignorado inmediatamente por los usuarios. Lo anterior exige hacer

publicidad mas creativa para cine.
5.5.La diversidad de asistentes al cine varia en dependencia del tipo de pelicula que se

presenta (romanticas, historica, ficcion), por tanto el tipo de usuario que vera el anuncio

esta en dependencia del tipo de pelicula.

6. Usuarios de los cines de Managqua:

Entre los usuarios del cine se encuentran individuos que pertenecen a diversos segmentos

socioecondmicos, la diferencia entre ellos esta en la frecuencia de visita que realizan éstos
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al cine, donde los de una clase socioeconémicamente alta asistiran muchas mas veces en un
periodo de tiempo determinado.

El mayor porcentaje de asistentes oscilan entre las edades de 15 a 40 afios. Sin embargo, las
edades de los asistentes a las salas de cine seran mayor o menor en dependencia de las
peliculas, por ejemplo dibujos animados y peliculas de cortes historicos.

Segun los gerentes de cines consultados los usuarios de cines se clasifican de la siguiente
manera:

6.1.CINEMARK:

Para el gerente de los Cinemark, los usuarios de estas salas estin entre las clases altas,
medias altas y medias, considerando como pardmetro de clasificacion la condicion
socioeconomica.

6.2.Cinemas Inter:

El gerente de los Cinema Inter, comentaba que ellos clasifican sus usuarios como de clase
media alta y medias, considerando la condicidn socioeconomica.

6.3.Cinemas y América:

El gerente de Cinemas y Cine América quien es el mismo de los Cinemas Inter. clasifica a
sus usuarios como de clase media. No obstante antes que aparecieran los Cinemark y Cines
Inter los usuarios de éstos estaban clasificados como de clase alta y media alta.
6.4.Alhambra:

El gerente de los cines Alhambra considera que sus usuarios estan clasificados como clase
media alta.

La frecuencia de visita de los usuarios es por lo menos 3 veces al mes con un promedio de
2.8%.

Segun entrevistas con los gerentes de los diferentes cines, los CINEMARK son las salas
que reunen la mayoria de usuarios de cines, es decir el 65%, lo cual corresponde a 75,000
personas que visitan el cine mensualmente. Los Cinemas Inter se encuentran en 2do. lugar
(16%), los Alhambras en 3er. lugar (12%), los Cinemas en 4to. lugar con 5% vy el cine
América con 2% del total de los usuarios del cine. A continuacién un cuadro resumen de

los usuarios del cine.



Cuadro comparativo distribucién mensual de los usuarios en los cines de Managua

Tabla No.1
CINE # de Usuarios Porcentaje
América 2,308 2%
Cinemas 5,769 5%
Alhambras 13,846 12%
Cinemas Inter 18,462 16%
CINEMARK 75,000 65%
TOTAL 116,385 100%
Grafico No.1

Distribucién de los usuarios de los cines |
| de Managua ‘

| OAménca  BCinemas  DAhambras
\BCinemas Inter BCINEMARK B
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7. La reaccién de los usuarios ante la publicidad de los cines de

Managqua:

El publico paga por entrar al cine y tanto la gran pantalla como la presencia de tanta gente,
no permite hacer caso omiso de los anuncios con la misma libertad que lo hacen en su casa.
Todo esto lleva a los anunciantes que utilizan el cine en gran escala a realizar publicidad
mas apropiada para las salas de proyeccion, donde generalmente se intenta aumentar al
maximo su funcion de entretenimiento. El argumento es bastante significativo, los anuncios
tienen mucha duracion (normalmente mucho mas de 30 segundos, tipicos en T.V) y suelen
utilizar los recursos mas costosos.

Nunca se ha podido comprobar si tiene razon los que actian de esa manera. La audiencia
que acude al cine también ve la television, de manera que pareciera preferible tener una
fuerte continuidad de tema en ambos medios y utilizar el cine que es un medio
técnicamente muy similar para decir la misma historia de la misma forma. Pero existen
algunos motivos que aconsejan variar algo los anuncios o realizarlos de forma diferente.
Como se ha mencionado anteriormente, el cine es un lugar de diversion familiar, con
tendencia a ser exclusivo a grupos de jovenes. Por tanto la reacciéon de los usuarios va a
difenr en dependencia de la edad de éstos.

El sonido digital y agudo sera espectacular para un grupo de jovenes, sin embargo este

puede que sea ofensivo para un grupo de personas mayores de 40 afios.

La relacion del espectador con la pantalla de cine es muy diferente con la de la T.V., por
eso normalmente la T.V. presenta planos mas cortos. Los primeros planos, tan eficaces en
T.V. resultan ser grotescos, opresivos e ininteligibles al proyectarse en la gran pantalla de

cine.

Los mayoria de los usuarios del cine consideran que presentar el mismo anuncio de T V.
en cine es repetitivo, sin embargo piensan que este se observa en cine de forma excelente,

Los usuarios recuerdan con mayor precision las marcas y servicios de aquellos anuncios
que son presentados tanto en T.V. como en cine. También recuerdan aquellos que se basan

en hechos reales, aquellos anuncios que pretenden levantar un espiritu de superacion en el
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usuario y los anuncios que no tienen tanta locucion. Esto comprueba que una imagen bien

presentada tiene mayor recepcion que una locucion con muchas palabras.

8. Los Anunciantes de los cines de Managua:

A partir de que los anuncios en cine toman el formato de 35 milimetros, los costos de
produccion se elevan, lo que permite que solo anunciantes fuertes economicamente puedan
anunciarse en cine. Actualmente solo el gobierno (DGI, Alcaldia de Managua, Presidencia),
empresas transnacionales (Mitsubishi, Nissan, Coca-cola, Texaco, etc.) y aquellas empresas
nacionales con un alto desarrollo técnico-econémico y comercial (Victoria, Interbank, Tip-

Top, Iniser, Casa Pellas).

En entrevista con algunos anunciantes responsables de la imagen corporativa de la empresa
asi como de estrategias de mercado, comentaban que se decidieron a utilizar el cine como
medio publicitario por que les da estatus a nivel de las demés empresas, por consideran que
es un medio moderno para hacer publicidad y por que creen que dentro de los usuarios del

cine esta incluido su mercado objetivo,

Al mismo tiempo nos comunicaban que dentro de sus empresas no existe un sistema de
control interno establecido que sefiale los beneficios obtenidos al promocionarse en cine,
sin embargo, estan conscientes que el cine es un medio a través del cual pueden llegar a su
mercado objetivo puesto que consideran como base el segmento de mercado de los
usuarios del cine, ellos son capaces de medir el alcance mensual de sus mensajes puesto

que en el cine llevan control mensualmente de la cantidad de usuarios que los visitan.

Comentaban que utilizan el cine como medio de apoyo en sus campaias publicitarias, asi
mismo manifestaron que no cuentan con una publicidad propia para el cine por eso se

arriesgan a que sus usuarios observen el mismo anuncio en cine que en television.
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La mayoria de anunciantes estan en los Cinemark debido a que estos cines son los que
tienen el mayor nimero de usuarios de cine. A continuacién un cuadro comparativo del

porcentaje de actuales anunciantes que posee cada cadena de Cines.

Tabla No.2

CINE ANUNCIANTE |Porcentaje

Cinemas Victoria 7.14%
Alhambra Chevrolet 14.00%
Esso
Cinemas Inter [Esso 14.28%
Victoria
Tip-Top
CINEMARK |Iniser 60.58%
Interbank
Texaco

Nissan
Coca/Fanta
Taca
Tip-Top
Eclipse
Presidencia

Cerveza Premium

Grafico No.2

Porcentajes de anunciantes actuales '

o 8 8

Porcentajes

Cines

[ﬂCinemas OAlhambra ICinen;s Inter -Cmemarkj
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. Tarifa la Publicid n cine.

Los cines de Managua establecen sus tarifas de pautacion en dolares, debido a las
constantes devaluaciones y problemas econémicos con los que cuenta Nicaragua.
Realizando un analisis de las tarifas en su conjunto se llegd a la conclusién de que las
tarifas de los CINEMARK son las mas caras. Se consulté al Gerente de ventas y Publicidad
y comentd que sus tarifas son las mas caras debido a que CINEVISION, la empresa que
vende la publicidad en pantalla es quien realiza el transfer de las cinta de Betacam a cinta
de 35 milimetros la apropiada para cine asi como todas las copias necesarias las cuales se
realizan en dependencia de los meses y salas de exhibicion contratadas, especifico que esta
transferencia no reduce la calidad de la cinta y el sonido, al mismo tiempo asegurd que
CINEMARK tiene el 65% de los usuarios del cine en todo Managua, debido a que es el
cine mas moderno, con mayor nimero de salas lo que le permite tener una mayor variedad
de peliculas, asi mismo cumple con valores agregados a favor del usuario del cine
considerando que este pago la misma tarifa de taquilla que en los demas cines.

Los cines Alhambra tienen una tarifa de pautacion intermedia, para ellos el ingreso en
publicidad es secundario, no hay un Dpto. encargado de vender los espacios en cine y no
realizan el traspaso de betacam a 35 milimetros.

Por su parte las tarifas de pautacion en los Cinemas (entiéndase Cinemas Interplaza,
Cinemas 1 y 2 y Cine América), son las mas bajas en el mercado esto se debe a que el
ingreso por publicidad ellos lo consideran como plenamente secundario, igual que en los
Alhambras no existe una persona encargada para vender los espacios lo que obliga a
algunos de los anunciantes realizar ellos mismos el contacto con el cine sino es que ocupan
las agencias publicitarias como intermediarios. Los Cinemas no ofrecen el servicio de
transfer de cinta de Betacam a 35 milimetros. Sin embargo, existe un punto importante que
sefialar, los Cinemas Plaza Inter estan ubicados en el 2do. centro comercial mas importante
de Managua, en donde la afluencia de personas es mayor que en la zona de los Alhambra.
Para mayor detalle de tarifas, buscar los cuadros en los anexos del presente estudio.

EL CPM o Costo Por Millar del cine se calcula considerando la siguiente formula:
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Costo Afadido x 100 $5,613.30x 100
CPM= =$7.48

Circulacion 75,000

Por tanto si Tip-Top se anuncia por en Cinemark en 1 mes en todas las salas su CPM sera $
7 48 mensual por persona. Considerando la siguiente informacién:

-75,000 circulacion de las salas de cine, segun entrevista al gerente de Cinemark.
-$5,613.30 costo mensual de publicidad en todas las salas de Cinemark.

Para Tip-Top el CPM es relativamente alto considerando que su estrategia de seleccion de
prospectos es de Cobertura controlada.

A continuacion un cuadro comparativo de los tarifas de pautacion en las salas de cine:

Tabla No.3

CINE # SALAS # Spots x mes |Costo Spots |Costo sala |Costo sala

X semana |x mes

Cinemas y 1 100($3.20 $80.00 $320.00
América
Alhambra 1 100($8.40 $210.00 $840.00
Cinemas Inter 1 120{$8.00 $240.00 $960.00
CINEMARK 1 135|$9.76 $329.40 $1317.60

10. Precios de taquilla:

En este punto se consideraran los precios de las entradas a los cines de Managua. La
entrada de costo fijo tanto para adultos como para niiios es de C$38.00 cordobas, sin
embargo, existe un precio especial de C$32.00 cordobas para jubilados y estudiantes,
quienes presentan su carnet al momento de comprar su boleto. Asi mismo los cines tienen

promocion los dias martes cuyo precio es de C$25.00 cordobas para todas las tandas.



11. Explicacién y Analisis de los Resultados obtenidos a través de
las encuestas realizadas a los usuarios de los Cines de Managqua:

A continuacion se realiza una explicacion detallada de cada una de las preguntas realizadas
a los usuarios de los diferentes cines de Managua, considerando solo los cines de las
cadenas: CINEMARK de Nicaragua 6 salas de cine, Cines DIUSA — Diversiones Unidas
7 salas de cine (Cinemas y América) y COOMONWEALHT de Nicaragua 3 salas de cine
(Alhambras).

En este punto se presenta en primer lugar el lugar en cual se encuentra la pregunta en la
encuesta si corresponde al formato No.1 o No.2. En segundo lugar se presenta la pregunta
como fue expuesta al usuario. En tercer lugar se define el objetivo por le cual se realizé la
pregunta, posteriormente se explican los resultados obtenidos acompafados de una tabla de
resultados asi como de un grafico y finalmente se presenta un andlisis de los resultados

obtenidos
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Formato No.1, Pregunta No.1:

¢Mensualmente cuantas veces visita el cine?

Objetivo:

Con esta pregunta se conocié la frecuencia mensual de visita de los usuarios del
cine, esta representa el factor tiempo a considerar en la elaboracién de
conclusiones y recomendaciones del presente estudio.

Explicacién de Resultados:

El mayor porcentajes de los resultados lo obtuvo |a respuesta “3 veces al mes” con
27.15% y la respuesta con menor porcentaje fue “6 veces al mes” con 7.14%. Sin
embargo estos resultados pueden variar segun los encuestados dependiendo de
la temporada (vacaciones, fin de afio, etc.) y del tipo de peliculas a presentarse.

Tabla No. 4

Fomato de Encuesta No.1
Pregunta No.1, ; Mensuaimente cuéntas veces visita el cine?

RESPUESTA |PORCENTAJE
6 Veces 7.14%
5 Veces 12.86%
1 Vez 14.29%
4 Veces 15.71%
2 Veces 22 85%
3 Veces 27.15%
Gréfico No. 3
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Analisis de Resultados:

La respuesta con mayor porcentaje fue “3 veces al mes”, la cual es favorable para
la publicidad que se pasa en las pantallas, puesto que la teoria explica que el
usuario debe estar expuesto a por lo menos observar 3 veces el mensaje. El 2do.
lugar lo obtuvo la respuesta “2 veces” los usuarios que asisten 2 veces al mes al
cine estan expuestos a observar el mensaje 2 veces al mes, sin embargo se debe
poner mucha atencion a los usuarios que asisten mas de 3 veces, es decir, 654
veces, estos usuarios tiene mas posibilidad de observar y recordar el mensaje. A
pesar de que estos porcentajes son los menores registrados debe manejarse con
cuidado puesto que no hay que obviar que el mismo anuncio que se pasa en TV
se pasa en cine, en este caso lo que se produce es una sobre exposicion (ver
resultados de pregunta no.3, formato no.2).

Formato No.1, Prequnta No.2:

¢ Siente alguna obligacion de ver Publicidad en Cine?

Objetivo:

Con esta pregunta, se busca saber si el usuario considera correcto el utilizar el
cine como medio publicitario, si le molesta o no la publicidad que se presenta en
las pantallas, si le es ofensiva, si se siente utilizado.

Explicacion de Resuitados:
Los datos obtenidos de esta pregunta nos indican que el mayor porcentaje con

67% no se siente obligado a ver publicidad en cine, el otro 33% siente gue de
alguna manera las salas de cine lo obligan a ver publicidad.

Tabla No. §

Fomato Encuesta No.1
Pregunta No.2, ¢ Siente alguna obligacién de ver Publicidad en Cine?

RESPUESTA PORCENTAJE
Sl 33%
NO 67%
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Analisis de Resultados:

Los resultados indican que dos de cada tres asistentes NO se sienten obligados
de ninguna manera a ver la publicidad que se proyecta antes de cada funcion.

Los resultados obtenidos fueron satisfactorios para la publicidad, la mayoria de
encuestados (66%) plantea que “no se siente obligado a ver publicidad en cine”,
que no le molesta de hecho dicen que disfrutan los comerciales dadas las
caracteristicas del medio. El resto de encuestados 33%. dice que si se siente
obligado porque ellos no pagan para ver anuncios, sino para ver una pelicula
determinada. Se concluy6 que esta Ultima cifra a pesar de ser significativa, puede
reducirse si se toman en cuenta las recomendaciones del presente trabajo.

Formato 1, Pregunta 3:

¢HA VISTO PUBLICIDAD EN CINE?

Objetivo:
Con la presente pregunta se descubrié el grado de atencién de los usuarios ante
lo que se presenta en |a pantalla antes de que inicie la pelicula.

Explicacion de resultados:

Como se observa en la tabla y los gréficos, los usuarios de cine si prestan
atencion a los comerciales, un 46.34 % dice que si ha visto *“mucha” publicidad,
41.46 % dice que si ha visto publicidad pero “poca” y solo un 12.20 % sefiala que
no ha visto “ninguna”.
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Tabla No. 6

Formato de Encuesta No. 1
Pregunta No.3, ;Ha visto Publicidad en cine?

RESPUESTA | PORCENTAJE
Ninguna 12.20%
Poca 41.46%
Mucha 46.34%
Gréafico No. 5
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Analisis de Resultados:

Como se observa en el cuadro de resultados existe un porcentaje cercano entre
las respuestas “Poca” (41 46) y “Mucha” (46.34) , es decir existe una diferencia de
4.88% entre las dos respuestas, lo anterior indica que la sumatoria de las dos
(87.80) es el porcentaje de la atencién que ponen las personas frente a la
pantalla al momento de que esta da inicio. FI porcentaje restante (12 20),
corresponde a la pregunta "Ninguna®, el mismo no es significativo, posiblemente
corresponde a los usuarios que visitan al cine una vez al mes lo cual no les
permite recordar con detenimiento lo que se pasa en la pantalla antes de que de
inicio la pelicula. Esto se debe a que el muestreo se llevd a cabo en las diferentes
salas de Managua, en donde CINEMARK presenta mucha publicidad y los
asistentes a sus salas estan expuestos a ella, luego el porcentaje que dice haber
visto poca en su mayoria corresponde a visitantes de Alhambras y Cinemas Inter,
en los cuales la publicidad en pantalla es poca y los que no han visto ninguna
corresponde al porcentaje que llega tarde a las salas y a los asistentes del cine
América.



No.1, Pregunta No.4:

Objetivo:

¢Qué anuncio Publicitario Recuerda?

Esta pregunta se le realizé a los encuestados a fin de conocer los anuncios publicitarios

que recodaban.

Explicacion de Resultados:

La respuesta con mayor porcentaje de recordacion la obtuvo Iniser con un 25 %, el
segundo lugar lo obtuvo Nissan con un 14.06%, el porcentaje de usuarios que no
recuerda ningun anuncio es de 6.25% y los anuncios menos recordados comparten un

1.56%.
Tabla No. 7

Formato de Encuesta No.1

Pregunta No.4, ;Qué anuncio
Publicitario recuerda?

RESPUESTA PORCENTAJE
Victoria 1.56%
La Tribuna 1.56%
Flor de Cafa 1.56%
DGI 1.56%
Belmont 1.56%
ESSO 3.12%
Eclipse 3.12%
Mitsubishi 4.68%
Casa Pellas 4 68%
Presidencia 4.68%
No Recuerda 6.25%
Texaco 7.81%
Tip-Top 9.37%
Coca/Fanta 9.37%
Nissan 14.06%
Iniser 25.00%
Gréfico No. 6
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Las respuestas obtenidas fueron impresionantes ya que sélo 2 de los 16 anuncios
recordados no han estado nunca en las pantallas de cine, se puede notar la similitud
de frecuencia de recordatorio de anunciantes en grupos de 5, 3 y 2, los anunciantes que
no tienen similitud de recordatorio de frecuencia son: Iniser, Texaco e Nissan.
Comparamos los resultados y estos 3 anunciantes fueron unos de los primeros
anunciantes en las pantallas de cine y actualmente aiun estan en las pantallas. Asi mismo
el porcentaje de personas (6.25%) que no recuerda un anuncio publicitario es minimo si lo
comparamos con la sumatoria de los porcentaje de personas que recuerda al menos un
anuncio (el grupo de 5 anunciantes). Cabe sefialar que aigunos de los anuncios que
presentan porcentajes bajos, tenian poco tiempo de estar al aire al momento de hacer la
encuesta

Formato No.1, Prequnta No.5:

¢Por qué lo recuerda?
Objetivo:

La presente pregunta tiene relacién con las respuestas de la pregunta anterior, sin
embargo esta tiene como fin descubrir el motivo por el cual el usuario recuerda el
anuncio.

Explicacion de Resultados:

El porcentaje con mayor puntaje se encuentra en la respuesta “repetitivo”"con 65%,
un porcentaje minimo (5%) se identifica con el producto, porcentajes medios los
obtienen las respuestas “aspiracional” con 18% y “presencia continua® 12%.

Tabla No. 8

Formmato Encuesta No.5
Pregunta No.5 ¢ Por qué lo recuerda?

RESPUESTA |PORCENTAJE

Identifica con Producto 5%

Presencia Continua 12%

Aspiracional 18%

Repetitivos 65%

Gréfico No. 7
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Andlisis de Resultados:

Como se observa el porcentaje mayor se ubica en la respuesta "Repetitivos”, lo
que indica que el usuario puede identificar que el mismo anuncio que ve en TV lo
ve en cine. Existe un “alcance efectivo” ya que el usuario ha llegado a un nivel de
conciencia del mensaje. Por tanto los mensajes efectivos son aquelios en los
cuales el publico muestra algun nivel de memoria. Las diferencias en porcentajes
son altas en comparacién con las demas preguntas. El segundo lugar lo ocupa la
respuesta “Aspiracionales” lo cual indica que en los usuarios existe un alto grado
de deseo por tener el producto o servicio que se presenta en las pantallas de cine.
Los resultados en la respuesta “Presencia continua® indica que el usuario los
recuerda por su continua presencia publicitaria en diversos medios. La respuesta
con menor porcentaje es “ldentificacién con el Producto” esto significa que en
estos usuarios ya existe un posicionamiento de marca.

Formato No.1, Pregunta No.6

¢ Qué anuncio le gusta ver?

Obijetivo:

La presente pregunta tiene como objetivo conocer el anuncio publicitario que gusta
al usuario del cine a fin de estudiar las técnicas publicitarias que tienen estos. De
esta manera se pudo tomar en cuenta la opinidn del usuario cuando se
establecieron las caracteristicas de un anuncio publicitario.

Explicacion de Resultados:

Esta tabla indica que los anuncios de cigarrillos Belmont son del agrado de los
asistentes al cine (40%), los anuncios de Coca-Cola, Pollos Campero y Texaco
comparten un 20% cada uno en agrado de los asistentes a las salas.

Tabla No. 9

Fommato Encuesta No. 1
Pregunta No.6 ;Qué anuncio le gusta ver?

RESPUESTA PORCENTAJE

Coca/Fanta 20%
Campero 20%
Texaco 20%

Belmont 40%
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Gréfico No. 8
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Andlisis de Resultados:

Se puede observar que existe una gran similitud entre las técnicas publicitarias

utilizadas entre estos anuncios las cuales son:

- 3 de los 4 anuncios no usan locucién, solo la institucional y el 4 lo que utiliza es
un jingle (Campero).

- Laduracion es no mayor de 30 segundos.

- Son anuncios que proyectan algun sentimiento.

- 2 de 4 de ellos tienen como idea seguir una historia.

- En la produccién de los mismos se utilizaron tomas abiertas, amplias.

- En 3 de los 4 no predominan colores oscuros.

- Todos los anunciantes son compafias transnacionales y la producciéon de sus
spots es de buena calidad.

- En el caso de Belmont, esta marca no se anuncia en las salas de Cinemark por
regulaciones propias de la cadena, sin embargo los usuarios que lo han visto
en otras salas, les gustaria verlo ahi.

Formato No.1, Pregunta No.7
¢ Qué anuncio Publicitario NO le gusta ver?

Obijetivo:

Con esta pregunta se conocieron los anuncios publicitarios que no son del agrado
de los usuarios del cine, se esperaba descubrir la reaccién del usuario ante estos
anuncios.

Explicacién de Resultados:

“No recuerda” es la respuesta que obtiene mayor porcentaje en esta pregunta
(72.22%) un porcentaje mucho menor tiene la respuesta “Ninguno” (8.33%) como
porcentaje intermedio, pero con una diferencia bien marcada entre la respuesta
“No recuerda” se encuentra la respuesta “Iniser” con 19.44%. Este anuncio es el
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que obtiene mayor porcentaje en la respuesta a la pregunta No.4 del formato No.1
¢ Qué anuncio publicitario recuerda?

Tabla No.10

Fommato Encuesta No. 1
Pregunta No.2, , Qué anuncios Publicitarios no le gustan?

RESPUESTAS | PORCENTAJES
Ninguno 8.33%
Iniser 19.44%
NO recuerda 72.22%
Gréfico No. 9
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Anélisis de Resultados:

Los resultados en esta pregunta son fundamentales, la mayoria de personas
consultadas no recordaron que anuncio publicitario no les gusta, esto indica que la
mayoria de usuarios de cine no fijan su atencion en aquellos anuncios que no son
de su agrado, ni siquiera los recuerdan Se presenta en esta respuesta una
disonancia cognoscitiva, la disonancia cognoscitiva se da cuando se produce
alguna inconsecuencia entre lo que se conoce y lo que se hace. En este caso el
usuario sabe distinguir cuando un anuncio publicitario le gusta pero los anuncios
que no le gustan no los recuerda exactamente por que no le gustan, su
subconsciente los rechaza desde un inicio. El segundo porcentaje con mayor
puntos fue Iniser, se llegd a la conclusién que las técnicas publicitarias utilizadas
en el son excelentes puesto que a pesar de que no es del agrado de los usuarios,
es el recordado (ver pregunta no. 4). Al usuario no le gusta el anuncio debido al
desastre social que provocaron los hechos que en el se mencionan (les recuerda
momentos desagradables), sin embargo, no rechaza el servicio. Se consulté al
gerente de ventas de Iniser y afirmé que las ventas han alcanzado un lugar
aceptable. En este no se presenta una disonancia cognoscitiva debido a que los
hechos presentados en este anuncio hicieron historia no sélo en unas pocas
personas sino en toda una nacion, son hechos histéricos que dificilmente pueden
obviarse. Un porcentaje menor de los encuestados respondié “ninguno’, esto
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hace indicar que existe un porcentaje de la poblacion encuestada que fija su
atencion en la publicidad que se pasa en los medios y la considera aceptable.

Formato No. 1, Pregunta No.8:

¢, Qué piensa de la Publicidad en Cine?

Objetivo:

Con esta pregunta el usuario calific la publicidad que se pasa en las salas de cine

Explicacién de Resultados:

La tabla demuestra que la respuesta “Buena® fue la que obtuvo mayor porcentaje
(63.41%) y califica a la publicidad en cine como buena, el segundo lugar lo
obtienen las respuestas “Excesiva’ y “Es indiferente” con 12.20% cada una, como
se observa existe un empate entre estas dos respuestas. En tercer lugar con un
porcentaje de 7.31% se encuentra la respuesta “Mala” este es el grupo de
personas que creen que la publicidad en cine es de mala calidad y el porcentaje
menor lo tiene la respuesta “La destesta” con 4 87%.

Tabla No. 11
Fomato Encuesta No.1
Pregunta No.8, ;,Qué piensa de la publicidad en cine?

RESPUESTA |PORCENTAJE
La detesta 4 .87%
Mala 7.31%
Excesiva 12.20%
Es indiferente 12.20%
Buena 63.41%
Gréfico No. 10
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lisi e :

Los resultados obtenidos fueron importantes, como se observa el porcentaje
mayor esta en la respuesta “Buena” (63.41%), lo que indica que a los usuarios les
gusta ver publicidad en cine. Las personas nos indicaban que la consideraban
buena debido a las caracteristicas propias del medio (sonido e imagen digital).
Existe una igualdad de porcentaje entre las respuestas “Excesiva” e “Indiferente”,
quienes tienen el 2do. lugar en mayor porcentaje. En este punto el porcentaje de
personas a las que se les debe poner atencién es al ‘“indiferente”. ya que al
parecer no es negativo ni positivo ante la publicidad. El porcentaje (12.20%)
correspondiente a “Excesiva’ es minimo en comparacién con la respuesta
“‘Buena”. Ahora bien el porcentaje de la respuesta ‘“Mala” se le debe dar
tratamiento especial puesto que aun siendo menor al excesivo indica que 7.31%
de la poblacioén considera que debe de haber una mejor forma de hacer publicidad
para cine. Por Ultimo la respuesta “La detesta” con 4.87%, este grupo de personas
piensa que no se debe utilizar el cine como medio publicitario.

Formato No.2, prequnta No.1:

¢Cuando entr6 a la sala de cine, la Publicidad estaba?

Objetivo:

Con la presente pregunta se descubri6 el alcance que tiene el cine como medio
publicitario, es decir el nimero de personas que estan expuestas a ver la
publicidad que se presenta en las salas.

Explicacion de Resultados:

“Finalizada” es la respuesta con menor puntuacién 15.15%, esto indica el
porcentaje de personas que entran a la sala de cine al finalizar la publicidad. “A la
mitad” quien ocupa el porcentaje intermedio entre las tres respuestas (18.18%)
indica el porcentaje de personas que entran a la sala de cine a la mitad de la
publicidad y la respuesta con mayor porcentaje lo obtiene “Empezando’
(66.67%). Obsérvese que existe una diferencia de 48.49% entre ésta y la
respuesta “A la mitad".
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Tabla No. 12

Formato Encuesta No.2
Pregunta No.1, ; Cuando entré a la sala de cine, la Publicidad estaba?

RESPUESTA |PORCENTAJE

Finalizada 15.15%

A |a mitad 18.18%

Empezando 66.67%
Gréfico No. 11
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Analisis de Resultados:

Los resultados fueron satisfactorias en el porcentaje correspondiente a la
respuesta “Empezando” (66.67%), puesto que se suponia que un alto porcentaje
de personas llega al cine después de la hora indicada. Sin embargo esta
respuesta demostré que los usuarios de los cines de Managua, son puntuales
cuando de cine se trata, estos usuarios observan toda la publicidad que se
presenta en pantalla. El segundo lugar de mayor porcentaje es la respuesta “A Ia
mitad’(18.18%), representa en comparacion con el porcentaje anterior el 27.26%.
Se puede afirmar que estos usuarios posiblemente observan toda la publicidad
debido a que la publicidad en cine se pasa de la siguiente manera: primero se
pasan préximos estrenos luego publicidad mezclada con préximos estrenos y
luego los dltimos proximos estrenos. La respuesta “Finalizada’(15.15%)
representa en comparacion con la respuesta ‘Empezando” el 22.72%. Estos
usuarios definitivamente no ven la publicidad. En conclusién se considera que en
cine se logra un alcance aceptable.
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Formato No.2, Pregunta No.2:

¢Antes de dar inicio a la pelicula, proyectaron anuncios
publicitarios, cuales recuerda?

Obijetivo:

Esta pregunta tiene como fin, descubrir el nivel de memoria de los usuarios del
cine. Se realiz6 al mismo tiempo una comparacién de las respuestas de esta
pregunta con las respuestas de la pregunta no.4 formato no. 1.

Explicacion de Resultados:

Las respuestas de la tabla a continuacién descrita corresponden a los porcentajes
de los anuncios recordados por los usuarios del cine inmediatamente después de
salir de la sala de cine. La respuesta con mayor porcentaje (45.45%) la obtuvo el
anuncio “Iniser”, el anuncio “Mitsubishi” obtuvo el ultimo lugar con 9.10%. EL
porcentaje 12.12% corresponde a la respuesta “No recuerda”

Tabla No. 13
Formato Encuesta No.2
Pregunta No.2, ; Cuales anuncios recuerda?

RESPUESTA | PORCENTAJE
Mitsubishi 9.10%
No recuerda 12.12%
[Coca/fanta 15.15%
Texaco 21.21%
Nissan 42.42%
Iniser 45.45%
Grafico No. 12

60

40 feoree :

20 |

N

OMitsubishi @ No recuerda 0 Coca/Fanta ”
'DTexaco mNissan [ Iniser __;




Capitulo V: “CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES”.
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1. CONCLUSIONES:

1.1. En relacién al Cine como medio Publicitario y las agencias publicitarias
encargadas de vender los espacios en cine:

L.1.1- El cine es un medio efectivo para presentar publicidad y fortalece su efectividad
cuando el anuncio cumple con las caracteristicas seiialadas en el presente trabajo.

Se dice que es efectivo por que:

1.1.1-1.El mercado del cine esta bien definido.

1.1.1-2.E]l mensaje llega a través de sus modernos canales audiovisuales.

1.1.1-3.Por que no hay otra actividad paralela a la que se presenta en la pantalla, lo que

provoca que el usuario fije su total atencion a la pantalla,

1.1.2- Las desventajas del medio como tal no afectan la efectividad del medio ya que éstas
se basan en los costos de produccion.
1.1.3- El cine debe considerarse como un medio de apoyo al momento de una campaifia
Publicitaria por que es un medio selecto y no masivo por lo que el anunciante debe utilizar
otras vias para llegar al segmento de su mercado que no forma parte de los usuarios del
cine.
L.1.4- La mayoria de los gerentes de cines consideran secundarios los ingresos por
publicidad debido a que el cine en Managua es un medio de entretenimiento relativamente
nuevo y moderno al cual el usuario debe de adaptarse. Al mismo tiempo los gerentes
consideran que la Publicidad en Nicaragua esta renaciendo y es muy prematura para utilizar
el cine como medio.
1.1.5- De las tres cadenas de cines que existen en Managua, solamente una (CINEMARK),
tiene un encargado de Publicidad, la mayoria no ha realizado promocion del cine como
medio debido a que consideran secundarios los ingresos por publicidad.
1.1.6- El cine como medio realiza una “cobertura controlada”, puesto que el cine es un
medio que tiene definido su segmento de mercado en los cuales se encuentra los prospectos

de compra del producto o servicio.
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1.1.7- Las agencias publicitarias son las que venden el cine como medio publicitario, puesto
que solamente 1 de las 3 cadenas de cine tiene gerente de ventas y publicidad.

1.1.8- Las agencias carecen de los medios asi como de la iniciativa para realizar publicidad
en cine ya que no ofrecen a los anunciantes opciones para resolver la repetitividad de
anuncios tanto en cine como en TV,

1.1.9- Hasta el momento la unica ley que pudiera regular la publicidad en cine es la reciente
ley de Defensa al Consumidor, sin embargo se consulté a la Direccion de esta ley en el
Ministerio de Industria y Comercio y sefialaron que en relacién a publicidad en cine no
existe nada en particular ya que la ley fue diseiiada tanto para productos, servicios y bienes.
Por tanto debe ser aplicada de forma general. Sin embargo esto no es problema puesto que
el usuario puede optar por ir a cines en donde NO se proyecte publicidad, ademas los
resultados de las encuestas realizadas a los usuarios del cine sefialan que el usuarios de cine

disfrutan ver publicidad en cine.
1.2. En relacion a los usuarios del cine:

1.2.1- Los asistentes disfrutan mas ver un anuncio en cine que en television debido a las
caracteristicas propias del cine, lo que hace que el mensaje sea asimilado con mayor
efectividad.

1.2.2- A pesar de que los usuarios del cine desconocen sobre técnicas publicitarias, saben
calificar un anuncio publicitario como bueno, malo, excelente, sin embargo al momento de
preguntarles que anuncio publicitario NO les gusta, la mayoria no recordd. 1o anterior hace
indicar que los usuarios rechazan el anuncio que no les gusta desde un inicio, de forma que
ni lo recuerdan. Nos referimos a los anuncios poco creativos o con mensajes inaceptables
para los usuarios.

1.2.3- Los usuarios aceptan el cine como medio publicitario, consideran que no esta
saturado (57.57%), sin embargo, un porcentaje un poco menor (42 42%) considera que Si
esta saturado, estos usuarios consideran que hay mucha publicidad en cine. Se deben de
hacer anuncios creativos y cortos.

1.2.4- Los usuarios consideran que la publicidad que se pasa en las pantallas es buena y la

considera buena por que las caracteristicas del medio la hacen ser excelentes, asi mismo
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afirman que la publicidad es repetitiva debido a que son los mismos anuncios que pasan en
TV.

1.2.5- La mayoria de usuarios ve toda la publicidad que se pasa en la sala de cine debido a
que la mayor parte entra al empezar la funcion.

1.2.6- Los usuarios visitan el cine por lo menos 3 veces al mes. El promedio de visitas es de
2.8%.

1.2.7- Existe un “Alcance efectivo™, el usuario del cine ha alcanzado un nivel de conciencia
del mensaje, por tanto el mensaje es efectivo cuando el usuario muestra un nivel de
memoria. De 5 anuncios que se pasan en pantalla 4 son los mas recordados por los usuarios
y son los primeros anunciantes que tuvo el cine como medio publicitario. De lo anterior se
afirma que existe un 60% de “alcance efectivo™ y un 40% de “alcance vacio”, considerando
que el alcance vacio son aquellas personas expuestas al mensaje, pero que no tienen
conciencia del mismo.

1.2.8- Los usuarios estan expuestos a una sobre exposicion del mensaje debido a que se
pasa el mismo anuncio en cine que en TV, a pesar de que lo anterior no es negativo para los

anunciantes, no es recomendable continuar con esta técnica.
1.3. En relacién a los anuncios publicitarios mas recordados:

1.3.1- Los anuncios mas recordados por los usuarios del cine son los que contienen las
siguientes aspectos:

1.3.1-1. No tienen mucha locucion, predomina Ginicamente el locutor institucional al

final del mensaje.

1.3.1-2. Los anuncios proyectan algiin sentimiento.

1.3.1-3.Los anuncios contienen una historia

1.3.1-4.Los anuncios utilizan tomas abiertas.
1.3.2- El anuncio mas recordado es el de INISER, la produccién de este anuncio se realizd

en formato de cine y su costo fue de $6,000 (seis mil dolares).
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1.4. En relacién a los anunciantes:

1.4.1- Definitivamente no todo producto o servicio puede ser presentado en cine, debido al
segmento de mercado que tiene el cine. Por ejemplo: los productos perecederos, forman
parte de las necesidades diarias de las personas y actualmente no existe una competencia
que justifique anunciar este tipo de producto en el mercado.

1.4.2- Los anunciantes desconocen hasta el momento los beneficios que se obticnen al
tomar el cine como medio publicitario debido a que no tiene un sistema de control que
indique valores relacionados a la pautacion en cine.

1.4.3- Los anunciantes optaron por el cine por que consideran es un medio moderno para
hacer publicidad y consideran que como el cine tiene su segmento definido, lo que hacen es
comparar si su producto y servicio esta incluido en este,

1.4.4- Afirman que en Nicaragua no hay medios para hacer produccién en cine por eso
colocan el mismo anuncio en cine que en TV,

1.4.5- La estrategia utilizada por los anunciantes en cine para llegar a sus prospectos es la
de Cobertura Controlada puesto que se coloca el anuncio en medios definidos que llegan
tan solo a prospectos de compra del producto, pero con un CPM relativamente alto.

1.4.6- Los anunciantes no realizan otra forma de utilizar el cine como medio, utilizan solo
su pantalla. De 11 anunciantes en CINEMARK solamente 2 realizaron una vez un muestreo

en el loby del cine.
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2. RECOMENDACIONES:

Considerando las conclusiones presentadas anteriormente. se plantean las siguientes

recomendaciones:

2.1. En relacién a los anuncios publicitarios creados para cine:

2.1.1- El anuncio en cine debe contener las caracteristicas sefialadas en el presente trabajo,
asi mismo se recomiendan los siguientes puntos:

2.1.1-1.Duracién del anuncio: si es altamente creativo puede durar menos de 30 segundos
lo cual lo hace mas aceptable al usuario, puesto que este llega a ver peliculas de mas de 90
minutos.

2.1.1-2.El uso de SFX (efectos especiales) juega un papel importante al momento de llamar
la atencion del usuario, tomando en cuenta que el cine tiene un sonido e imagen digital
Debe de procurar ser lo menos informativo posible ya que el exceso de locucion hace
perder el interés del usuario. Debe de contener una historia que proyecte algiin sentimiento.
2.1.1-3.Abusar de las tomas en ler. plano no es recomendable ya que muchas veces resulta
ofensivo y hasta incomprensibles para el usuario debido al tamaiio de la pantalla y la
ubicacion de este frente a la pantalla.

2.1.1-4.La mayoria de usuarios del cine llegan como promedio 3 veces al mes, por tanto las
pautaciones recomendadas son:

- Sison 3 meses de contrato, 6 salas.

- Sison 4 meses de contrato, 5 salas.

- Sison 5 meses de contrato, 4 salas.

- Si son 6 meses de contrato, 3 salas.

- Sison 7 meses de contrato, 2 salas.
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2.2. En relacion a las agencias de Publicidad y el cine como medio
publicitario:

2.2.1- Se debe profundizar mas en el estudio de éste medio puesto que éste es apenas un
analisis del cine como medio publicitario a fin de que los cines y las agencias de publicidad
puedan convencer con bases claras los beneficios que obtiene el anunciante en cine.

2.2.2- Se debe hacer publicidad exclusiva para el cine, puede contarse la misma historia que
en television de otra forma. Sin embargo se debe hacer un detalle de los costos de
produccion. Asi mismo se debe ver el cine como un medio de apoyo considerandolo parte
integral de una Campana Publicitaria, en donde se consideren sus caracteristicas propias
como medio de comunicacidn antes de hacer su produccion.

2.2.3- Se debe de considerar que a pesar de que la mayoria de la poblacion Nicaraguense
desconoce de publicidad, si puede clasificar de forma general cuando un anuncio es de su
agrado o no, lo anterior obliga a realizar publicidad altamente creativa.

2.2.4- Definitivamente el usuario del cine no le disgusta ver publicidad en cine por tanto el
cine puede perfectamente servir como medio de apoyo en una campafa publicitaria asi
mismo se debe de buscar una estrategia para conquistar al usuario que se considera
indiferente ante la publicidad

2.2.5- Como los usuarios consideran que la publicidad en cine es buena, debido a las
caracteristicas propias del medio, se debe de aprovechar la buena disposicion del usuario
del cine y crear publicidad adecuada a cine.

2.2.6- Deben realizar tanto los cines como las agencias estudios enfocados en los posibles
anunciantes a fin de definir posibles anunciantes de cine y contribuir de esta forma al mejor
uso de los presupuestos publicitarios que tienen compaiiias y que por falta de informacion

no optan por el cine como medio publicitario

2.3. En relaciéon a los anunciantes:

2.3.1- Que los anunciantes en pantalla realicen mercadeo periddicamente a la entrada o
salida del cine de forma que se fortalezca la publicidad en pantalla, se seiala que esto no

tiene un costo adicional para el anunciante.
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2.3.2- Los anunciantes deben establecer estudios internos a fin de verificar que beneficios
han adquirido al anunciarse en cine.

2.3.3- Los anunciantes deben conocer las caracteristicas propias de éste medio.

2.3.4- Deben estar claros que el cine es un medio al cual llegan los usuarios en este caso se
ve una marcada diferencia entre el cine y la television Esta caracteristica hace del cine un

medio exclusivo.
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GLOSARIO:

1- Anunciantes: Entidad juridica o personal que da a conocer un producto o servicio.

2- Anuncio Publicitario: Mensaje Publicitario

3- Beneficios: Aquellos detalles que en su conjunto hacen un producto o servicio que
satisface una o varias necesidades de un cliente.

4- Betacam: Es un formato de filmacién que se utiliza principalmente para uso
televisivo.

5- Cinta Cinematografica: Método electronico de grabacion de imagenes y sonido en
una cinta magnética.

6- Competencia: Aquellos productos o compaiiias que tienen parte de nuestro mercado.

7- Consumidores: Los que adquieren un producto o servicio,

8- Costos: Sumatoria de gastos para llevar a realizacion algo.

9- Cortos comerciales: Ordenacion de una escena.

10- CPM: Costo por Millar.

11- Creatividad Publicitaria: Crear una respuesta innovadora que conteste o

resuelva un problema de comunicacion ligado a la estrategia de mercadeo con el

objetivo final de vender.

12- Efectividad: En la planeacion de medios de comunicacion, aquellos vehiculos mas

capaces de comunicar un mensaje y alcanzar posibles clientes.

13- Frecuencia Efectiva: Cantidad de exposiciones que se requieren para lograr un

nivel minimo de impacto comunicativo.

14-  Jingle: Esuna composicion especial. Presentacion agradable y facil de recordar, en
la cual se menciona el nombre del producto varias veces.

15- Locutor en On: Presentador que aparece en escena.

16- Locutor en Off: Voz de un locutor (a) que no aparece en escena.

17- Locutor Institucional: Locutor en off con el cual el usuario identifica una marca,

un producto, un servicio.

18- Logo: Representacion grafica de una compaiiia.
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19- Mensaje publicitario: Comunicacién piblica donde se manifiestan los atributos y
beneficios de un producto o servicio.

20- Mercadeo: Promocion de la publicidad a fuerza de ventas de un anunciante,
mayorista y negociantes.

21- Mercado: Situacion de la oferta y la demanda.

22- Mercado Meta: Concentracién de un grupo de personas que buscan satisfacciones
similares de la vida y de un producto.

23- Medio: Vehiculo que lleva el anuncio, tal como la television, la radio. sefiales
exteriores, etc.

24- Medios publicitarios: Vehiculo que lleva el anuncio, tal como la TV, radio,
prensa, correo, etc.,

25- Plan de Medios: Analisis completo y ejecucion del componente de medios de una
campafia

26- Producci6n: Dirigir, organizar y administrar los recursos artisticos, materiales y
humanos para la realizacion de un “spot™ o campaiia de publicidad.

27- Producto: Grupo de atributos tangibles ¢ intangibles que incluyen el embace,
color, precio, calidad, marca mas los servicios y la reputacion del vendedor

28- Precio: Valor monetario que se asigna a un producto o servicio

29- Productshots: Son tomas en primer plano del producto. Generalmente se realiza
para presentacion de comidas en tomas cerradas y en camara lenta, casi siempre estan
acompafados por un buen Foodstyling (maquillaje de comida) y Domminies (doble de
productos)

30- Publicidad: hacer publico una idea, un producto o un servicio, utilizando un medio
de comunicacion asi como imagen, sonido, fotos, etc.

31- Slide: Trozo de vidrio o de metal transparente que tiene marcado el logotipo o
slogan de un producto o servicio.

32- Spots: Conjunto de imagenes creadas con sonido que juntas proporcionan un

mensaje.



92

33- Segmento de mercado: La division de un mercado completo de consumidores
en grupo cuyas similitudes los convierten en un mercado por productos que satisfagan
sus necesidades especificas

34- Transfer: Es el proceso por el cual se transfiere imagenes de un formato Betacam a

un formato que puede ser de 16mm 6 35mm para proyectarlo en cine.
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FORMATO ENCUESTA No. 1

A continuacion se le plantean una serie de preguntas, le rogamos contestarlas

claramente.

1- (Cada cuanto tiempo usted viene al cine a ver una pelicula?

2- ;Siente alguna obligacion de ver PUBLICIDAD en el cine?

SI NO

3- Ha visto Publicidad en cine :
Ninguna Poca Mucha

4- ;Que anuncio publicitario recuerda?
S- (Por qué lo recuerda?
- Identifica con el producto.
- Presencia continna.
- Aspiracional.
- Repetitivos.
- Otros.
6- ;Qué anuncio le gusta ver?
7- (Qué anuncio Publicitario NO le gusta ver?

8- ;Qué piensa de la PUBLICIDAD en cine?

La detesta, Mala, Excesiva, Es indiferente,

Buena



FORMATO ENCUESTA No. 2

I- Cuando usted entro a la sala de cine, la PUBLICIDAD estaba:
Empezando A la mitad Finalizada

2- Antes de dar inicio a la pelicula, proyectaron anuncios publicitarios, cuales
recuerda:

3- (Qué le parece ver el mismo anuncio en cine que en TV?
Aburrido  Excelente Repetitivo Indiferente

4- ;Le parece que el cine esta saturado de anuncios publicitarios?

Saturado No Saturado



ENTREVISTA A EXPERTOS EN PUBLICIDAD

I- (Desde cuando existe publicidad en los cines de Managua?

2- ;Como era esta publicidad?

3- (Quienes eran los anunciantes de esa época?

4- ;En qué momento pasaban la publicidad en ¢l cine?

5- (Qué respuesta habia del publico con respecto a la publicidad?

6- (En que tipo de sala existia publicidad, salas lujosas, etc.?

7- ¢{Nombre y ubicacion de los cines mas importantes de la época?

8- ;Quien vendia la publicidad a los anunciantes, la agencia o el cine?
9- (Cuando se empiezan a dar cambios en este tipo de publicidad?

10-;Existian promociones que motivaran al usuario a asistir al cine?



ENTREVISTAS A GERENTES DE CINES

1- (Cémo clasifica el segmento de mercado que asiste a las salas de cine?
2- ;Usted vende espacios publicitarios, si es asi como lo hace?

3- ¢La Publicidad en pantalla es un ingreso significativo para la compaiia de
cine?

4- (Si vende espacios publicitarios como selecciona la ubicacion de estos en
las salas de cine?

5- (Qué piensa de la Publicidad en cine?



ENTREVISTA A ANUNCIANTES

I- ¢(Por qué la empresa decidié anunciarse en cine?

2- jEsta satisfecho con los resultados de la publicidad en cine?

3- (En un futuro se anunciaria en cine?

(A parte de anunciarse en las pantallas que otra forma de publicidad realiza
en cine?

-—
|
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CINES ALHAMBRA
TABLA DE COSTOS SPOTS EN LLAS TRES SALAS

I ]
WURACION _ PRECIOS ~ SALAS SEMANAL | MENSUAL | TRIMESTRE | SEMESTRE ANUAL |

'L 1 2 e il
POTS 20" $70.000 X X $210.00 $910.00]  $2,730.00] ~ $5,460.00] $10.920.00
= S .
0TS 30" $100.00] X X $300.00/ _ $1,300.00]  $3,600.00]  $7,800.00] $15,600.00
0TS 45" |~ $140 00] "X X' __$420.00] $1,820.00]  $5,460.00] $10,820.00] $21,840.00
0TS 60" $175.000 X | X $626.00] $2,276.00] $6,825.00 $13,680.00] §$27.300.00

JTA: EL PROMEDIO DE TANDAS ES DE 33 POR SALA, HA

SALAS SEMANALMENTE.,

CIENDO UN TOTAL DE 99 TANDAS EN LAS
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r¥ CONTRATACION POR UN
PERIODO DE 3 MESES

‘ ¥ SPOTS TOTAL i COSTO | INVERSION INVERSION
# CINE

| POR CINE | SPOTS/MES | sSPOTS MES § TOTAL
' 135 ' 810 | 693 561330 | 16.839.90
T &75 —f 48 . 5049.00 |  15.147.00 l

6
| 5] 7155
4
3

135 | 540 8.30 4,482.00 @ 13.446.00
S - S oLl | — — - * = - s
135 405 9.76 3,952.80 11,858.40

L | | T |

|
= -

CONTRATACION POR UN
PERIODO DE 4 MESES

P | #spots | TtoTtaL | COSTO |INVERSION A INVERSION
| POR CINE | SPOTS/MES SPOT $ MES § TOTAL

[ 1 [ 810 | 569 | 460890 | 1843560 |

| 135 I 878 | B4 | 407700 | o050

135 540 6.80 . 367200 |  14.688.00 |
135 |

centro y norte de Nicaragua, con su programacion estrictamente musicar.

405

- 7.97 3,227.85 ' 12,911.40

| 270 | 1056 2,851.20 | 11,404.80 |

[

TARIFAS EN BASE A 30”




1 @ CONTRATACION POR UN

PERIODO DE 6 MESES

6
5
4
3
2

# SPOTS {

# CINE
| POR CINE

+

135 _l
135
135 1

135
135

TOTAL

SPOTS/MES ’
810

675

540

405
270

——

_*‘

CosTO
SPOT $

INVERSION
| MES $

INVERSION
TOTAL

5.44

6.27
| 7.37
9.78

5.65

| 4,408.40

26,438.40

’—' 3,813.75

2,984.85
2,640.60

3,385.80 |

22,882.50
20,314.80

17.909.10

15,843.60

CONTRATACION POR UN
PERIODO DE 8 MESES

[

# SPOTS
POR CINE

135

135

135
135
135 |

135

S P

TOTAL

\
SPOTS/MES

810
675
540
405

270
135

COsTO

485

523
| 582
YT
8.99

1181

SPOT S

INVERSION | INVERSION

MES §
3,928.50 |
3,530.25
3,142.80 |
2,774.25
242730
[ 159435 |

TOTAL
31,428.00

il
28,242.00
25,142.40 1

22,194.00
19,418.40
12,754.80

TARIFAS EN BASE A 30”

centro y norte ae Nicaragua, con su programacion estrictamente musical.




\t* CONTRATACION POR UN
§ PERIODO DE 12 MESES

#SPOTS | TOTAL COSTO  INVERSION | INVERSION
POR CINE | SPOTS/MES | SPOTS$ ] MES $ ] TOTAL

810 | 420 777 340200 |  40.824.00

f— s

e iwrna.

675 447 3,017.25 36,207.00

135

272160 |  32.659.20 |

135 540 504

_— *__ — —
135 405 5.93 | 2,401.65 28,819.80
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B 135 T 1076 ] 148280 | 17.431.20

TARIFAS EN BASE A 30”

3
:
3
3
"
v
3
3
g
g
P2
)
3
n
5
>
]
3
»
o
3
2
[ 4
»
o
>
3
>
O
[t
o
c
@
3]




rrs 7w nss O

00°00€ §O A9S ()9 eun)

00°0sT S 39S ¢ eun 00008 Jhnao]

00041 SO 3% ()¢ eUn ) 00°00¢€ §. i0peqeIny -

oo6e SO das ¢ run; 0001 S serdo)
00 0ST S. OIPIST 3P soyRg

SP[EMSNPY S MY 1dng
0 ; A seaniodag souotstusuer| wd 9
(A ®T) vAneuuoju] owng wd g
(A ET) Opunpy |2 uod 0132ju0)) uy wd g
BI(] [P BUDIP2N B wdpp g
BIDOIN A ouniy wd gz

‘wd Og: | V¥ 'W'e 00:S HOTVYA SANODYEWVAUD

AAL OQEU:. SopD122dSTT S04 .Y, OdW3LL
(\/ :.(FON_ (n:Q(F [PUOIDDN 21U D' DaMLi2g

sopmeladsy

/ seuedwie)) A SSUOIOUIO] / SEANCILIO)U] (A® T)._ouean( 3.,
vmo._ .-C-C-? I 8HCM~\ leyg- U/ﬂmm ; SAUOIIRLLIOIU| O1pRY
BEE (A BT UQRIpnY ©pZ) ) Aelg

, \ IS I0IIPNY “BP7) 012324 RSN N
. PHIILUY U
BI(] |B BUDIpa B
aa(q uy,
U3 [EISNN N
V.. 0duRn ud "epenyg ( .w... . et g R e — T 01PNy B O ._._,_&

epeidiuon sey z ’ > (S B T) RSB NG (UADON
peidU : 0 000'€ £ l ;:ﬁb@ﬂ aoI OauILO(] o2\ N
© EPED J04 UO1IRN] DOODO L .. . WL N aanuiy |3

00 000°% $2) SauoRpne
HO - ARl ewesdony

SVY14340

U_ﬂﬂu?: ) 4 i V6B )R

°qes Y., OdN3IL

000Z




‘1B2IsSnw ajuawejonysa uordewesboid ns uos ‘enbe
ody1oed jaAlu e epeqosdwod einuaqood eznueseb sa)

‘opeuedy
uQISHUSURL] op BUIgRY)
XBJ
SEUdN
uonensILUpY . ”..,H\\
GRUESEY . =

4

OLLY
£89¢-8TC

reoL 8TT

=nderediN ‘endeurpy edeost

. SONOI3IT13L
" A NOI223MIa
DiPosny SOPEPILIRA -

wd ogio1 e wd go:yg

wd pp:; .:u.t,, AOf BWeIR0I§ un)-

Lewd 009 asquoy

w-d .Jaﬁn.m.
Sfpoisnjy sapepatiey

\
_..,:0_{ M 70

PHUUBAN( ®) 2p RI0} | £°]-
\
A

wd g9 e 00:s

S 3p S2pepatIEA -

wd po:c e urd gg:
OTPUO Ty
) v wrd g

wd poy v owed 00:T sajeol

W Sapeparrey

wd oz e w 00:21

AN Aney r 7, Pu

" e g0: | PR MH-

A
ure (g

PSLL) ap Opuruniued SNy

NOIDVNVYNDOMA

I RSPy ,,.Ln;,?u.._././, :

A'9’I 13 udhnjoup ou sojoaud soys3
V. OdW3IL 13 N3 v¥y3S NOIDVOII4INOS vaoL

00002 $O

dedIN 8p apou A osjuad
SapepaleA 0919)8 olpey

SOANND3S 09

00Q81 $O  SOANNDHIS st
0000 $O

8
S

SOANNDIS 0¢
SOANND3IS §1
SOANNMNDHIS 01

000L
00°0$ SOavgvs v SIN/
/,.

\

UNTID IV ‘W os:s
‘V OdW3IL

I

|
SOGNNOIS 09
SOQNINOAS Sp
SOANNDAS 0
SOANNDAS §1
SPGANND3S 0l

00°0TT $O
00061 £D
00°§€1 SO
0008 $O

0009 D SOAVEFS ¥ SIN

‘0002 oye [a esed
Bje) ensanu ‘sayuepunue i
se3splgnd sobjwe sopenasde
‘sapalsn e eyuasaud



:e&ﬂ:icgsgcasgsiﬁasiogu@susgoogtsoooa.&ggiovosig-o-oégovo:upbu_o-tou!!-!!mjoc:o_u

‘021pouad |ap ewanbsa |3 uadwos anb SOUasIp 0 sajeldadsa sepipaw sosoyoude) solounuy Jod auyap ag
'0bsedas ap 9,06 |2 uauan ‘sosoysudes sounuy

SO¥10

%0% UQIdI3S "epA ‘BE “€Z 3p epepoy
%0% sepepodesuo) %0¢ 1010 }
%GZ (3338 21 21 23pp) EPRYII|OS |19adS] uoI3sog %0% Saioje) ¢z
%0€ u0I223ag elawily %06 10[0] |In4
17103dS3 NOIDISOd ¥0d 098V23y 40700 HOd SO9¥VI3Y

‘2jlie) ns eled 10|09 ||N4 0 Z OWOI BIBWO] BS
(0sa00.d ojjuewy) MOT1134 £ (0s320:d oloy) YINIOVW (0sas01d |nzy) NYAD |9p uotoeuiquod ej eiainbas anb 40|03 sainbjena anb epiandas saj ag

00°¢€6 0506 00'88 06°G8 euId0) £ JeBoH
00°€6 0506 00'88 05'G8 307y 13
00°€6 0S°06 0088 06°G8 B21jRULOU|
00°€6 0506 00'88 0S'G8 Sou a1jua inby
SOLN3W3dNS

00°S6 0526 0006 05°/8 (sopezijeuossad soidunue'saio}roq'sopeboqy),
00°G66 05°26 0006 05'/8 $ESonjanT seloN
00°C6 00°68 0098 00°€8 sopeatyise|) seuibed ua sou3su)
05°¢eL 00'6L}) 05911 00°€hL TYWYON NOIDI03
OIA/LE-120/10 143S/0E-TNIL0 NNFOE-9EY 10 SYIW/LE - INT/LO 3717v130

000C ONV SOI¥V112118Nd SOIONNNY 30 SY4I¥VL

deaeny cEndeuepy

RN TEN PERIY Y Epap 00Dy |y

YVQNISINM T W



26-1 A2) o4au2ap
Pqopuo) |ap o1qwod ap odiy (2 ua UoIIDI1}Ipow oun 23npoud as 1s "ID|Op |0 0472d52u u0> JojOA |2 UDJpUDLUDW SDJ1UDY 5D

“A'9'1 2P %G |2 u2An)dul ou soraud 50453

0613224 2p 90 40]0) ||n4 D SOPUNUY

0buorau 3p 9 o 401273G 'Du] DPD4I0dDILUO)

0bu2224 2p 9 ¢ 4019995 ©p2 A ‘DT |D132d53 uoidisoy

0612724 2p 9 G2 albyaodaaigny

OV 1Y

00€6%$0 0G 06%$2 00'88%2 I6'68%D S04N}021J0) D4 3uD|q ‘POPIONXDS A pnjog

PUDWIBG D4S3 "S24I0W :SO 1 NIWI NS

00'G6%2 0G6'26%2 00 06%2 36°£8%0 SDSO0N42N7 SDLON 'S2|OUOISD S0y

0068%2 00 98%2 00'€8%2 J0'08%2 S0PD2141SD)) souIboy SoIdUNUY

0G221$> 00 611$2 06 911$2 COETT$D Jouwn|oy opobind
; S I ATl T OINNr-1HgY PRNRPY ) 3 010 I

0002 ONVY 13qQ SOIJVLIDTI8Nd SOIINNNY 3Q SYJIyv.L

olelq oAanN |3



