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En 2006 crece el numero de espectadores de cine: 4% con respecto al afo
anterior (924M).

Francia fue el pais de la U.E con mayor niumero de espectadores (188,5M)
seguido de Reino Unido (156,6M) y Alemania (136,7M). Espafia se sitla en la
42 posicion.

Mas de 30.000 pantallas de cine.

Firme tendencia a la desaparicion de cines monosala, y consolidacion de los
multiplex y megaplex:

— 39% de las pantallas de cine europeas son multisala.
— 55% de los espectadores europeos van a este tipo de cines.

En cuanto a la produccion de las peliculas: hegemonia norteamericana en
todos los paises.

European Audiovisual Observatory



Consolidacion de la tendencia mundial de apertura de multisalas.

Modernizacion del parque gracias, en parte, a la fuerte inversion de los grupos
internacionales.
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Cada semana acuden al cine en Espafa una media de 2.251.620 espectadores.

Espafia es el pais de la UE con mas asistencia al cine per capita: el espafiol acude
de media 3 veces al afo al cine.

Madrid, Barcelona y Valencia son las tres provincias con los mayores ratios de
espectadores semanales.
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El cine es la principal actividad de ocio fuera del hogar: un 23% de los

espectadores acude al cine al menos una vez al mes.

La asistencia al cine se caracteriza por una fuerte estacionalidad, con 3
épocas destacables: Navidad, Verano y Semana Santa.
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Producciones norteamericanas:
e El| 38% de las producciones fueron norteamericanas.
e Concentraron el 71% de la audiencia total del 2006.
e Recaudacion superior a 450 millones de euros.

Producciones europeas:
e EI51% de las peliculas estrenadas fueron europeas.

e Concentraron casi 34 millones de espectadores.
e Con una recaudacion total de 173 millones de euros.

Producciones espafiolas:
e 150 largometrajes en 2006 (6 mas que en 2005).
e 19 millones de espectadores.
e Recaudacion: 99 millones de euros.
o

Cuatro peliculas de origen espafiol en el top 25 de peliculas del afo:
Alatriste, Volver, El laberinto del Fauno y Los Borgia.

Ministerio de Cultura. ICAA 2006



2006: nuevos record para las cifras de los largometrajes extranjeros.

e Piratas del Caribe Il obtuvo la cifra mas alta de la historia para el
periodo estival la semana de su estreno, con mas de 4 millones de
espectadores.

e El Cddigo Da Vinci consiguio las cifras de recaudacion mas altas de
una pelicula en su primer fin de semana de estreno, con 8,8 millones
de euros, casi un 22% por delante del récord historico que marco
Torrente 3 en 2005.

En cuanto al cine espafiol, sus datos indican claramente que la ausencia
de un estreno espaiol del calibre de Torrente 3 ha condicionado la bajada

en la cuota del cine nacional.

EDI Nielsen
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Perfil de la audiencia
X El 64% son jovenes entre 14 y 34 ailos que viven en zonas urbanas
y con alto poder adquisitivo.

>x Alta penetracion en publicos con perfiles muy especificos y dificiles
de alcanzar a través de otros medios:

— El segmento infantil:

0 Edad media de 10,9 afios.
0 El 38% asisten al menos una vez al mes. En el 90% de los casos van acompafnados.

0 En el 50% de hogares con nifios se emplea el tiempo de ocio del fin de semana en ir al cine.

— Publico homosexual:

o] Creadores de tendencias y con un alto poder adquisitivo.
o] El cine es el medio mas afin a este target (334,6% frente al segundo medio con mayor
afinidad: las revistas semanales con un 163.6% de afinidad).

— Internautas:
o Un 21% de los usuarios de internet fueron al cine la tltima semana frente al 7% del total
poblacioén.

EGM 3er afio mévil 2006.// “El colectivo homosexual en Espafia” Carat //AIMC “Audiencia
infantil/juvenil de medios en Espafna”



Perfil de la audiencia

* TGI ha demostrado la existencia de un espectador europeo de cine,
con unas caracteristicas que hacen de él un target muy interesante
para las marcas:

Aspecto personal: les gusta cuidarse y estar a la moda.

Tiempo de ocio y pertenencia a un grupo: el tiempo de ocio ocupa un lugar
importante en sus vidas, casi siempre compartido con amigos.

Muy receptivos al entorno cultural y artistico

Para ellos la publicidad y consumo son sinébnimos de impulso a la compra,
informacion y entretenimiento

Son , muy por encima de la media de
poblacion europea.

EGM 3er afio mavil 2006.// “El colectivo homosexual en Espafia” Carat //AIMC “Audiencia
infantil/juvenil de medios en Espafna”



Caracteristicas del medio cine

Grandes consumidores de tecnologia

Pantalla de Teléfono Movil
Consolas de Plasma

Videojuegos Ordenador

Grabadora digital de Portatil

DVD/VHS

3%, 169
24%, 163 . 91%, 125
11%., 186 15%, 188

Camara Digital | Pod

0
3%, 136 22%, 216
Reproductor MP3
GPS 506, 169 149%, 142 pieha LER.

Camara de PC
Video Digital

PDA

Fuente: Estudio TGl Europa par Screenvision Europa. 2006
PURO CINE



Es un medio cuantificable: las entradas de cine adquiridas en taquilla
permiten medir la afluencia a las salas de cine en toda Espafia casi en
tiempo real.

Alto retorno de la inversidn: cada punto de inversion en cine genera
7.5 puntos de notoriedad (vs. por ejemplo, en television: 1 punto de
inversion genera 1.3 puntos de notoriedad).

Un medio sin saturacion publicitaria: 6 spots por blogue publicitario
vs 38 spots de 20” de media legal.

Capacidad de segmentacion:
e (Geografica
e Por tipo de impacto
e Por



El género de terror es el que tiene los mayores indices de afinidad entre el
perfil joven, seguido de las comedias “absurdas” y los géneros de accion y
ciencia ficcion.

Terror/miedo

Terror/miedo

Comedia romantica

Comedia romantica

AIMC Marcas



La media de edad a la que se tiene el primer hijo en Espafia son 31 afos.
Para los adultos con un perfil de edad entre 35 y 44 aios los contenidos
infantiles son los que tienen mayor indice de afinidad. Esto demuestra que
las peliculas infantiles se caracterizan por dos perfiles importantes: los
niNos y sus acompanantes.

DDAA e infantiles

Terror/miedo Accion/Aventura

Drama

Comedia romantica

Otros comedia Ciencia Ficcion y fantasia

Intriga

AIMC Marcas



El género de accion y las peliculas con enfoque infantil son los tipos con

mas afinidad entre los hombres adultos.

El género de comedia romantica seguido de los dramas son los enfoques
con mas afinidad entre las mujeres adultas.

AIMC Marcas

CienciaFiccionyfantasia

Comediaromantica

Terror/miedo

Accion/Aventura DDAAceinfantiles

CienciaFicciény fantasia

Otroscomedia



Elevados indices de eficacia en cuanto a recuerdo y notoriedad.

Espectador psicologicamente motivado:

— No solo ve la publicidad: el 83% de los espectadores esta
presente en la sala antes de que se empezara a emitir la
publicidad.

— Sino que también la recuerda en un 13.8% de oportunidades de
ver a las dos semanas de haberse expuesto a la publicidad.

— Y mantiene una relacion especial con las marcas vinculadas al
medio.

La publicidad en cine no le deja indiferente:

— El entorno del cine predispone en actitud positiva ante la
publicidad vista.

Estudio eficacia Random 2006. IPSOS Cinema Monitor 2006. Caviar 22 U.K.
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Posibilidad de captar la atencion de las audiencias con los 5
sentidos gracias a la multiplicidad de soportes susceptibles

de convertirse en canal de comunicacion



Efecto audiovisual que consiste en la transicion desde el logotipo
del exclusivista de cine hacia el logotipo del anunciante

Animacion de una grafica de publicidad con musica al principio de
la bobina publicitaria

Posicionamiento preferente de un spot justo antes de la pelicula

El anunciante realiza una creatividad que lleva un contador de tipo
gue queda hasta el comienzo de la pelicula



Con la saturacion en medios masivos las acciones especiales
en cines cobran un mayor protagonismo:

Aportan un VALOR ANADIDO a nivel cualitativo.
Aportan notoriedad e impacto a las marcas.
Permiten una segmentacion por areas .
Consiguen contactos con nombre y apellido.

Permiten una mayor flexibilidad.

Independientemente de su posicion en bobina, la combinacion de una

accion especial en hall y el spot en pantalla multiplica la notoriedad de la
marca promocionada.



Lanzamiento de nuevos productos.

. Spots interactivos, stands en
hall, exposicion de vehiculos...

Construir o reforzar imagen de

marca/producto
o Cartones, reposacabezas,
displays..

Realizacion de comunicaciones
puntuales.

o Temporales (Navidad, Semana
Santa).
o Con estrenos (Casino Royale)

Captacion de base de datos.
o Folletos, azafatas.

B2B. Incentivos para empresas.

o Pases privados. Congresos,
convenciones.



Nueva herramienta de marketing al servicio del anunciante, generador de
altos indices de notoriedad y recuerdo.

Actores “infiltrados” entre los espectadores de una sala de cine concreta
representan por sorpresa un pequefio guion cuando se proyecta el spot de la
camparfa estableciendo un dialogo con los actores/contenido del anuncio.

Spot interactivo en 24 pantallas simultaneamente: 14 ciudadesy 17
cines.

Madrid y Barcelona: la accion en pantalla se complemento con la
entrega de muestras



Screenvision 2006
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BSblidez y credibilidad

» Exclusivista lider en publicidad

cinematografica:
v Presente en 9 paises
v' 4.400 pantallas en cartera
v' 200 mill. espectadores
v’ 200 profesionales en Europa

» Gestiona el 45% de los ingresos de cine
publicitario en Europa.




Facturacion: 14 millones de euros.

1.286 pantallas en 140 cines con el 42% de la cuota de
espectadores

Mas de 540 anunciantes.
Mas de 350.000 spots montados en el aino.

Pese a ser el primer afo sin publicidad de tabaco en cine,
Screenvision es el Unico actor del mercado de cine publicitario que
crece* en 2006:

e un 23% mas de anunciantes
® Y un 36% mas de cuota de mercado que en 2005

Unico exclusivista con departamento comercial de acciones
especiales.

Estrategia comercial basada en la venta por AUDIENCIA.



Innovacion como eje en la presentacion de los nuevos productos.

Conscientes del futuro: Lanzamiento de un software. preparado

para afrontar el futuro del cine digital.

El reto de la

Nielsen a través de MHL; AIMC Censo salas de cine



La transicion de aforos a audiencias en la planificacion de cine
como soporte publicitario ha llevado a Screenvision a lanzar un
nuevo producto:

AUDIENCIAS GARANTIZADAS

Gracias a las herramientas de medicidon especificas
del medio, Screenvision puede garantizar

el alcance de las campafnas y medir a posteriori

sus resultados.

Nielsen a través de MHL; AIMC Censo salas de cine
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Grandes expectativas de audiencia cinematografica.

Con estrenos senalados -La Pelicula de los Simpson,
Transformers, The Fountain- y secuelas de éxito consolidado -
Spiderman, Shrek, Piratas del Caribe, Los Cuatro Fantasticos o

Harry Potter- entre otras.

Una nueva referencia para el medio: proyecto “El libro verde del

cine”



Consolidacion: fusiones, compras y cierres
e Eliminacion sobreoferta cines
e Mayor poder de negociacion con principales proveedores
— Distribucion — Majors*
— Proveedores Comida&Bebida
Modernizacion:
e Disefo atractivo & moderno
e Digitalizacion proyeccion
Generacion de nuevos ingresos mediante la ampliacion del modelo
de negocio

* Grandes distribuidoras internacionales (Ej. Universal, Columbia, etc)



Panorama actual
e 2.866 pantallas digitalizadas en todo el mundo en 982 cines:
— 1.957 en EEUU
— 531 en Europa (21 en Espana)
— 347 en Asia
— 21 en Latinoamérica
— 8 en Oceania

Sawa; Media Salles



Se prevé que en un futuro préoximo se digitalicen 20.000 pantallas de cine.
Principales implicaciones para la publicidad en cine:

Abrira una puerta a nuevos anunciantes, lo que incrementara los
ingresos publicitarios del medio

La produccion publicitaria debera cumplir con los estandares del cine
digital
La calidad sera el eje diferenciador frente al resto de medios
audiovisuales.

— Mejor control de los proceso técnicos

— Reduccion de costes de produccion

Los exclusivistas de publicidad pasaran a ser gestores de
contenidos

De la planificacion semanal a la planificacion ad hoc (dia, sesion fin
de semana, etc...)

Sawa; Media Salles



Para el cine, el aino 2006 ha sido un buen ano.

El medio se encuentra en una fase de estabilidad en lo referente a inversion,
pero de revolucion en cuanto al futuro digital.

El cine se configura como el medio publicitario del futuro, en un entorno
donde la fragmentacion de audiencias cobra cada vez mas importancia.

El espectador de cine espafiol se sigue perfilando como un joven urbano
con poder adquisitivo. Ademas es el medio mas afin para audiencias
especificas muy dificiles de alcanzar por otras vias.

En 2007 la apuesta de Screenvision es el fortalecimiento de la venta del
medio cine basada en audiencia, superando paulatinamente el discurso de
venta por pantalla.

Sawa; Media Salles





