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CAPITULO
INTRODUCCION



1.1 Resumen ejecutivo

La industria cinematografica desde sus diferentes aristas ha sufrido cambios significativos a raiz de
los protocolos sanitarios y las medidas econémicas que se han implementado a causa de la actual pandemia
de la COVID-19. Es por esto que, las salas de cine han sido uno de los principales mercados afectados. A nivel
nacional han sido cerradas todas las salas de cines con una reapertura incierta. De ahi surge la pregunta,
({Cémo hard la industria del cine para recobrar la asistencia a las salas a raiz de dos factores: temor de las
aglomeraciones y el streaming?. Aunque un 70% de los consumidores no se siente cémodo regresando a
las salas de cine en un futuro préximo, las investigaciones arrojan que es un hecho que las salas de cine no
desapareceran.

El confinamiento y cierre de la economia causados por la pandemia de la COVID-19, han traido con-
sigo nuevas formas de consumir contenido de entretenimiento y en muchos casos, ha aumentado algunas
alternativas que ya se utilizaban, como es el caso del streaming. El consumo de este medio ha aumentado
considerablemente en los Ultimos meses, segun el estudio que realizé Nielsen “Advertising in the age of
COVID-19" expresaron que el consumo del streaming ha tenido un aumento de un 120% respecto al 2019.
Solo Netflix ha aumentado mds de 16 millones de suscriptores nuevos en el primer trimestre del 2020. Es un
hecho que las personas han adoptado nuevas formas de consumo con la finalidad de cuidar y mantener las
medidas de distanciamiento social y proteccion contra la pandemia.

Aunque el estreno de peliculas es crucial para la reapertura de las salas de cine, en otros paises esta
reapertura gradual ya estd dando frutos. Segun Diario Libre (2020), ya existen paises en donde las salas han
abierto como son: Espaina, Australia, Canada, Francia, Alemania, Italia, Japén, Corea del Sur, Rusia, Reino
Unido y México. A pesar, del aplazamiento de estrenos sin fecha definida, se proyecta el estreno de “Tenet”
de Christopher Nolan, para finales de agosto (Diario Libre, 2020). Siendo este el tinico estreno de Hollywood

confirmado al momento.

El levantamiento de informacion se dividié en dos fases: cualitativa y cuantitativa. La cualitativa
consistié en entrevistas a profesionales del drea y carreras afines con la finalidad de estudiar la industria 'y
conocer de primera mano los puntos de vista de los mismos. Para la fase cuantitativa conocimos la cara de
la moneda del consumidor en donde se expusieron las preocupaciones y motivaciones para volver al cine.
Algunos hallazgos a destacar fue la elevada necesidad del cine de reinventarse, buscar nuevas formas de
conocer el comportamiento del consumidor y adaptar las salas a las exigencias de los consumidores con el

fin de garantizar su seguridad y proteccién de su salud.




1.2 Descripcion del proyecto

La finalidad de esta investigacién es brindar una solucién viable a una de las problematicas que pre-
senta el cine como industria. Para esto hemos concluido en que la necesidad de buscar formas para que el
cine conozca verdaderamente a su consumidor y redireccionar su contenido es la cuestionante que perman-
ece con una incégnita en el renglon de su solucién.

El proyecto persigue representar una propuesta automatizada y tecnoldgica para comprender el
comportamiento de los usuarios y sus preferencias en las salas de cine. Esto seria una herramienta que
ayudaria a todos los profesionales de la industria: productores de peliculas, para conocer qué es populary
gué no en los materiales audiovisuales; a los profesionales en colocaciéon de medios, para evaluar en qué
escenarios para cada target hay un mejor ROI (Return of investment o retorno de la inversién).

Con un enfoque grafico-creativo, este proyecto construira la herramienta previamente mencionada

desde su branding content, conceptualizacion de su campafa y su presupuesto.




1.3 Planteamiento del problema

Cémo hara la industria del cine para recobrar la asistencia a la sala, a propésito de dos factores: el

temor de las aglomeraciones y el streaming.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

2.1.1 La historia del cine

Lo que conocemos como cine y sus proyecciones nace del conjunto de ideas que tuvieron algunos
hombres visionarios del siglo XIX. Se cuestiona quién es el Padre de este, ya que entre los afios 1894y 1895
se realizaron varios inventos y proyecciones que cimentaron este oficio.

Al hablar del nacimiento de las salas de cine, se toma como referencia la noche del 28 de diciembre
de 1895, cuando los hermanos Auguste y Louis Lumiere llenaron los sétanos del Grand Café, un restaurante
de Paris, e hicieron la primera proyeccién cinematografica abierta al publico, con el proyector de su inven-
cion, el cinematoégrafo(oficialmente presentado a la sociedad el 22 de marzo de ese mismo afio, en la Société
d’Encouragement a I'lndustrie Nacional en Paris. El precio de la entrada era de un franco y el programa con-
sistia en 10 peliculas de unos pocos minutos de duracién. (Rull,2015)

Aunque como se menciona anteriormente, este no fue el primer intento de proyeccién cinematogra-
fica, pues se habian realizado otras proyecciones, pero con invenciones diferentes.

Segun Rull (2015), en 1894, Charles Francis Jenkins, un inventor norteamericano, cre6 un aparato
llamado el “Phantoscope” con el que, para un grupo limitado a algunos familiares, amigos y periodistas pu-
dieron disfrutar de la primera proyeccion publica registrada en los Estados Unidos. En la misma se exhibi¢ el
cortometraje de una bailarina interpretando la danza de la Mariposa.

Posteriormente, Jenkins vendio su invento a Thomas Alva Edison, que mejoro y rebautizé el objeto
como Vitascope. De esta forma nacieron lo que podrian considerarse como las primeras empresas de exhibi-
cién cinematografica.

También se registra que a dos meses de ser presentado el cinematoégrafo por los Hermanos Lumiere,
los hermanos alemanes Max y Emil Skladanowsky exhibieron una serie de cortos a un publico en Berlin, me-
diante su propio invento, el Bioscope donde también hubo un precio por entrada al igual que en diciembre
de 1895. Se explica que la razén por la que los hermanos Lumiére obtuvieron el titulo popular de padres del
cine es porque su proyecto fue el mas avanzado de los mencionados anteriormente.

El invento de los hermanos Lumiéere fue tomando popularidad en el mundo, expandiéndose en pri-
mera instancia a Espana, donde se hizo la primera proyeccion en 1895.
Hasta este momento, no habia un lugar en donde se proyectaran sélo materiales cinematograficos.

b“‘ *
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La primera sala de cine en esencia nace en Estados Unidos, como lo explica Rull (2015):

“En Estados Unidos, el primer lugar dedicado a exhibir peliculas fue el Vitascope Hall, abierto en julio de
1896. Sin embargo, no fue hasta el 19 de junio de 1905 cuando se abrieron las primeras salas especializadas tni-
camente en cine. Concretamente, en Pittsburgh, Pensilvania, nacid la primera de las miticas Nickelodeon. Solo 96
asientos y creada por Harry Davis y John P. Morris. Debia su nombre a la union de dos palabras: “nickle” (la mone-
da de cinco centavos que costaba la entrada), y un vocablo griego, “odeon’; que se referia a los teatros acondicio-
nados, bajo techo.”

Su expansién por el mundo llamé la atencién de las corporaciones, logrando que se produjera el
primer product placement del que se tuviera conocimiento en la pelicula“Wings"de 1917, donde se mostré
un producto de la compania de chocolates Hersheys. (Bukszpan, 2011).

2.1.2 Historia e industria del cine en Republica Dominicana

La cultura dominicana desde hace décadas ha estado dotada de una cultura bien marcada, llena
de arte y muchas tradiciones. Para el 1900, aparece por primera vez el cine en Republica Dominicana en la
ciudad de Puerto Plata. Segun Félix Lora (2020), en su articulo sobre “Ficciones y documentales en la historia
filmica nacional” para DGCINE, explica como esta ciudad sirve como espacio de exhibicién del cinematoégrafo
de los hermanos Lumiére como una iniciativa del comerciante Francesco Grecco, quien realizé varios viajes
mostrando esta invencion.

Anos posteriores se pueden apreciar otras expresiones artisticas de donde surge la primera pelicula
de ficcion del cine dominicano por Tuto Baez y Juan Alfonseca bajo el titulo “La leyenda de la virgen de la Al-
tagracia”. La industria, luego de varios intentos por seguir proporcionando contenido filmico, presenta afos
de“limbo total” durante el régimen de Rafael Leonidas Trujillo. Destacando durante su dictadura que sélo se
producian crénicas filmicas de exaltacién al tirano y sus familiares. (Lora, 2020).

El cine inicié en nuestro pais introduciéndose en el mercado a través del documentalismo, desarro-
llandose diversas obras, reportajes y las llamadas “Revistas cinematogrdficas”. Muchas de éstas producian
contenido representando la realidad dominicana de aquella época, lo que trajo consigo el desmantelamien-
to de la productora Cinema Dominicana, por érdenes de Rafael Leonidas Trujillo.

“Un acontecimiento importante en el drea del documental en la Reptblica Dominicana ocurrié el 12 de
octubre de 1978 cuando fueron presentados, en el Teatro Olimpia, los cortos documentales “Siete dias con el pue-
blo” de Jimmy Sierra, un documental acerca del mds significativo evento popular artistico acontecido en la época
del gobierno del doctor Joaquin Balaguer celebrado en 1974 y del periodista José Bujosa Mieses titulado “Rumbo
al poder’; un documental de la campana politica de 1978 que llevé el triunfo al Partido Revolucionario Dominica-
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no (PRD)”. (Lora, 2020).

Mas tarde, Onofre de la Rosa, a través del Grupo Cine Militante realiza el corto documental “Crisis” en
1977, donde expone la agresion econdmica y militar contra la Universidad Autonoma de Santo Domingo
(UASD) durante el gobierno del doctor Joaquin Balaguer.

De acuerdo con una informacion publicado en la revista Fotémetro, 6rgano oficial del Instituto Do-
minicano de Arte y Cine (IDAC), este trabajo fue el primero en participar en un festival latinoamericano y el
primero en participar en el Festival de Oberhausen, en Alemania Federal. También el primer trabajo realiza-
do por el Frente de Izquierda Dominicana (FID) para los veinte aniversarios de la Revolucién de Abril titulado
“A golpe de heroismo”, sirvio como base para el inicio de la revisidn historica a través del medio audiovisual,
sobre este acontecimiento trascendental para el pais. Este documental fue presentado, cobrando por su ex-
hibicién, al publico por primera vez el 24 de abril de 1985 en Casa de Teatro, espacio que sirvié como escena-
rio para tan importante evento.

Segun Félix Lora (2020), no es hasta 1988 cuando la Cinemateca Nacional, con su fundador Agilberto
Meléndez, realizan su 6pera primera“Un pasaje de ida”, basada en la amarga realidad de los viajes ilegales.
Seguida de esta se realizan otras piezas como: “Nueba yol: por fin llegé Balbuena” en 1995; “Cuatro hombres y
un ataud”, entre otras.

Situdndonos ya en el afno 2003, considerado como el “Afo Cero” para la filmografia dominicana por
la constante en cuanto la produccion de cine, segun explica DGCINE, 2020. Vemos durante este periodo de
2003 hasta 2009, se producen algunas obras importantes y los primeros largometrajes del cine dominica-
no como son: “Exito por intercambio” (2003), “Perico ripiao” (2003), “La cdrcel de la Victoria, el cuarto hombre”
(2004), “Los locos piensan” (2005), “Un macho de mujer” (2005), “Viajeros” (2006), “Sanky Panky” (2007), entre
otras.

En el 2009 se anunciaron mas de diez proyectos filmicos, pero apenas cuatro filmes de ficcién y dos
largometrajes documentales vieron la luz publica en las salas de cine. Todas tuvieron las intenciones de ga-
rantizar un mayor flujo de espectadores y una motivacion para los inversionistas que todavia son reticentes
a apostar de manera abierta a este cine caribefo. (Lora, 2020).

“Como hemos visto, el cine en la Republica Dominicana ha tenido un gran auge y crecimiento exponencial
dentro del mercado, generando impactos positivos en la economia del pais. En el 2010, fue promulgada la Ley
No. 108-10, donde a su vez se crea la Direccion General de Cine (DGCINE) que busca apoyar a la industria cine-

matogrdfica dominicana y al mismo tiempo proyectar el pais como un destino de locaciones para producciones
extranjeras.” (DGCINE, 2010).




En el Primer Congreso Nacional de Cine, en 2017, Boni Guerrero, encargado legal de la DGCINE, en-
fatiza en que la ley ha logrado colocar al pais y sus producciones en importantes festivales internacionales y
gue gracias a la misma, los dominicanos, pueden obtener un certificado para participar de esos intercambios
cinematograficos. Durante el panel se hablo sobre estimulo tributario a la inversién en la cinematografia
nacional, la exencién del impuesto de transferencias de bienes industrializados y servicios (ITBIS) a todos los
bienes y productos directamente relacionados con la pre-produccion, produccion y post-produccion cine-
matografica.

También, sobre otros de los incentivos tributarios contemplados en la Ley 108-10, tales como: rein-
version en la industria cinematogréfica, exoneraciones a la construccion de salas de cine, crédito fiscal trans-
ferible, exoneracion del impuesto sobre la renta (ISR) de los proveedores de servicios técnicos especializados
e incentivo al establecimiento de estudios de filmacién o grabacion. (Periédico El Dinero, 2017).

La Ley de cine por su parte establece y promulgé una serie de acapites que estimulan el desarrollo de
la produccion y promocion de la cinematografia atendiendo a la modernizacion y la internacionalizacién de
la industria del cine. Se destaca el articulo 37, que establece la exoneracion del 50% del Impuesto Sobre la
Renta (ISR) por 15 anos a las personas que inviertan capitales en la construccién de salas de cine en el Distri-
to Nacional y Santiago de los Caballeros, por concepto de los ingresos generados por las respectivas salas.
De igual forma, otras exoneraciones segun diversos renglones en el articulo 38.

La industria cinematografica en la Republica Dominicana desde sus inicios ha pasado por varias altas
y bajas. Sin embargo, la Direccion General de Cine (DGCINE) seguin un informe enviado al periédico Diario
Libre (2019), destacan que desde que se aplicé la Ley 108-10 en 2010 que regula el fomento a la actividad
cinematogréfica en el pais, la misma ha aportado a la economia nacional RD$7,555,915,344.81, de los cuales
RD$5,732,726,471.89 fueron por la inversion extranjera desde 2011 hasta 2018, con el estreno de mas de 138
peliculas nacionales, frente a solo 101 que fueron rodadas desde 1922 hasta el afo de promulgacion de la
ley, es decir, en un periodo de 88 anos.

La revista Focus 2019 del Marché Du Film del Festival de Cannes 2019 recopilé en su edicién los re-
sultados anuales de las industrias del cine a nivel mundial. Diez paises de latinoamérica fueron presentados
aqui. Segun la data general presentada, el mercado latino descendié un 6.1% 2019 vs 2018 con un resultado
de 717.4 millones de dodlares tan solo en entradas, este descenso seguia a tres anos de crecimientos conti-
nuos (2016, 2017 y 2018). Los mercados que mas sufrieron este descenso son Brasil (-11.1%), México (-5.3%)
y Venezuela (-31%). Esta recaudacion se traduce a 700 films estrenados en todo el 2018, creciendo un 9%
en comparacion con el 2017 y un 34% en comparacion con 2014, siendo México el que ha crecido mas en
numero de estrenos con +27, Argentina con +18 y Brasil +11.




La Republica Dominicana es el pais con mayor crecimiento en National Market Share (Participacion
Nacional de Mercado), que se traduce como las ventas totales de un mercado. La participacién de mercado
se calcula tomando las ventas de una compania durante el periodo y dividiéndolas entre las ventas totales
de la industria durante el mismo periodo. La Republica Dominicana tuvo el mejor crecimiento de todos los
mercados, creciendo un 21%, siguiendonos Perud con un 13.4%.

Aunque la Republica Dominicana tiene el sexto lugar en precio de entrada de toda la industria, con
3.8 dodlares, la industria dominicana recaudo 24.6 millones de ddélares con apenas 201 salas de cine reporta-
das en 2018.

Segun Yvette Marichal (2019), directora general de la DGCINE, se efectud un total de 1,167 emisiones
de permisos de rodaje, lo que se traduce en una mayor cantidad de empleos generados gracias al sector
cinematografico nacional, llegando a la suma de 5,666 desde que entré en vigor la Ley No. 108-10.

2.1.3 Historia del streaming y evolucién en los diferentes mercados

La presentacion del Streaming al mundo aparecié en la década del 1920, cuando a George O. Spiner
se le conceden las patentes para un servicio que podria colocar musica sin la necesidad de usar la radio, esto
se convertiria en Muzak, que gracias a su tecnologia seria la base para lo que es el Streaming de hoy en dia.
(Baumgarten, 2012).

En 1990, el primer switch comercial de Ethernet fue presentado por la compariia Kalpana, lo que facilité
las primeras soluciones en video de Streaming para escuelas y corporaciones. (Oppitz, M., & Tomsu, P. 2017).

En 1992 aparece el primer producto comercial de streaming, StarWorks, que permitia acceder a videos via
canales de Ethernet (Tobagi, F.A.; Pang, J. 1993))

Mds adelante, en 1995, se realizaria la primera transmision de un evento por broadcast, de parte de la
compahia ESPN SportsZone. Este fue un juego de béisbol entre los Marineros de Seattle y Los Yankees de Nueva
York. (Zambelli, 2013)

Dos afios mas tarde naceria el monstruo del streaming de hoy en dia, Netflix. Este inicia como un
servicio de alquiler de DVDS por suscripcion y, con el paso de los anos, daria el paso a convertirse en una

plataforma internacional de transmisién digital On Demand (2007) el resto seria historia.

A pesar del gran peso histérico para la historia del streaming que carga Netflix, no podemos olvidar-

nos de la plataforma de streaming que sigue liderando la popularidad mundial, Youtube, creada en el 2005.




La relevancia de las salas de cine ha cambiado, sin duda alguna, luego de la llegada de los servicios
de streaming como Netflix, Hulu y HBO, que ofrecen la posibilidad de disfrutar de materiales audiovisuales
sin interrupciones con una accesibilidad que no depende de la locacién en donde se encuentre el individuo
al momento de utilizar el servicio.

En el ensayo: “In the Age of Digital Streaming, Are Movie Theaters Still Relevant?” de Shannon Doyne
para el New York Times (2020) se explica que los motivos por los que las nuevas generaciones van a los cines
han cambiado, siendo mas por preferencia particular que por costumbre o practicidad. Explica que muchos
expertos defienden la teoria de que los cines se convertirdn en un lugar de lujo, reservado exclusivamente
para ver peliculas con algun valor emocional para ellos o, para los estudiosos o aficionados del séptimo arte,
un espacio para apreciar exclusivamente obras con prestigio cinematografico.

En el articulo también se expone el factor social como un motivo para todavia ir a los cines, las per-
sonas ven estos lugares como un espacio recreativo, que genera un “sentido de pertenencia”al compartir
emociones con un numero considerable de personas desconocidas en una misma habitacién.

Asi se explica en (“In the Age of Digital Streaming, Are Movie Theaters Still Relevant?”, 2020):

“La nostalgia sigue siendo uno de los mayores atractivos del cine. “Es lo mds parecido a una mdquina del tiempo
que veré en mivida’; dijo Alison Martino, de 49 anos, periodista e historiadora. Para aquellos que no estuvieron
presentes durante esos anos, el teatro ofrece una sensacion de camaraderia que a menudo se pierde en la era del
streaming en el hogar.

“Una generacion de personas que solo han visto peliculas en casa ahora quieren verlas en los cines’, dijo
Jake Perlin, de 44 ahos, director artistico de Metrograph. “Se estdn dando cuenta de que nada es mejor que mirar
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algo como” las campanas estdn sonando “con otras doscientas personas’”.

2.1.4 El streaming en Republica Dominicana y otros medios de
consumo vs. cine

Aunque los inicios del streaming a nivel mundial datan desde 1920, no es hasta el 2011 que llega
a Republica Dominicana, segun explica Paola Paniagua a través de el periédico El Caribe (2011). “Netflix”
comenzo a expandirse en el dia de hoy arribando en portugués a Brasil, pero en Republica Dominicana - al mismo
tiempo que en México y El Caribe- llegard el préximo lunes 12 de septiembre 2011. ;Mds rdpido de lo que espe-
rabas? Si, y también mds barato de lo que pensaste. (Paniagua, 2011). Las principales ventajas que presenta
el streaming, segun explica el articulo del periédico El Caribe, 2011, es que de forma ilimitada y sin pagar
recargos se podra disfrutar de peliculas y series de televisién en cualquier momento.




La industria del cine se ve cada vez mas llena de grandes retos que apuestan por poner en duda el fu-
turo de las salas de cine. Frente a esta incertidumbre, segun Diario Libre (2020), los autocinemas podrian ser
la alternativa que podria regresar el cine a los dominicanos tras la pandemia. La industria del cine debe bus-
car opciones y reinventarse. Los autocines, una tendencia fuerte a mediados del siglo pasado, podria volver
a resonar como una esperada alternativa de entretenimiento a nivel mundial. Asi lo plantea Virgilio Féliz, uno
de los creadores de El Autocinema. El mismo sefala que para regresar a la normalidad adn nos faltan meses,
lo que genera un impacto duro a la economia restringiendo el cine como entretenimiento y promoviendo
una readecuacion de como disfrutar del séptimo arte de manera segura.

A juicio de Virgilio, los dominicanos, con nuestro caracteristico espiritu familiar, ameno y afable, se
nos hace impensable vivir una vida alejados de los otros, pero esta es una realidad que hoy vive toda la hu-
manidad, la pandemia por el COVID-19 obliga a mantener distancia. Para esto también necesitamos alterna-
tivas y tal parece que el autocine es una sabia alternativa que cumple todos los requisitos de seguridad que
estos momentos nos exigen.

Si exploramos mas all4, entendiendo un contexto mas global, vemos como desde diferentes paises la
industria del cine, especificamente la importancia de las salas de cine, se enfrenta a otros retos desde hace
varios anos: las pantallas de streaming. Un dilema complejo que tiene a muchos productores y expertos del
area pensando en cudles acciones podran tomar frente a estos proveedores de streaming tales como Netflix.
Antonio Aja (2020) nos comenta a través del periédico El Economista sobre este dilema que durante 2019 se
recrudecié a lo largo y ancho del mundo y que seguin una nota del Financial Times para finales del 2019, esto
podria suponer un impacto muy doloroso para las cadenas de cine a nivel mundial. Sefala que en Estados
Unidos, las tres grandes corporaciones como AMC, Cinemark y Cineworld han visto el valor de sus acciones
desplomarse drasticamente en los ultimos meses.

Sin embargo, la presion natural que el avance tecnoldgico esta imponiendo en el mundo del entre-
tenimiento podria tener efectos negativos en ambas empresas. Cada dia, vemos mas y mas peliculas en casa
sin tener que salir y a una fraccion del costo. Si eso fuera poco, cada dia existen mas opciones, mas baratas y
mas amigables para ver peliculas en casa.

“Finalmente, el atractivo de ir al cine atin es enorme, creo que con el paso del tiempo veremos la espuma
del streaming bajar y las salas de cine tomar su justo lugar.” (Aja, 2020).

Por otro lado, una nueva investigacion realizada por Comscore (2020), compafia lider a nivel mundial
en la medicion del mundo digital, revela que el compromiso de los consumidores con los servicios de trans-
mision y el uso de los datos en el hogar ano tras afio ha experimentado un aumento para principios de mayo
de 2020. De acuerdo con los datos del Panel de inicio de Comscore, el consumo promedio de datos en el

hogar aumenté en un 33% durante los primeros diez dias de mayo de 2020 en comparacién con los prime-




ros diez dias de mayo de 2019 (1-10 de mayo de 2020 versus 1-10 de mayo de 2019) . La cifra es un reflejo de
un aumento anual de 28% y 36% en marzo y abril de 2020.

“Los cinco principales servicios de transmision siguen representando la mayoria del total de las horas
over-the-top (OTT) transmitidas en el hogar, que han aumentado en un 80%. Durante los ultimos dos meses, Ne-
tflix, Amazon Prime Video y Disney + han visto un aumento masivo en las horas de transmisién hasta la semana
del 11 de mayo frente al 3 de febrero. La audiencia de Disney + aumentd dramdticamente durante la pandemia al
observar el crecimiento en relacién con su participacion anterior.” (Sefal News, 2020).

Segun explica la editora Rocio Figueroa, en el articulo lanzado por el Periédico Diario Libre (2020),
el cierre de las salas de cine a nivel mundial han dejado la industria de brazos atados dejandole un valioso
terreno a las companias de streaming. Nielsen, por su lado, afirma que en el periodo abril-mayo el uso del
streaming aumenté en Estados Unidos en un 60%. La reapertura de las salas de cine a la fecha (Mayo 2020)
aun es incierta, aunque algunos paises de Europa y Asia, ya han iniciado gradualmente y tomado las medi-
das sanitarias necesarias.

Es dificil hacer una afirmacion sobre cual de las dos industrias quedaran liderando el mercado. Sin
embargo, algunos estudios han cambiado sus propias reglas, tal es el ejemplo de Universal Pictures, que ya
inicio las publicaciones de peliculas como “Trolls 2: Gira mundial”. Para el critico de cine Félix Manuel Lora, se
trata de una evolucion en la forma de consumo dificil de ignorar. El streaming no es que gané la batalla, lo
que va existir es un equilibrio entre el streaming y el theatrical. Muchas productoras y distribuidoras podrian
combinar sus estrenos digitales y fisicos, ya esta el precedente de Universal, enfatiza.

Sin embargo, entre las propias empresas de streaming se esta librando otra batalla en donde el con-
tenido parece ser la clave. Si un usuario debe pasar mas de 10 minutos buscando contenido nuevo, sencilla-
mente no vera nada, razén por la cual las empresas estan sumergidas en producir contenido original.

2.1.5 El apoyo de la industria publicitaria al cine y generacién de ingresos

Segun un estudio realizado por el WARC Global Advertising Trends (2020), la publicidad en cine ha de
mostrar un crecimiento mayor a los otros medios de colocacién de pautas publicitarias, esto considerando

que era una proyeccion para el 2019.

El estudio muestra la evolucion del crecimiento del medio a lo largo de la historia y su posiciona-

miento de inversidn por pais hasta el afo pasado. Asi se puede ver en este fragmento (La Publicidad, 2019):




“La inversidn publicitaria global en cine se ha reducido solo dos veces desde 1980 (1994 y 2013) y el creci-
miento en la inversidn en este medio generalmente ha estado por delante de otros tradicionales desde 1981 y de
manera constante desde 2014.

En Europa, los anunciantes invierten 1,6 veces mds en cine que en los Estados Unidos. El Reino Unido lidera
el camino, con una inversiéon que aumentd de £0.18 en 1980 a £ 1.43 el afio pasado. Esto, a pesar de que el 46%
de los consumidores del Reino Unido afirman que Netflix es su primera opcién para ver peliculas, segtn Glo-
balWeblndex.

Por su parte, China es el mayor mercado de publicidad en Cine a nivel mundial, con una prevision de
inversion de 1,8 mil millones de ddlares este ario. China se espera que contribuya el 87,4% al crecimiento del cine
mundial este ario.

Estados Unidos es el seqgundo mercado de cine mds grande del mundo con un valor proyectado de 735
millones de ddlares este afo.”

Fernanda Celis, 2015, a través del periodico El Financiero en México, plantea el tema de ganancias
dentro de las salas de cines y como los cines hacen mas negocios, si con la venta de taquillas o con la ven-
ta de comida dentro del Candy Bar, destacando que este ultimo se ha convertido en una fuente grande de
generacion de ingresos en las empresas del sector debido a los altos margenes de ganancia. Por otro lado,
se explican algunos datos obtenidos de los cines Cinépolis y Cinemex, lideres en el mercado de México con
2 mil 890 y 2 mil 408 salas respectivamente, llegan a superar lo que obtienen por la venta de boletos, depen-
diendo de la temporada y ubicacién de los complejos.

Hace unos 7 u 8 afnos el ingreso a través del Candy Bar suponia un maximo de un 45% del total de
ingresos, 2 anos después, se puede decir que representa hasta un 60%.

Un punto importante que destaca este articulo de El Financiero (2015), es que los precios de venta de los
productos dentro del cine es muchas veces hasta un 100% mds costoso que en el mercado externo. “El negocio
estd en su mayor parte en la venta de bebidas y alimentos, ya que la ganancia es ‘muy atractiva, pero los cos-
tos de operaciéon también son muy altos, expuso César Elias, analista de Multiva, grupo financiero mexicano
(2015).

En México ninguna de las cadenas que operan cines publica su informacion operativa y financiera,
debido a que no cotizan en los mercados bursatiles. Sin embargo, operadores internacionales como Cine-
mark y Regal Cinemas dan cuenta de la importancia del negocio de alimentos y bebidas en sus estableci-

mientos, asi como de los costos que tienen.




En 2014, Cinemark Holdings, que en México se fusioné con Cinemex, obtuvo por comida y bebidas
alrededor del 32 por ciento del total de sus ingresos.

De igual manera, las concesiones para la venta de alimentos y bebidas e incluso de bebidas alcohdli-
cas generan gastos significativos para las cadenas, segun el reporte financiero de Regal Cinemas, el principal
exhibidor de peliculas en la industria mundial.

Los gastos operativos de la empresa llegaron a 2 mil 684 millones de dolares en el afo fiscal 2014, lo
que representd el 89.8 por ciento de sus ingresos totales. Maricarmen Posadas, encargada del area de Mer-
cadotecnia de la firma Quarks Consultoria Creativa (2015), agrego que en la parte de alimentos y bebidas
se realizan intercambios de marketing, es decir, que los cines pueden usar la imagen de los personajes de
alguna pelicula en los botes de palomitas, vasos u otros productos que generan mayores ventas. Alrededor
del 40 por ciento de los ingresos de dichos productos son para los cines.

Un dato importante es el sefialamiento de una nueva modalidad de cotizacién de campafas en este
medio, llamada CPV, que se refiere al coste por visualizaciéon con respecto a la cantidad de espectadores que
asisten por sala.

2.1.6 Pandemia por el virus SARS-CoV-19 (2019-2020)

La pandemia provocada por el virus SARS-CoV-2 ha significado un cambio histérico en nuestra ma-
nera de vivir, y mientras muchos aspectos de nuestras vidas se han visto afectados, la industria del cine ha
vivido su propia odisea con el cierre temporal de todas las salas alrededor del mundo.

El primer caso fue en diciembre de 2019, en China. Rapidamente se supo de la expansién del virus, al
registrarse el primer caso fuera del pais de origen, un mes después.

Desde entonces el virus ha crecido a lo ancho y largo del globo terraqueo. El 11 de marzo del ano en
curso es declarado como una pandemia por la Organizacién Mundial de La Salud y desde entonces la mayo-
ria del mundo ha tenido que recurrir al confinamiento domiciliario para prevenir la enfermedad.

Esto ha significado el paro de la economia mundial y el cierre de los comercios. Tomando como refe-
rencia a la Republica Dominicana, luego del primer caso registrado en territorio quisqueyano, el 1 de marzo
de 2020, solo bastaron 16 dias para que el gobierno declarara un estado de emergencia, el 19 del mismo
mes, cerrando los cines dos dias antes del anuncio presidencial.




2.1.7 La industria del cine en tiempos de COVID-19: Contexto global y local

Una de las mayores incognitas que se tiene en el mercado segun los ultimos estudios es sobre la
supervivencia del cine, no s6lo en Republica Dominicana, sino en un contexto global y cudles son esas accio-

nes que podrian llevarse a cabo para remediar y lograr que este entretenimiento suscite en el tiempo.

Muchos mercados ya han tomado la decisién de generar una reapertura gradual y con las medidas
sanitarias correspondientes para brindar un ambiente seguro dentro de las salas de cine. El periodico La Van-
guardia (2020), expone las medidas y propuestas de Juan Ramoén Gémez Fabra, presidente de la federacion
que agrupa el 80% de las salas en Espana como la de la asociacion Naece de exhibidores independientes,
coinciden en reaperturar los cines para junio del presente ano, limitando el personal a un 30%. Los empresa-
rios enfatizan en llamar a una reorganizacién que sea lo menos traumatico posible y que permita mantener
la experiencia del cine; acompanado de protocolos que mantengan la confianza a los espectadores. Gémez
Fabra, 2020, puntualiza en el hecho de que estas acciones provocan grandes incertidumbres y por tanto, la
eficacia de estas medidas es incierta.

Otro asunto que preocupa es el de la oferta de peliculas. “Abrir sin disponer de estrenos relevantes seria
algo nefasto para el discurrir de la actividad. Por eso es importante la unidad en el sector”, remarcé Mayoral
(Naece) (2020).

Diversos expertos en la Reptiblica Dominicana, se encuentran en la fase exploratoria y de estudio de las
medidas y los protocolos correctos para las reapertura graduales de estos sitios de entretenimiento como son los
cines. Caribbean Cinemas estd trabajando desde mayo 2020, con los protocolos correspondientes y guias a seguir
por parte de sus empleados, suplidores y clientes, segun ha publicado el periédico Diario Libre (2020).

“Entre los planes de Caribbean Cinemas estdn establecer medidas que ayuden a cumplir con el distancia-
miento, minimizar el contacto fisico, proteccién y adiestramiento al personal, reforzar el sistema de compra de
taquillas en linea, ampliar el servicio de compra de articulos de concesion por internet y enfatizar en las medidas
de higiene. De igual forma serdn incluidas las medidas que requiera el gobierno dominicano en su momento’,

afirmaron.

En este mismo articulo, citaron las peliculas que las grandes productoras del pais tiene disponibles
para estreno: Mis 500 Locos (Leticia Tonos), La Boya (David Maler), Super Familia (Roberto Angel Salcedo),
No es Lo Que Parece (David Maler), Carta Blanca (Pedro Urrutia), FREDDY (Giancarlos Beras), Nadie Muere en
Ambrosia (Héctor Valdez), El Jordan y Motel (Alan Nadal), entre otras.

A través de otro comunicado emitido por Diario Digital (2020), Caribbean Cinemas destaca tam-

bién la reduccién a un 50% de su capacidad, promover la compra de boletos online, mantener las puertas




abiertas en el caso de los cines dentro de centros comerciales, uso obligatorio de mascarillas, desinfeccién
de manos en los lobbys, control en la filas, rotulacion en el piso para dirigir la distancia entre las personas,
incentivar la compra a través de tarjetas, entre otros.

El cineasta Dominicano Alfonso Rodriguez ha visto el aislamiento social a raiz de la pandemia como
una oportunidad de negocio, aprovechando para brindar una oferta de tiempo limitado en su servicio de
streaming de peliculas dominicanas PELIDOM, ofreciendo a los nuevos usuarios la opciéon “Quédate en casa”
que permite disfrutar del servicio de manera gratuita por 30 dias, Rodriguez explica el motivo de su decisién
en el articulo (Diario Libre, 2020):

“Se trata de una forma de contribuir al entretenimiento a la poblacién dominicana en estos dias de cua-
rentena a causa de la pandemia del COVID-19’, dijo Alfonso Rodriguez a través de un comunicado enviado a la
prensa.”

Por otro lado, mientras en nuestro pais se buscan alternativas de streaming, en otros paises se evalua
el comportamiento y receptividad de los consumidores frentes al covid-19. Forbes publica, bajo la autoria
de Sarah Aswell (2020), los resultados de una encuesta del Hollywood Reporter/Morning Consult, en donde
se muestra la disposicién de los estadounidenses a volver a las salas de cine desde que sea permitido por el
gobierno y bajo qué condiciones seria. En el articulo asi lo plantea (Aswell, 2020):

“La encuesta, que se realizd a nivel nacional entre el 22 y el 26 de abril, encuesté a 2.100 personas sobre las cir-
cunstancias particulares que los disuadirian de volver al cine o los alentarian.

Aqui hay algunos datos mds rdpidos de la encuesta:
m Solo el 22 por ciento volveria al cine si su estado reabriera sin cumplir y sequir las pautas federales.

= Otro 22 por ciento también dijo que no volverian a una sala de cine que no cambiara sus protoco
los ala luz de COVID-19.

= Casi la mitad, el 49 por ciento, sélo regresaria si el teatro desinfectara los asientos entre espectadores, y
45 solo regresaria si el teatro reduce la capacidad.

Cuando se cumplieron los tres factores (se cumplieron las pautas federales, se redujo la capacidad y se in-
crementd la desinfeccion), 53 de los estadounidenses estarian listos para ir al cine dentro de un mes de la reaper-

tura.

Las mascarillas faciales también fueron una ventaja tanto para los cinéfilos como para el personal del

cine: el 44 por ciento de los encuestados dijeron que se sentirian mds cdmodos usando mascarillas.”




Senal News (2020), por su parte realiza un estudio titulado: COVID-19 Impact on Entertainment Busi-
ness donde muestra datos sobre la proyeccién del impacto del COVID-19 en las industria del entretenimien-
to, algunos key points a sefalar son:

m “Esta pandemia le costard alrededor de 160 billones de ddlares a la industria en los préximos 5 anos.

m El4% dela TV Paga, que ha sufrido por la cancelacion de la temporada de deportes, perderd también
un valor significativo en una estructura de mercado que de por si los llevaba en desventaja.

Quien saldrda mds ventajoso es el streaming, que se pronostica crecerd en un 12% en los proximos 5
anos.”(News, 2020)

Para informacidn mas detallada VEASE ANEXO 1, IMAGEN 1.

La pandemia por la COVID-19 ha significado un evidente declive en la economia y la baja de las
acciones de muchos monstruos de negocios a nivel internacional. Sin embargo, este no ha sido el caso para
las plataformas de streaming, que en este articulo demuestran su popularidad en tiempos donde todo el
mundo esta en sus casas, con un alza en sus acciones.

Mencionando especificamente a las plataformas de Netflix y HBO, que junto a las farmacéuticas son
las pocas triunfantes de este fendmeno mundial, el reporte hace especial hincapié en Netflix, detallando
que:

“Las acciones de Netflix han subido mds del 15% este afno. La compania se estd recuperando a medida que
las acciones de las cadenas de cines AMC y Cinemark han caido cada una mds del 15%. Igual que las acciones del
promotor de conciertos y propietario de Ticketmaster Live Nation.” (Estrategia y Negocios, 2020).

Por otro lado, nos encontramos con el dilema sobre qué haran con los premios y actividades de
multitudes. A raiz de los cierres de las salas de cine y la cancelacién de eventos hasta que la aglomeracion de
personas no sea un motivo tan latente de panico, los organizadores de eventos se han apoyado en el strea-
ming para buscar una alternativa a estas ocasiones. En este ejemplo vemos la realizacion del festival “We are
One: A global Film Festival”.

Veinte de los festivales de cine mas prestigiosos del mundo mostraran alli su contenido. Entre las
instituciones que participan estan los Festivales Internacionales de Cine de Berlin, Cannes, Sundance, Toron-
to, Tokio, Tribeca, Jerusalén y Venecia. El certamen digital mostrara largometrajes de ficcién, cortometrajes,
documentales, comedia, eventos de musica y conversatorios. Un cronograma completo de eventos sera

publicado préximamente en la pagina de YouTube del festival. (Lang, 2020)




Si bien muchas producciones cinematogréficas han decido cancelar sus estrenos en salas de cine e ir
directamente a las plataformas de streaming, las grandes casas productoras han preferido dejar sus grandes
proyectos para finales del 2020 o incluso, el préximo aio.

El articulo: Why Hollywood is sticking with movie theaters and only a few films are heading to strea-
ming (2020) expone dos razones principales:

= Se generan menos ganancias en las plataformas de streaming.

“Por 5 15 al mes, los clientes de Netflix pueden ver lo que quieran en la plataforma. No tienen que pagar
por vista. Entonces, si un estudio lanza una pelicula directamente a un servicio de transmision, ya sea Netflix,
Disney +, Amazon o Hulu, no va a ganar dinero con ese titulo especifico. Solo gana dinero con la tarifa de suscrip-
cion.” (Whitten, 2020)

= Para tener la posibilidad de ganar premios, deben exhibir las peliculas en los cines.

“La academia requiere que se lance una pelicula en un cine comercial en el condado de Los Angeles duran-
te al menos siete dias y se muestre tres veces al dia para ser elegible para una nominacién.” (Whitten, 2020).
En Estados Unidos se plantea la incégnita de que si verdaderamente estdn listos para regresar a las salas de cine,
las casas filmicas han pospuesto la mayoria de estrenos y filmaciones para el 2021, por lo que atin con salas abier-
tas, no habria que proyectar. Segun el articulo Will America go back to the movies? (2020).

“Una vez que los gobiernos locales den el visto bueno a los cines, la industria enfrentard otros obstdculos,
como si las personas se sentirdn seguras en las multitudes. Una encuesta reciente realizada por la Universidad
de Michigan descubrié que mds del 60 por ciento de los estadounidenses estdn principalmente preocupados por
cémo el coronavirus podria afectar su salud, en comparacién con el 13 por ciento que se preocupa mds por el ais-
lamiento y el 23 por ciento por las finanzas. Parte de la diversion de ir al cine es el aspecto social: experimentar el
entretenimiento como parte de una multitud, pero esa es la parte que asusta a la gente en este momento. Luego
estd la cuestion de si habrd algo para que los espectadores vean.

Los estudios han pospuesto las fechas de lanzamiento para la mayoria de los éxitos de taquilla de verano.
Se suponia que la ultima aparicién de Daniel Craig como James Bond sucederia este mes, pero ahora los fandti-
cos tendrdn que esperar al menos hasta noviembre. Disney también decidid impulsar la tltima pelicula de Marvel,
Black Widow, de mayo a noviembre. Universal & Fast & Furious 9 estaba programado para abrir en mayo, pero el
estudio reprogramd el lanzamiento para la primavera de 2021. Los estudios invierten mds de 5200 millones en
tales producciones y no estdn dispuestos a arriesgarse a lanzarlos en los meses que tradicionalmente tienen un

rendimiento inferior. Esos estudios cautelosos tienen preocupados a algunos duenos de teatros.




Thomas dijo que lo que mds le preocupa es que la industria del cine, por naturaleza, no puede tener una
reapertura escalonada en todo el pais. Los teatros de todo Estados Unidos necesitan estrenos importantes para
llegar al mismo tiempo.

Si los grandes mercados como la ciudad de Nueva York o Los Angeles van a la zaga del resto del pais en la
apertura de sus negocios no esenciales, los estudios continuardn retrasando la apertura de peliculas que generan
ingresos.” (“"Will America go back to the movies?”, 2020)

2.1.8 Comportamiento de los consumidores en tiempos de COVID-19:
Contexto global

Nielsen expone a través de su informe: “Advertising in the age of COVID-19" sobre los cambios de las
personas en el consumo de los diferentes medios digitales y de busqueda de informacién. Uno de los au-
mentos mas significativos ha ocurrido en la television. Citando un ejemplo del informe, en Corea del Sur, ha
aumentado un 17% en sélo 2 semanas en el mes de febrero 2020.

La radio por su parte, se centra en el consumo de noticias locales. En Estados Unidos, el 83% de los
consumidores indica que estan consumiendo mucho mas radio durante la pandemia.

El streaming por su parte sigue generando impacto y cambios significativos provocando un aumento
de un 120% en marzo 2020, en comparacién con el mismo periodo en 2019.

No sélo han cambiado los habitos de consumir informacion, noticias, entretenimiento, en los consu-
midores, también ha habido cambios significativos en los habitos de compras trayendo consigo un aumento
significativo en el e-commerce.

El comercio electrénico para la compra de alimentos ha sido una de las vias que mds ha aumentado a tra-
vés de diferentes servicios como like Amazon Fresh e Instacart significando un 33% del total de las compras, 14%
corresponde al sector salud y belleza, 20% hogar y cocina, 22% sector canino y un 11% a productos para bebés,
explica Nielsen.

Nielsen destaca que dejar de publicitar o eliminar la publicidad por un periodo de tiempo reduce
la efectividad del medio cuando éste vuelve al aire, pues toma un tiempo en recuperar el reconocimiento
perdido. La base de datos de Nielsen de modelos de efecto a largo plazo sugieren que recortar la publicidad

para el resto de 2020 podria generar un 11% de disminucion de ingresos en 2021.




El uso de los medios esta aumentando como resultado del confinamiento que estan viviendo las
personas en diferentes partes del mundo. Y es un momento importante para los anunciantes de adaptar sus
estrategias para adaptarse a los nuevos patrones de consumo de los usuarios.

Por otro lado, en un webinar ofrecido por la agencia multinacional de investigaciones de mercado
IPSOS se hace referencia a los resultados de una encuesta realizada por la misma empresa, en donde se le
pregunté a los encuestados cual era la posibilidad de volver a las salas de cine en los préximos tiempos, a lo
que el 25% (1 de cada 4 encuestados) respondié que se sentia a gusto con volver al cine.

En el reporte realizado por Ipsos se muestran los siguientes datos sobre el comportamiento de los
medios en los Ultimos meses.

“La Audiencia de los medios ha cambiado drdsticamente durante la crisis, y esta es una buena razén para
mantenerla medicion. El uso de los medios, en general, ha aumentado a medida que las personas descubren que
tienen mds tiempo libre. El uso de la television, la radio y la Internet ha aumentado en muchos paises, por otra
parte, los cines han sido cerrados y los viajes se han reducido drdsticamente, disminuyendo la cantidad de publico
que pasa por los elementos publicitarios en exteriores OOH.

CONVIVA informa que la transmision por Internet aumentd considerablemente en marzo, casi un 30% en
las Américas (26% en los EE. UU.) Y 20% a nivel mundial en el transcurso del mes, a medida que los espectadores
comenzaron a adherirse a las pautas de distanciamiento social. La transmision diurna registré los mayores au-
mentos, en la franja de 10am-5pm subid casi un 40%, ya que a los espectadores que estaban atrapados en casa,
le transmitieron noticias, dramas y peliculas durante todo el dia.

En el Reino Unido, donde Ipsos monitorea el tiempo que se pasa en internet junto a la television y radio, los
minutos en internet crecieron un 28% en la primera semana de encierro en comparacién con el promedio de las
diez primeras semanas del ano. Los altos niveles de uso de medios continuaron durante abril.

En la region de Adria (Croacia, Serbia, Eslovenia y Bosnia y Herzegovina), donde Ipsos también monitorea
audiencias de Internet, el nimero de visitas a sitios web en la primera quincena de marzo aumentd un 45% en

comparacion con el ario pasado. En la segunda mitad del mes aumentaron en un 86%.

También se encuentra que los estadounidenses han transmitido un 126% mds minutos de video en las ul-

timas dos semanas de marzo de 2020 que en marzo de 2019, segun datos de Nielsen Global Data.” (Green, 2020).
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2.2 Objetivos del estudio

2.2.1 Objetivo general: Determinar cudles son las barreras que mas han afectado al negocio
de las salas de cine.

2.2.2 Objetivos especificos:

= Comprender el comportamiento del consumidor de cine frente a esta situacién de
pandemia y un posterior regreso a las salas.

= Entender la posicién de los profesionales del drea (Produccion cinematografica,
medios publicitarios y salas de cine) y del streaming de cara a la recuperacion de la
asistencia a las salas de cine.

m Descubrir cdmo la situacion econdmica influird en el retorno de los consumidores a
las salas de cine.

2.3 Justificacion

El propdsito de esta investigacion es conocer como hara la industria cinematografica para mantener
la experiencia de los usuarios dentro de las salas de cine en un futuro cercano a raiz de la clausura temporal
de estos lugares debido a prohibiciéon de aglomeraciones de personas para evitar el contagio y propagacién
de virus SARS-CoV-2.

Estas medidas han provocado una preocupacién en las personas de volver a estos lugares, por lo que
han recurrido a otras alternativas como el streaming a mayor escala. Lo que ha significado un tropiezo en
una industria que estaba en pleno desarrollo causando pérdidas millonarias y un futuro incierto.

Asi, en el presente trabajo se identificara cudles son las nuevas condiciones a las que debera adaptar-
se la industria frente al cambio de comportamiento por el que los consumidores estan atravesando actual-
mente y cudles son los puntos que toman en consideracion los consumidores a la hora de optar por consu-

mir streaming o asistir al cine.
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CAPITULO 3: DISENO METODOLOGICO

El presente trabajo de investigacion utilizara la metodologia cualitativa y cuantitativa. Estas han sido
seleccionadas basadas en que la primera (cualitativa) nos permitira conocer, interpretar y analizar profunda-
mente las perspectivas de diversos profesionales de la problemdtica en cuestion; la segunda (cuantitativa)
serd utilizada para tomar una muestra representativa que nos permita demostrar estadisticamente el com-
portamiento de los usuarios frente a la problematica planteada.

3.1 Tipo de estudio

Cualitativa y Cuantitativa.

3.1.1 Técnica

= Cualitativa (6 Entrevistas a profundidad online: 2 a profesionales de produccién cinemato-
grafica, 2 profesionales de colocacion en medios publicitarios y 2 gerentes o propietarios de
salas de cine). (Cuestionario anexo 5)

m Cuantitativa (150 encuestas online: asistentes a las salas de cine). (Encuesta anexo 4)
3.1.2 Poblacién

= Profesionales en las areas del cine, publicidad y gerentes/propietarios de las salas de cine en
Republica Dominicana.

m Asistentes a las salas de cine de Republica Dominicana

3.1.3 Muestra

Asistentes a las salas de cine:

Rango de edad: 18-50 afios (18-24, 25-31, 32-42, 43-50).
NSE: BC+, C Amplio.

Localizados en Republica Dominicana

3.2 Fases de investigacion

m Fase 1: Preparatoria, diseno del instrumento.
= Fase 2: Aplicacién del instrumento y recoleccion de data.
m Fase 3: Resultados de la investigacién, andlisis de datos y graficos.

= Conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO 4: RECOLECTA DE DATOS
4.1 Reporte cuantitativo

4.1.1 Objetivo general:
Determinar cuales son las barreras que mas han afectado al negocio de las salas de cine.

4.1.2 Objetivos especificos:

Comprender el comportamiento del consumidor de cine frente a esta situacién de pande-
mia y un posterior regreso a las salas.

Descubrir como la situacion econdmica influirad en el retorno de los consumidores a las

salas de cine.
Fecha de levantamiento de informacion: julio 2020 (7 al 13).
Metodologia: cuantitativa. Encuestas online a través de Google forms.
Grupo objetivo: Mujeres y Hombres de 18 a 50 afos.

Muestra: 343 personas.

DATOS DEMOGRAFICOS

® et @ oo 68.7% 31.3% ® = @
MUJERES HOMBRES

CLASE SOCIAL EDAD

I 36




PENSAMIENTO Y ESTADO DE ANIMO FRENTE A LA PANDEMIA

. En un principio me encontraba asustado/a y me mantuve en
aislamiento, pero ya poco a poco estoy retornando a mis
actividades cotidianas tomando las medidas de precaucion

@ Me he mantenido positivo/a y relajado/a durante estos meses
frente a esta situacion. A pesar de las limitaciones, he intentado
mantener mi vida usual

Me he mantenido bastante preocupado/a durante toda la
pandemia y sigo cumpliendo el aislamiento al pie de la letra

Al principio me encontraba mas relajado/a y despreccupado/a
pero al pasar del tiempo he ganado preccupacion sobre el virus

8 de cada 10 entrevistados indica que a pesar de las medidas, ha tratado de seguir con su vida

usual y retomar a sus actividades cotidianas, tomando las medidas de precaucion.




¢HA HABIDO UN CAMBIO SIGNIFICATIVO EN SU VIDA A RAIZ DE LA PANDEMIA?

7 de cada 10 entrevistados indica haber tenido un cambio significativo en su vida.

@ Un familiar/persona cercana enfermo de
COVID-19

@ Suspendidos por tiempo determinado

Perdi a un familiar/persona cercana por
COovID-19

@ Perdi mi trabajo

@ Estuve infectado por COVID-19

de cada 10 personas ha tenido una persona cercana enferma por COVID-19. En un porcentaje menor,
existe una cantidad considerable de personas suspendidas por tiempo determinado de sus trabajos.




PRINCIPALES PREOCUPACIONES EN LOS MESES POR VENIR

Que un familiar o
persona cerca se 80.4% 275
infecte de COVID-19

Situacion econdmica
del pais 76.9% 263

Infectarme de
COovID-19

Mi situ_ac]c':—n
economica

Salud y economia son las principales preocupaciones de los encuestados. Siendo estas cifras significativas

en mujeres y hombres de 18-31 afos.




(ACOSTUMBRABA A IR AL CINE FRECUENTEMENTE?

® s @ No

64,6%

FRECUENCIA EN LA ASISTENCIA AL CINE

Al menos una vez al mes
@ Almenocs dos veces al mes
Cada dos meses

@ Cada tres meses o mas

5 de cada 10 personas asisten al menos 1 vez al mes al cine, en promedio.




RAZONES POR LAS QUE LAS PERSONAS ASISTEN AL CINE

Disfruto ir con
amigos y/o
familiares

224

65.5%

Me gusta la
experiencia de
disfrutar de las
peliculas en las

salas

192

Es una manera de
distraerme de las
cosas de la vida
rutinaria |

.Me considero
aficionado al cine

Los encuestados pudieron identificar varias razones por las cuales asisten al cine, siendo las mas destacadas
disfrutar con amigos y familiares como un medio de entretenimiento y la experiencia diferenciadora de

ver las peliculas en el cine.

POSIBILIDAD DE ASISTENCIA A LAS SALAS DE CINE EN EL FUTURO

PROXIMOS 2-3 MESES EN 6 MESES APROX. m

67% POCO PROBABLE 31.8% POCO PROBABLE 20% POCO PROBABLE
3.7% MUY PROBABLE 6.7% MUY PROBABLE 17.8% MUY PROBABLE

9.3% POCO PROBABLE
38.1% MUY PROBABLE

De cara al segundo cuatrimestre del 2020 y el primer cuatrimestre del 2021, las posibilidades de retorno a las

salas de cine son muy bajas.
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PREOCUPACIONES CON RESPECTO A VOLVER AL CINE

(SE SIENTE PREOCUPADQO? PRINCIPALES PREOCUPACIONES

. Si . No

OTRAS PREOCUPACIONES

@ Misaludy la de mis allegados
. Mi entorno social no estaria dispuesto/a acompanarme

Mi situacidn economica se vid afectada y debo limitar mis gastos

@® 0o

Las personas tienen una alta preocupacion de volver al cine, destacandose que para 8 de cada 10 personas
la higiene de las salas y la falta de medidas sanitarias constituye una de las principales preocupaciones de
cara a volver al cine. Se destaca la preocupacion por el distanciamiento y |la aglomeracion de personas,

siendo esto razones evidentes de causar un posible contagio.




ALTERNATIVAS UTILIZADAS A RAIZ DEL CONFINAMIENTO PARA VER PELICULAS

ana.tv, descargas, Fmovies.com
e, Cine calidad, torrent, fire

96.8%

De los encuestados utilizaba estas De los encuestados no utilizaba
plataformas anteriormente estas plataformas anteriormente

PREFERENCIAS DE CONSUMO

@ Plataformas de Streaming (Netflix, HBO, Hulu etc)

Las plataformas de streaming lideran el consumo de peliculas. La preferencia del publico mayoritario de
esta encuesta indica preferir las plataformas de streaming versus ir al cine y la TV por cable.




¢VOLVERIA AL CINE CON LA MISMA FRECUENCIA?

12

Ire con menos frecuencia que  Iré con la misma frecuencia Iré mas que antes
antes que antes

FACTORES QUE INFLUIRIAN EN EL REGRESO A LAS SALAS DE CINE

Asegurar las medidas
sanitarias mejorando el
protocolo de higiene

Remodelar para asegurar el
distanciamiento

55.1% 188

Imponer el uso de mascarillas 187

Realizar proyecciones al aire
libre 160

Otros: peliculas modernas,

sefializacion para garantizar el

distanciamiento social, 3%
prohibir el consumo de
alimentos dentro de la sala.

Nuevamente se destacan las medidas y protocolos de higiene como una manera de generar confianza en
los consumidores frente al regreso a las salas de cine.

_44%



4.2 Reporte cualitativo

4.2.1 Objetivo general:
Determinar cudles son las barreras que mas han afectado al negocio de las salas de cine.

4.2.2 Objetivos especificos:
Entender la posicion de los profesionales del drea (Produccién cinematografica, medios
publicitarios y salas de cine) y del streaming de cara a la recuperacién de la asistencia a las

salas de cine.

Descubrir como la situaciéon econdmica influira en el retorno de los consumidores a las
salas de cine

{Qué se hizo?: 5 entrevistas a Profundidad.

¢Con quién?: Profesionales en las dreas de produccién cinematogréfica, colocacion de me-
dios publicitarios y gerentes de salas de cine.

¢Donde?: Santo Domingo, Republica Dominicana.

¢{Cuando?: Julio 2020.

Grupo objetivo:

ENTREVISTA CIUDAD DESCRIPCION FECHA

Publicista experto en
1 Distrito Nacional colocacion de medios 10/07/2020

Publicista experto en

2 Distrito Nacional colocacion de medios 12/07/2020
Profesional de Produccion

3 Distrito Nacional Cinematografica (Productor) 15/07/2020
Profesional de Produccién

4 Distrito Nacional Cinematografica (Director) 16/07/2020

Distrito Nacional Gerente de Sala de Cine 18/07/2020

M%—



CONOCIENDO A LOS PARTICIPANTES

Los participantes son duenos y/o gerentes de las empresas en las que laboran. Se consideran
personas activas, dedicadas a su trabajo en gran manera. Disfrutan su oficio y buscan maneras para mante-
nerlos actualizados en el mercado en el que se desarrollan. En general, se sienten satisfechos con las metas
alcanzadas en sus trabajos y esperan obtener mas éxito con proyectos del futuro.

La mayoria concuerda en que la pandemia ha significado un golpe duro en sus negocios, sobre
todo por la crisis economica mundial que afrontamos. Alegan que una de las dificultades en sus areas
sera conseguir inversiones para sus proyectos o para pautas publicitarias, ya que las empresas pueden ver
estas inversiones como un “gasto innecesario”. La posposicion de proyectos y la busqueda de reinvencion
y adaptacion a los nuevos comportamientos de los consumidores son las situaciones mas mencionadas a
raiz de la pandemia. Coinciden en que el cambio mas significativo es el cambio en el comportamiento de
los consumidores y el principal reto es estudiar cudles serdn los cambios a corto, mediano y largo plazo, asi
saber adaptarse a este cambio.”

A pesar de que todos han visto dificultades en los tiempos actuales. También se ve una ola de opti-
mismo y esperanza, ya que el confinamiento y cierre de la economia ha abierto la ventana a conversacio-

nes de nuevos negocios y el surgimiento de nuevas estrategias para sostenerse en el mercado.

“Uno de los factores que podria afectar el tema de la economia, no solo en Republica Dominicana, sino a nivel
mundial; nosotros como pais necesitamos ese apoyo internacional. Otro factor es que los anunciantes de alguna
manera pues tengan prejuicios y piensen que puede ser un gasto o disminuyan sus pautas, disminuyan sus estra-
tegias.” Publicista experto en la colocacion de medios.

“Lo que ha pasado a afectado la economia en sentido general, ha afectado todas las industrias, es una pandemia

global asi que nadie se escapa de eso. Al mismo tiempo eso no te hace sentirte especial y te hace saber que todas

las soluciones se tienen que encontrar de manera colectiva con el acuerdo de otras partes hay que trabajar juntos.
O sea que veo esperanza en muchos sentidos.” Productor de cine.




ACTITUDES HACIA LA CATEGORIA

Al mencionar la palabra los pensamientos son positivos. Lo relacionan con tiempo de calidad
y buenos momentos junto a sus seres queridos.

Wi ibori

n

Plocer =

Radiante
Cuando es mencionada la frase es mayormente relacionada con la oportunidad de
disfrutar de buenas historias en un ambiente adecuado con buena compaiiia. En otro ambito, es relacio-
nada con la aglomeracion de personas en un espacio, cuestion que esta destinada a cambiar en el futuro

cercano, cuando se haga la reapertura de ese negocio. También reconocen que las salas de cine locales ofre-
cen una mejor experiencia al cliente siendo mas econdmicas que las sales de cine internacionales.

En los aspectos negativos de ir al cine mencionan la impuntualidad de inicio de las peliculas, la poca
automatizacion de los procesos (muchos trabajos pudieran ser hechos por la tecnologia artificial y no por

humanos) y las personas que mantienen una conversaciéon en medio de la pelicula.




Consideran que las principales potencias de las salas de cine en el pais son:

- N _
Caribbean / g

S PALACIO DEL CINE

También son mencionados Fine Arts (By Caribbean Cinemas) y diversos cines independientes, como
Cinema Boreal.

Como consumidores, van quincenal o una vez al mes, en promedio. Mientras que, si es
por trabajo, las visitan para estudiar el comportamiento de sus consumidores: cuales
son las peliculas mas taquilleras, que publico compra cada taquilla y que comentarios
tienen sobre las peliculas que miran.

“Me gusta ir a todas porque me gusta escuchar a la gente, como son diferentes dmbitos sociales y asi tu escuchas

y te vas nutriendo y dices “este tipo de target consume esto, le gusta esto, odia esto” y eso me nutre para los pro-

yectos en los que yo me encuentro. Asi yo cuando estoy haciendo un proyecto digo “le quito esto, le pongo esto”
Director de Cine.

“El caso del cine es algo que yo lo veo como el periddico o sea tu puedes tener identificado por estudio del mer-
cado, cdmo estd compuesto el publico que va al cine y ti puedes tele dirigir una camparia a un publico cultural
enfocado a lo que es publico represente dentro de la masa del cine, lo demds te va a servir para generar reac-
cion de recordacion de marca pero no va a tener quizds un impacto directo en un cliente potencial; entonces las
herramientas de streaming si tienen esa facilidad de teledirigir de manera exclusiva a personas la publicidad o
sea que el cine tiene un reto grande para mantenerse ahi competitivo y eso es el reto bdsicamente es lo que va a
mds marcar su posicion en términos de oferta y de precio de la tarifa que pueden ofrecerle a un anunciante para
mantenerse competitivo” Publicista experto en colocacién de medios.




De manera general, los participantes explican que se sentirian muy tristes si las salas de
cine desaparecieran, pues les quitarian un medio de escape de su rutina que les permite

pasar un buen momento de entretenimiento con las personas que quieren.

Sin embargo, no consideran que esto sea una posibilidad en el futuro, ya que declaran que
la experiencia de ir al cine es incomparable con la de otras plataformas, y las perso-
nas no renunciaran a ese “lujo”. La necesidad del ser humano de socializar y salir, mas

la satisfaccion de ver ciertas peliculas en una sala de cine las mantendra a flote, pero

claro, deberan adaptarse a los nuevos tiempos.

“No desaparecerdn porque el publico que tradicionalmente consume el cine por el tema de la experiencia que no

va a renunciar a consumir el cine bajo esa condicion.” Publicista experto en colocacion de medios.

“El cine te da una magia, aunque nadie te diga, tu buscas abstraerte, desconectarte de tu propia realidad. El cine

te da una magia, un sentimiento de desconexién que dificilmente pueda ser sustituido.” Gerente de salas de cine.

Sefalan que Caribbean Cinemas y Palacio del cine se asemejan en su estructura ( arquitectura de las salas,
oferta de peliculas, precios, etc.) pero si expresan que la principal diferencia es en la logistica, dicen que
Caribbean Cinemas ofrece una facilidad y practicidad al consumidor que Palacio del Cine no brinda (salones

de cumpleanos, servicio de compra electrénico, areas de recreacion para nifios y adolescentes, etc).




PERFIL DEL CONSUMIDOR

Los especialistas aseguran que no es posible identificar puntualmente un tipo de pu-
blico que asista a las salas de cine per se, pues afirman que existe una pelicula para todo
el mundo. Dos aspectos mencionados que pudiesen servir para definir ciertos aspectos de
un target de salas de cine son: las personas pendientes a los estrenos y la locacién del cine
que visitan, que podria medir su nivel socioeconémico.

ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Las alternativas mas mencionadas para ver peliculas es el streaming. Los participantes afirman conocery

utilizar plataformas como:

Ve @@ srer HBO

prime video :m.w-"ME

S

Afirman que consumen estos medios diariamente y que su uso aumento significativamente desde el mo-
mento en que inicio el confinamiento, ya que ver peliculas y series en estas plataformas es una de las activi-
dades mas faciles y entretenidas de realizar en sus hogares.

Lo que mas les gusta de estas plataformas es el control que tienen sobre ellas. Les
gusta la practicidad y facilidad con la que pueden pausar, retroceder y adelantar el conte-
nido para ajustarse a sus necesidades. También encuentran positiva la gran variedad del
catalogo de contenido que ofrecen.

En los aspectos negativos sefialan que la calidad de la experiencia no es la misma que
cuando asisten al cine. No poseen la misma ambientacion ni sonido envolvente y no les
permite adentrarse en las peliculas de la misma manera que lo hacen en el cine.

IS 50




“;Aspectos positivos? Bueno que las peliculas ves cuando quieras, si algo te interrumpe puedes pararlas, devolver-
las y sequirlas viendo. La oferta es de mucha mds variedad. Puedes ver muchos géneros, es como un supermer-
cado de peliculas que no es lo mismo que cuando vas al cine, cuando vas al cine es lo que esté ahi. ;Lo negativo?

La experiencia. Lo de escuchar rodeado, verla en una pantalla gigante en un cuarto oscuro que te ayuda a aden-

trarte mds en la pelicula en el cine. No tienes distracciones y la pelicula se experimenta mejor.” Productor de cine.

Al pensar en piensan en una manera de disfrutar de contenido audiovisual desde cualquier
lugar, con un catélogo variado, que le da un control mayor al consumidor en relacién con el contenido que
solo pueden ver en el cine. Lo ven como un avance tecnolégico que ha llegado para quedarse y que ha sig-
nificado un reto para las salas de cine. Sin embargo, la mayoria concuerda en que con el paso del tiempo han

logrado coexistir y que incluso, se ayudan mutuamente en su sobrevivencia, a pesar ser competencia.

Dbsdzodﬂuq/s

“El mismo streaming se ha dado cuenta que no le conviene que desaparezcan las salas de cine. De hecho, Netflix

estd comprando cines en EUA y Canadd. Porque ellos saben que la experiencia de ir al cine no va a igualarse con el

streaming. Porque asi las peliculas de Netflix originales tienen un valor agregado porque tu vas a vivir LA expe-
riencia con NUESTRO contenido.” Director de Cine.

Consideran que, si bien en un principio las plataformas de streaming se parecian, esto ha cambiado. Aho-
ra, la mayor diferenciacion es el contenido. Las plataformas filtran su contenido segun su target. Por eso
algunas tienen mas contenido familiar, otras tratan temas mas profundos para adultos, etc.




CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

Los resultados obtenidos en esta investigacion nos permitieron indagar sobre la posicion de distintos
profesionales del drea de cine, colocacién en medios y la percepcion de los consumidores frente al retorno
a las salas de cine, situandonos en un contexto actual en el que nos encontramos y de cara a un futuro a
mediano y largo plazo. Los principales hallazgos nos revelaron los siguientes aspectos:

= Las salas de cine no desapareceran. Deberan adaptarse a las nuevas necesidades del consumidor
a raiz de la pandemia. Es una posibilidad que pierdan un por ciento de su mercado, pero la experiencia de ir
al cine es inigualable y, con las medidas de adaptacion correctas, perdurara en el tiempo.

= El cine necesita una nueva manera de medir el comportamiento de sus consumidores, pues
se han quedado atras en la carrera en lo que a este ambito se refiere. No existe un medio para identificar
aspectos primordiales de sus consumidores, lo que ha afectado su comercializacién. Las repercusiones del
desconocimiento del target que consume diferentes tipos de peliculas ha repercutido tanto en la colocacion
de pautas publicitarias como en la produccién de material audiovisual.

= Quedo demostrado que el mayor ingreso de las salas es la compra de taquillas, seguido por la
compra de articulos en el candy bar, con la inversion publicitaria en un tercer lugar.

m Los resultados con respecto a los cosumidores, revelaron que actualmente, los encuestados se
encuentran tan preocupados por su salud y la de sus allegados, que no ven la asistencia al cine como
una prioridad. Los resultados arrojan una recesion considerable de la asistencia a las salas de cine, por lo
menos para lo que resta del 2020 y el primer cuatrimestre del 2021. Esto cambiaria dependiendo de las me-
didas sanitarias y protocolos de salud que establezcan los cines y el curso que tome la pandemia.

= Definitivamente, la situacion econdmica esta jugando y va a jugar un gran papel en el flujo
de personas que vayan a retornar gradualmente al cine. La situacion econémica del pais representa una
de las mayores preocupaciones de las personas actualmente, en un menor porcentaje, la situacién econémi-
ca personal.

Se concluye este estudio indicando que: considerando la importancia de las salas de cine como un
medio de entretenimiento y una experiencia Unica, éstas no desapareceran, se vera un cambio significativo
en los modelos de negocios que actualmente implementan las salas de cine, que le permitan adaptarse a las

necesidades de los consumidores y la generacién de confianza y satisfaccion de estos.




5.2 Recomendaciones

Al finalizar este estudio, obtener los resultados y sacar conclusiones, se recomienda lo siguiente:

= Envista de laimprobabilidad de la desaparicion de las salas de cine y la constante preocupacion
que tienen sus consumidores y la de sus allegados, se recomienda a los propietarios de las salas de cine,
reestructurar la arquitectura de sus locales y ajustar los protocolos sanitarios a las nuevas necesidades de los
consumidores para asegurar la confianza al retorno a las salas. Y buscar estrategias para mejorar la experien-
cia del publico (oferta de articulos promocionales, contenido para redes sociales e implementacién gradual
de elementos 4D, entre otras).

= Se propone alaindustria cinematografica en todos sus actores buscar de una plataforma
automatizada y digital para medir el comportamiento de sus consumidores y obtener data valiosa sobre los
mismos. Esto con el fin de no quedarse rezagados en materia tecnolégica de medios audiovisuales.

= Seinvita a los empresarios concernientes a este negocio a desarrollar estrategias para facilitar
la compra de taquillas presentando ofertas y combinaciones atractivas para sus consumidores. Y a la vez,
crear contenido que creen una conexidon emocional con los antiguos consumidores.

m Seinsta alos propietarios de salas de cine a trabajar en forjar una relaciéon de confianza con sus
consumidores, ya que esta es la llave que permitird un retorno constante a las salas de cine. Brindandoles
toda la seguridad lo suficientemente convincente para asegurar un flujo de personas constante
post-apertura.

= Serecomienda a los profesionales de salas de cine a crear alternativas que permitan recrear ex-
periencias similares a las que se viven en el cing, con el fin de mantener la fidelizacion de los consumidores y

generar un valor agregado a las franquicias (autocinema, renta de salones personalizados a precios asequi-
bles).




CAPITULO 6:



CAPITULO 6: ANALISIS DEL ENTORNO

6.1 FODA

Fortalezas
El cine proporciona una experiencia Unica a sus consumidores.
Fuente valorada de entretenimiento.
Espacio de recreacion y desconexién de la vida cotidiana.
Es relacionado con tiempo de calidad y buenos momentos junto a los seres queridos.
Mediante la tecnologia siempre busca mejorar la experiencia de los consumidores.

Oportunidades

Implementacién gradual (o en mayor medida) de tecnologias como 4DX, CXC, IMAX.

Creacién de una plataforma automatizada y digital para medir el comportamiento de
sus consumidores.

Reestructuracion de la arquitectura de sus locales y ajustar los protocolos sanitarios
a las nuevas necesidades de los consumidores para asegurar la confianza al retorno a las
salas.

Incorporacién de la inteligencia artificial para realizar tareas.

Para la reapertura gradual en tiempos post-pandemia, crear alternativas que permitan
recrear experiencias similares a las que se viven en el cine.

Debilidades

Aglomeracion de personas e irrespeto a las normativas dentro de las salas una vez
iniciadas las peliculas.

El catdlogo de opciones es limitado y poco dinamico.

Impuntualidad de inicio de las peliculas.

Poca utilizacién de la inteligencia artificial para la automatizacion de procesos.

El usuario no tiene el mismo control sobre el contenido que en otras plataformas.

No tienen un mecanismo digital de analisis del comportamiento del consumidor.

Amenazas

El streaming gana cada vez mas terreno en el consumo de peliculas.

La COVID-19y sus riesgos por aglomeracion de personas en lugares cerrados.

Los cambios en los habitos de consumo de la poblacion.

A raiz del confinamiento todas las producciones han sido detenidas y no hay material
nuevo para ofrecer.




6.2 PEST

Politico-legal
Todas las acciones a realizar estaran regidas bajos los lineamientos de la Ley 108-10
para el fomento de la actividad cinematografica en el pais.

Decretos presidenciales y gubernamentales que afecten las acciones de la industria
cinematografica por motivos de la pandemia.

Econémico
Aumento de las suspensiones laborales en el pais a raiz de la pandemia.
Aumento de las tasas del délar y euro.
La crisis econdmica nacional e internacional en consecuencia del confinamiento.
Disminucion de los presupuestos de colocacion publicitaria en las empresas.

Social-cultural
Las personas han cambiado sus habitos de consumo.
Cambios en los comportamientos de los consumidores.
Las personas estan cuidando mas de su salud.

Tecnolégico
Poca utilizacién de la inteligencia artificial para la automatizacion de procesos.
Existe una ralentizacion en los procesos de innovacién tecnoldgica a nivel local.
No poseen un sistema digital de andlisis del comportamiento del consumidor.




izacion y branding de plataforma de medicién
del comportamiento de los cinéfilos
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CAPITULO 7: SEGMENTACION: PERFIL DEL CONSUMIDOR Y ESTIMACION
DEL MERCADO

7.1 Target principal: Empresas

El rango de empresas engloba: Franquicias de cine, clusters ‘ g|jao|o
de medios y agencias de investigacion, publicitarias y anun- a100|0
ciantes que se encuentren en Republica Dominicana. Q I . I 1]
— e
7.2 Target principal: Secundario

Los consumidores de cine “Cinéfilos”: Hombres y mujeres

dominicanas, mayores a 18+, con independencia econémica

y responsables de decision de compra y habitos en sus hoga- a

res y/o entornos. NSE: C+, BC+y A.
Apasionados del cine que disfrutan de ver una pelicula en E
su tiempo libre, lo consideran como una de sus principales
actividades de ocio. Les gusta compartir este hobby con sus
allegados (familiares, amigos, etc.) . Aprecian la variedad por
lo que constantemente prueban diferentes géneros. Ademas,
son criticos, por lo que comentan sobre la trama, los deta-

lles técnicos (como reparto, fotografia, direccion, etc)
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CAPITULO 8: PLAN DE MERCADEO
8.1 Situacién actual

En la actualidad, debido al estado de limitaciones que atraviesa el mundo por la pandemia de la
COVID-19, laindustria cinematografica ha sido uno de las industrias que se ha visto mas afectado, y aun-
que en algunos paises (México, Espafia, China, Rusia, entre otros) ya las salas de cine han vuelto a abrir sus
puertas, en la Republica Dominicana permanecen cerradas sin fecha definida para que esto cambie.

Tomando en cuenta esta realidad, ;En algun momento las salas de cine retomaran su actividad?
Basandose en la investigacion realizada, podemos confirmar que, eventualmente, las salas de cine domini-
canas recibiran a su publico. De hecho, la franquicia de Caribbean Cinemas ha dado los primeros pasos hacia
la incorporacién de las salas de cine a la covidianidad, inaugurando en septiembre el primer autocinema del
pais y reabriendo sus salas de cine (bajo protocolos de higiene y reduccién de su capacidad) el pasado 8 de
octubre del ano en curso.

Sin embargo, dentro de esta misma investigacion descubrimos que actualmente no existe una for-
ma de medicion especifica y con data real del comportamiento de los usuarios que asisten a las salas
de cines. Las herramientas que se utilizan hoy dia proyectan “estimaciones” basadas en informacién recolec-
tada en muchas ocasiones de forma muy anéloga e imprecisas, como por ejemplo: etnografias, encuestas
informales a asistentes a las salas, etc.

8.2 Competidores

8.2.1 Competidores directos:
= Compania Dominicana de Investigaciones, CDI: Es la primera empresa especializada
en medicién de medios de comunicacidon y consumo masivo/servicio, desde el ano
1992.

Se han comprometido con mantener la calidad de la informacién, ofreciéndoles las
herramientas necesarias para la mejor estrategia, inversion y analisis, en el lugar y el
momento adecuado. Pertenecen al grupo Horwath y se han mantenindo siempre
innovando en el mercado.

CDI Comparia Dominicana de
Investgacion de Mercados




8.2.1 Competidores indirectos:
= Caribbean Cinemas App: La aplicacién de esta franquicia localizada en el pais per-
mite a sus usuarios revisar las carteleras, comprar sus taquillas y, mediante geolocali-
zacioén ubicar cualquiera de sus salas de cine.

. -

Caribbean
Cinemas

L

= PopCornDO: Aplicacion Dominicana disponible para Android y iOS. Concede la

oportunidad a sus navegantes la oportunidad de consultar la cartelera, sus ratings y

estrenos de la semana.

= Sitio Web de Palacio de Cine: Su plataforma permite a sus clientes ver la cartelera de
sus cines, comprar sus taquillas, seleccionar los asientos y realizar el pago via online.

b.
PALACIO DEL CINE




8.3 Buyer Persona

ADVERTISER MEDIA GROUP

Cluster de medios que labora en Santo Domingo.
Su principal funcion es investigar, planificar y
colocar pautas publicitarias en los diferentes
medios de comunicacién del pais. Las categorias
de sus clientes varian entre retailers, consumo

masivo y telecomunicaciones.

Basan sus planes de medios en investigaciones del
ROI de las colocaciones en medios tradicionales
(Radio, tv y prensa) y medios digitales (Redes
sociales, paginas web y resultados de los motores
de busqueda). Sin embargo, aunque publicitan
en cine, no poseen una herramienta que les
ofrezca data real, se basan en estimaciones.
Contantemente estan en busqueda de nuevas
herramientas para contribuir con unvaloragregado

a su empresa.

Su presupuesto de adquisicion de licencias para
estas herramientas oscila entre los $400 y $700
délares.

>
-
-

DANIEL RODRIGUEZ

Joven de 24 ainos residente de la capital. Egresado
de Gestion Financiera y Auditoria en la PUCMM,
trabaja como Analista de Presupuestos en
el Dpto. de Finanzas de Cerveceria Nacional
Dominicana, con un sueldo de RD $75,000 neto.
Se caracteriza por ser una persona inteligente,
sociable y aficionado de la tecnologia. Comparte
apartamento con Manuel, su mejor amigo de la

universidad.

En sus tiempos de ocio le gusta ir al gimnasio,
a la playa, a fiestas con sus amigos. También le
gusta ir al cine con frecuencia ya que le parece
un buen entretenimiento para compartir con
sus seres queridos. Usualmente va con su pareja
o familiares y le gustan las peliculas de accién y
misterio. Antes de ir consulta la cartelera y los
reviews. Prefiere hacer la compra de taquillas
online por la practicidad y rapidez que le brinda.

_64%



8.4 Plan de accién: Empresas

8.4.1 Estrategia de relaciones publicas

Etapa 1: Evento de lanzamiento

El primer acercamiento serd invitando al publico meta a un evento de lanzamiento, en donde se pre-
sentara el proyecto. Dicho encuentro tendra lugar en una sala de cine para que la ambientacion sea alusiva
al tema, articulos promocionales y la apertura a futuras conversaciones de negocio.

Se busca coordinar con Palacio del Cine o Caribbean Cinemas para rentar una sala para la realiza-
cion del evento.

Etapa 2: Presencia en Eventos

Posteriormente, para estrategias de mantenimiento y presencia de marca, se haran alianzas con
congresos de la industria publicitaria (tales como: FOA, Social Media Week, Foro Adecc, Mercadexpo,
ExpoMarketingPUCMM, Mercapec) para tener charlas y stands interactivos en los mismos. El plan es
poder tener presencia en estos eventos en donde asisten los profesionales de la industria.

Finalmente se iniciara una etapa de Busqueda de Prospectos, que consistira en pautar reuniones
privadas con el publico meta para presentar el producto.

Se buscan alianzas con asociaciones importantes como DGCINE y ADECC con la finalidad de crear
contactos con futuros clientes.

8.4.2 Timing y frecuencia 8.4.3 Tono comunicacion

. . Profesional, directo y cercano.
Julio Lanzamiento y

Agosto

Sept. Presencia en eventos 8.4.4 Canales

Octubre

Eventos y reuniones privadas.
MESES Nov.

Prospeccion

Dic.




8.5 Plan de acciéon: Cinéfilos

La aplicacidén sera gratis para su descarga en dispositivos iOS y Android. La ganancia sera por parte de
pautas publicitarias colocadas dentro de la app.

8.5.1 Campana publicitaria: Estrategia digital

Esta campana serd principalmente digital. Se dard a conocer esta aplicacion mediante colocaciones
en medios digitales como Redes Sociales (Instagram, Facebook, Google Ads para resultados de busqueda y
Youtube, Tik Tok).

Ademads, como plus, se publicard en medios como periddicos digitales (Ej. El Brifin) y prensa escrita
tradicional. Se colocaran pautas en los siguientes programas de radio: Parate Ya y What the 40, ambos de
la emisora“Los 40 principales”. En el punto de venta (salas de cine) habra un letrero de la aplicacién con un
breve resumen de su funcionalidad e invitacién a descargarla.

Etapa 1: Expectativa

La campana sera principalmente con post de expectativa en las plataformas digitales. También se
colocaran pautas en prensa escrita y vallas.

Etapa 2: Lanzamiento

Continuara el esfuerzo mayor en digital (Redes sociales, periédicos digitales), agregando la participa-
cién de influencers, punto de ventay las pautas en los programas de radio

Se continuaran los esfuerzos en digital (redes sociales, ads y peridédicos digitales) y las activaciones en
punto de venta.

8.5.2 Timing y frecuencia 8.5.3 Tono comunicacion

Junio

Amigable, jovial y directo

Expectativa

Julio

Agosto Lanzamiento

Sept.

Octubre ..
Mantenimiento

Nov.

Dic.




elpandaqueanda

7,787 posts 141k followers 573 following

JEANWVILLANUEVA
Radio Host @wtd0rd §
Comedian/ Artist

TikTok @elpandaty

=2 Dominicano

mrpichon

2,534 posts 28.3k followers 8486 following

The Media Enthusiast
Alma creativa desde la isla 22
B Disefiador, Educador, Speaker
&: LIVEs y contenido educativo

: Playlist y Talleres
taplink.cc/mrpichon

rosmeryhdc

458 posts 138k tollowers 1,959 following

Rosmery Herrand
=

Q Contacto: evelyn@influyem.com.do

ducktapetv

715 posts 178k followers 1,913 following

DUCKTAPE

Creamos, crecemas, Nos curamos y lo compartimos
Youtube « Republica Dominicana #

& uLtimo viea 3

linktr.ee/ducktapety

8.5.2 Campana de relaciones publicas

Contratar a influencers para hablar de nuestra aplicacién, se sugieren los siguientes:

showcarlosduran @

1,920 posts 704k followers 2,560 following

Carlos Durdn

*Youtube: El Show De Carlos Durdn.

i |SOMOS MAS DE 3.7 MILLOMES en YouTube!
Ml Contacto:

contacto@dimesiete.com
youtube.com/showcarlosduran

gabidesangles @

10,691 posts 197k followers 5,843 following

GABIDESANGLES
Esta as mi vida!

Hago Radio

Soy Actriz

¥ soy Comunicadora

luivalde

315 posts 30.7k followers 1,806 following

Luis Miguel Valdez
Dandome Mi Valor
Fotdgrafo y Videdgrafo Dominlcano ==

elsnack.report
AB4 posts Bk folicwers R0 felowing
Snack Report Naticias y Memes:

# Medio de covnunicacion basado en lendencias y ko que se estd hablands en redes.
Maticias, msights, y memes arlesanales postoados de manera Shartful




8.6 Patrocinios y alianzas

8.6.1 Alianzas

= Salas de cine (Palacio del Cine y/o ] Universidades que ofrecen las carreras
Caribbean Cinemas) : Que nos otorgaran los de cine en su catdlogo. Muchos de sus egresados
permisos de publicidad en PDV y el colocar suinfo  tienen constantemente peliculas de su produccion en
de cartelera y proceso de compra de taquillas. cartelera. El éxito de estas producciones se traduce al
reconocimiento de estas universidades. Ademas de que

- )
Caribbean &' su target es nuestro target, por lo que podrian colocar
Cinemas PH'.H[:IU I]EL EI"E propuestas de interés para su publico meta.

- UNIBE intec

m  Altice: Nos aliamos con esta empresa LEADING GLOBAL EDUCATION STHTIT TETH GLAICA Dk SANTI COMINGD

| % PUCMM

r Pontificia Universidad Calohca
Madre v Maestra

para que esta aplicacién sea incluida en uno
de sus paquetes de servicio y asi mismo, sea

promocionada en PDV. Asi mismo, estos colocaran
pautas dentro de la APP.

®  Ministerio de Cultura.

altice @'

m Influencers: Su opinién atraerd a MINISTERIO DE CULTURA
nuestro target a la aplicacion.
= Ministerio de Industria y Comercio: son
8.6.2 Patrocinadores los impulsores de las pymes del pais. Asi que, siendo
esta app una pyme, se pueden encontrar vias de apoyo
=  DGCINE: Fungiran como inversionistas econdémico por parte de este ministerio.

. MICM

MINISTERIC DE INDLUSTRIA
COMERCIO Y MIPYMES

WETLEL A TN A

de la app ya que se encuentran constantemente
en busquedas de estrategia para que las personas
consuman cine dominicano, por lo que se les

permitird promocionar dentro de la app.

’ )
-
DGCINE

DIRECCION GENERAL DE CINE
REPUBLICA DOMINICANA




CAPITULO 9:



CAPITULO 9: OBJETIVOS DEL PROYECTO

9.1 Objetivo General: Brindar una solucion a la industria del cine y sus actores para conocer el

comportamiento de sus consumidores

9.2 Objetivos especificos:
Facilitar la experiencia de compra de taquillas al usuario.

Proporcionar data real a las empresas para optimizar su inversion en este medio.
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CAPITULO 10: LA PROPUESTA

10.1 Conceptualizacion y branding de plataforma de medicién del
comportamiento de los cinéfilos

10.1.1 Logo

Isotipo

cineMa

Variaciones

-

cineMaco CclneMaco cmemqeo

10.1.2 Racional

El logo de CinemaGo esta disefiado para aportar modernidad y emocion a los usuarios desde que
ingresan a la plataforma hasta que llegan a las salas de cine a disfrutar de su pelicula. Esto es logrado
gracias a la paleta de colores elegida con colores que expresan seguridad, confianza, modernidad, alegria y
felicidad, sentimientos que el cine transmite a través de su maravillosa e inigualable experiencia. Dos tonos
de azul: oxford blue y blue sapphire con un toque de chispa gracias al marigold. Todo esto acompafado
de una tipografia limpia, de trazos uniformes y moldeados, sin olvidar el emblematico simbolo del cine: las

claquetas.

>
-
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10.1.3 Paleta de colores

La paleta de colores que conforma nuestra plataforma abarca: un oxford blue, un tono de amarillo:
marigold y gris. Estos colores buscan trasladar a los usuarios al cine, desde que compran su ticket, pasan
por el candy bar en busca de sus palomitas de maiz, hasta que llegan a un ambiente totalmente acogedory
unico en las salas de cine.

GRIS OXFORD BLUE MARIGOLD
hex: eeceee hex: 001d4a hex: eca400
Pantone 663 C Pantone 2768 C Pantone 124 C
C8 R 237 C100 RO Cco R 236
M6 G 237 M61 G 29 M 31 G 164
Y7 B 237 YO B74 Y100 BO
KO K71 K7

10.1.4 Personalidad de la marca

CinemaGo es una marca joven, amigable, simple y clara.

10.1.5 Tono de comunicacion

CinemaGo conecta con sus usuarios a través de una comunicacién amigable, jovial, directa e
informal, con la cudl pueda hacer que el usuario se sienta parte de este espacio dedicado a mejorar la

experiencia en la compra de taquillas y entender los gustos y preferencias de los usuarios.




UNIQUE SELLING PROPOSITION.

La industria del cine ya tiene mecanismos para dar respuesta a
preguntas como: ;Cual es la pelicula mas taquillera del momento?
y ¢Cuales son los horarios preferidos por el publico?. Ahora bien,
CinemaGO permite conocer demograficos de los cinéfilos
desglosados por pelicula/sala de cine, permitiendo asi un
conocimiento mas profundo del consumidor.




10.1.6 Aplicacion mévil -B2C-

Una aplicacion en donde el usuario puede comprar sus taquillas del cine. En esta aplicacion
necesitara crear un usuario con su correo (que servira para estrategias de mailing y para ponerle nombre a la
data), su nombre y apellido, su género, su fecha de nacimiento.

Analizamos nuestra competencia y nos dimos cuenta que habia fallas en sus sistemas que se
convierten en oportunidades a implementar de nuestra parte.

Caribbean Pay: Permite comprar las taquillas y buscar el cine mas cercano. Pero no ofrece reviews
de las peliculas.

Palacio del Cine Web: Permite comprar las taquillas y elegir el cine, pero no esta en formato app,
lo que le dificulta la experiencia del usuario.

PopCornDo: Es un site exclusivamente de reviews, no permite comprar las taquillas en el cine de

elecciéon del usuario.

Por lo que nuestra propuesta ofrece todas las cualidades que la competencia, actualmente, no posee,
brindando una experiencia completa al usuario que le brinda una practicidad de compra y facilitaciéon de la
experiencia de ir al cine no propiciada por ninguna aplicacién o sitio web actual.

Funcionalidades:

Registro de datos: nombre, apellido, género,
fecha nacimiento.

Geolocalizacion que permitira ubicar el cine
mas cercano.

Filtro de peliculas por género.

- Visualizacion de cartelera.

cINeMmaco. .
G0 -

Visualizacién de trailers.

A uUn click de tu . L, ., .
2elicMETN T ™ Visualizacién y/o creacién de reviews sobre

la pelicula.

Seleccion de la pelicula.

Seleccién de asientos.

Pago de tickets.

Resultado: cédigo QR para ser escaneado al
llegar al cine.




CREAR CUENTA

INICIA SESION

Mambire de usuario Nombre completo
e
oA un click de tu
““pelicula favorita! Contrasefa

-

REGISTRATE

INICIA SESION CON
FACEBDOK

GEOLOCALIZACION

Inlcia
COMEDIA
Cartelera
Historial de pagos
Pelicula por genero
|Uiimas peliculast Palacio del cine
Sl EsT=1ad L)
Mi perfil 1
Caribbean Cinemas
o &5k
Palacio del cine

T




CARTELERA PELICULA

SELECCIONAR HORARIO

CHECKOUT

Noviembre 12

I SELECCIONAR ASIENTOS PROCESAR PAGD




TICKETS

clneMmacao

Colao zor

&40 PM

Total: RD$500

D483 782 B2479 22F6K

[=]




10.1.7 Sistema web -B2B-

Para las empresas sera un banco de informacién de datos. En donde podran conocer data fresca del

comportamiento del consumidor en tiempo real o en un periodo en especifico.

Funcionalidades:
Data por filtros segun, localizacion cadena de cine en especifico, género de los
consumidores, NSE del mercado, tendencias de compra de cada cine y cada pelicula.
Obtener data fresca de la aceptacion o rechazo de los diferentes cines y peliculas.
Se permitira a las empresas poder colocar anuncios sobre una pelicula dentro de la

aplicaciéon movil.

LOG IN

<
“

L]

CineMaco

La pelicula que quieres, a un click de distancia




ANALISIS DATA

-
clinemMmasco

Data en vivo

Cines mas visitados

Peliculas mas vistas
A000

: - o Bty
L] .
SO0 F

Vemehn

1000

Ratings

7.3/10 Colao
60%

W 5/10QuéLesn

Viernes

FREM 7/10 Boss Baby

cineMasco

Dashboard
Data en vivo

Reportes

Dashboard

Mi perfil
Género

# 1,350

Taqguillas vendidas

873

Resafias de paliculas

# 2000

Descargas de App
B Hombere




.

CINeMaGo

Reporte: Colao

Edad

Tendencia de consumo por cine

AGORA MALL

:Como adquirirlo?: Licencia aprox. US$500-800 mensual
Prueba de 1 mes gratuita para el cliente




10.2 Campaha y estrategia publicitaria

Por la naturaleza del proyecto y el publico al que va dirigido CinemaGo, se llevaran a cabo dos
campanas en paralelo enfocadas en cada target.

10.2.1 Campana y estrategia publicitaria: empresas

Lanzamiento:

Evento de Lanzamiento en Palacio del Cine Blue Mall.

Estimacion de invitacion: 30-50 personas. (Aliados, patrocinadores, productores, agencias de medios).
Kit lanzamiento: Tote bag con Brochure con USB + QR Code, gorra, tshirt, lapicero, termo.

Colocacién en prensa lanzamiento: Diario Libre y El Brifin.

Agosto - septiembre - mitad octubre

Presencia en eventos:

Stands interactivos con material POP para obsequio participantes (T-shirt, pop socket, USB, flyers).
Honorarios representante en los espacios.

Estimado publico: 2000 personas.

Total de eventos: 6.

Mitad octubre - diciembre

Prospeccion:

CinemaGo Kit: Libreta, lapicero, USB.

Reuniones privadas, estimacion: 20 personas.




10.2.2 Campana y estrategia publicitaria: clientes

Expectativa:

Colocacion en digital: FB Ads (FB e 1G), Google Ads (Youtube).
Colocacion mini-vallas:
Av. Sarasota, esq. Abraham Lincoln.
Av. 27 de febrero, esq. Winston Churchill, Frente a plaza Lama.
Av. Abraham Lincoln casi esq. Bolivar, frente a Vimenca.
Av. Winston Churchill esq. av. 27 de febrero, frente al Banco BHD prox. Plaza Lama.
Av Ortega y Gasset antes de la av. JFK, Centro Olimpico.
Av. Tiradentes frente a plaza Naco.
Av. Gustavo Mejia Ricart, esq. av. Abraham Lincoln, frente a la plaza Andalucia.
Av. Winston Churchil esquina Gustavo Mejia Ricart, acera Taco Bell.
Av. Rbmulo Betancourt, isleta frente a Downtown Center.
Av. Roberto Pastoriza, parque la Lira frente a la gasolinera Esso.
Prensa: Diario Libre (digital y tradicional) y el Brifin (Digital).

Agosto - Septiembre

Lanzamiento:

Colocacion en digital: FB Ads (FB e IG), Google Ads (Youtube).

Participacion de influencers: 9.

Punto de venta: stand brandeado de la marca (28 salas de cine).

Pautas en los programas de radio: Parate Ya y What the 40.

Lanzamiento alianza con Altice para ser incluida la App en uno de sus planes.

Octubre - Noviembre - Diciembre

Mantenimiento:
Colocacion en digital: FB Ads (FB e IG), Google Ads (Youtube).

Punto de venta: stand brandeado de la marca (28 salas de cine).
Periddico digital: El Brifin y Diario Libre.

MBS_



10.3 Aplicaciones graficas




-
-

ciNeMasco




.
-

L]

ClnemMmaco

LA PELICULA QUE QUIERES,
A UN CLICK DE DISTANCIA




10.4 Plan de medios

Diario Libre

El brifin
El brifin
El brifin

Diario Libre DIGITAL
Diario Libre DIGITAL

brifin

Dlano L|bre DIGITAL

B —|
DI-SP!EI.)I' Premlum
Banners BTF

Displa

Formato
_Banner

10.4.1 Prensa escrita

Formato Columnas Modulos

Cintillo Portada

Formato Tamano Golor

Banner | 1200x200px | FiC
Banner | 1200x200px |  FiC
Bannar IEDG:ZDDpx FiC

3 100:1305}!

Tamano Color

1200x200px

Formato

__Banner 1200%200px
Banner 1200x200px
Display Premium |  100x180px | F/

Display Banners BTF

Tamano
1200x%200px

_[a200000x [ Frc
1200x200px | F/C
100x180px

1660x600px

Tamano Color Tarifa

1200x200px

Banner

Formato

_Banner

Banner

El brifin

1200x200px

Tamano Tarifa

1200x200px
1200x200px

Tamano Tarifa
1200x200px
1200x200px | |
1200x200px
Opx_| 1

" 1660x600px

Formato
Banner
__Banner

Tamano

Color

Tarifa

Fechalns. Seccién Inserciones Inversion

Tarifa

Tarifa

12,14,

Fecha

Fecha Ins.

815
1630

71-'& 212829162330

Fecha Ins.

Fecha Ins.

Fecha Ins.

Fecha Ins.

1529 Cifra del dla
18.25 | Tambigén deberias sabar
19.21.26,28 Home-Actualidad

Seccidn Inserciones Inversion

Brifipedia

14,28

Ins. Seccion Inserciones Inversion

Seccion Inserciones Inversion

__ Brifipedia
oo ifradeldla. L 2
Tﬂmblér‘l debeﬂas saber
Hume Actualsdad
Secciones ROS

Seccion Inserciones Inversion

Brifipedia| 2 | 8000.00
ifra del dia

Seccion Inserciones Inversion

Inserciones Inversion

: it sl de




10.4.3 Radio

L M 4 v L Tarifa Total
EMISORA  LOCALIDAD PROGRAMACION 1 2 3 4 § E 8 9 ;
Las 40 R Parate Ya 2l2(al2fz] 2le|el2|2 FAFSERERER 2lzlelzle] | 41 | 000 1,500.00 61.500.00
Los 0 i WT40 FAFIERERE: zl2 2122 22 z2]2 2 2222 o | 000 1.500.00 61 500,00

10.4.4 Vallas

Cantidad

f
Inicio pauta Final pauta Formato CARA/MUEBLE CARAMUEBLE Inversion
Vallas Sarmiento AV SARASCTA, ESD. ABRAHAM LINCOLN 1 Juinks die 2002 1 do Julio de 2022 | Mobiliario Urbans [Mugi) 4 17.500.00 70,000.00

AV 27 DE FEBRERD ESQ. AV
WINSTON CHURCHILL. FRENTE A PLAZA
Vallas Sarmiento LAMA 1 de Junio de 2022 1 de Jullo de 2022 | Moblliark Urbaes (M) 1 17,500.00 70.000.00
A ABRAHAM LINCOLN, CASI
Vallas Sarmiento VAR, F SIME 1 do Junio de 2022 | 1 do Julio de 2027 | Mobiliarie Urbana (Mupi) 4 17,500,00 70,000.00

ESQ. AV, 27 DE FEBRERD, FRENTE AL

Vallas Sarmiento HANCO BHD PROX. PLAZA LAMA 1 da Junio de 2022 1 da Julio de 2022 | Mobiliario Lirbano (Mupi) 4 17.500.00 70,000.00
AV ORTEGA ¥ GASSET ANTES DE

Vallas Sarmiento LA AV JFK, CENTRO OLIMPICOD 1 de Junio de 2022 1 de Julio de 2022 | Mobiliaric Urbano (Mupi) 4 17.500.00 70,000.00
A TIRADENTES FRENTE A

Vallas Sarmlento PLAZA NACO 1 de Junio de 2032 1 de Julio de 2022 | Mobiliario Urbano (Mupi) 4 12,500.00 50,000.00

AV GUSTAMO MEJIA RICART,

ES0. AV, ABRAHAM LINCOLN, FRENTE A
Vallas Sarmiento PLAZA ANDALLUCIA 1 di& Junio de 2022 1 de Julio de 2022 | Mobiliario Urbano (Mupi) 4 12,500.00 J 50,000.00
A WINSTON CHURCHILL
ESOUINA GUSTAVD MEJIA FICART
Vallas Sarmiento ACERA TAGD BELL 1 da Junio de 2022 1 da Julio de 2022 | Mebiliarie Urbane (Mugi) 4 12.500.00 50,000.00

Ay, ROMULO BETANCOURT
ISLETA FRENTE A& DOWNTOWN
Vallas Sarmiento CENTER 1 de Junip de 2072 1 de Jullo de 2022 | Mebiliario Urbano (Mupi) 4 12.500.00 50,000.00
AV ROBERTO PASTORIZA
PARQUE LA LIRA FRENTE A LA
GASOLINERA ESS50 1 de Juniko de 2022

Vallas Sarmiento
Totales Generales

1 i Jullo de 2022 | Mobilianio Urbena (Mups ) £l 12,500.00 50,000.00

10.4.5 Redes sociales

Plataform. Inicio pauta
FB Ads 1 de Junio da 2022 31 de diciembre de 2022 115,000.00 805,000.00

Google Ads 1 de Junio de 2022 31 de diciembre de 2022 115,000.00 805,000.00

Totales Generales

I 88
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CAPITULO 11: COSTOS Y PRESUPUESTO

11.1 Caso de negocio

= Descripcion del proyecto

Actualmente no existe una forma de medicién especifica y con data real del comportamiento de los
usuarios que asisten a las salas de cine. Las herramientas que se utilizan hoy dia proyectan “estimaciones”
basadas en informacién recolectada en muchas ocasiones de forma muy andloga e imprecisas, como por
ejemplo: etnografias, encuestas informales a asistentes a las salas, etc.

En el dmbito competitivo profesional, no existe una organizacion en el pais que realice este trabajo.
La funcién mas cercana empleada actualmente es la realizacién de estudios de mercado por parte de la CDI
(Compania Dominicana de Investigacion de Mercado) consistentes en encuestas cuantitativas a una muestra
de la poblacion.

Este proyecto persigue representar una propuesta automatizada y tecnoldgica para comprender
el comportamiento de los usuarios y sus preferencias en las salas de cine. Esto seria una herramienta que
ayudaria a todos los profesionales de la industria: productores de peliculas, para conocer qué es popular y
gué no en los materiales audiovisuales; a los profesionales en colocacién de medios, para evaluar en qué
escenarios para cada target hay un mejor ROI (Return of investment o retorno de la inversién).

CinemaGO permite conocer a profundidad y en tiempo real demograficos de los cinéfilos
desglosados por pelicula/sala de cine, permitiendo asi un conocimiento mas profundo del consumidor.

= Propésito/objetivos

Objetivo General: Brindar una solucién a la industria del cine y sus actores para conocer el
comportamiento de sus consumidores

Objetivos especificos:
m Facilitar la experiencia de compra de taquillas al usuario.
m Proporcionar data real a las empresas para optimizar su inversidén en este medio.

= Descripcion del producto

Una aplicacion mévil en donde el usuario puede comprar sus taquillas del cine. En esta aplicacion
necesitara crear un usuario con su correo (que servira para estrategias de mailing y para ponerle nombre

a la data), su nombre y apellido, su género, su fecha de nacimiento. Una vez dentro de la aplicaciéon podra




segmentar su busqueda segun sus preferencias de género de peliculas, localizacion, podra emitir reviews
sobre las peliculas vistas y ver ratings de las mismas, a su vez permitira al usuario ver opciones en cartelera
segun el cine de preferencia, visualizar trailers, seleccionar la pelicula, asientos y realizar el pago, obteniendo
como resultado final un cédigo QR para ser escaneado en su llegada al cine. Esta aplicacién podra ser
descargada de manera gratuita

Un sistema web que para las empresas serd un banco de informacién de datos. En donde podran
conocer data fresca del comportamiento del consumidor en tiempo real o en un periodo en especifico. Los
profesionales de la industria podran filtrar data segun localizacién de un cine en especifico, segun el género
de consumidores, NSE del mercado, tendencias de compra, ver reviews de los usuarios sobre las peliculas
en cartelera, edad y comportamiento de busqueda. A esta plataforma tendran acceso por la compra de una
licencia de pago mensual.

= Suposiciones
Algunas de las circunstancias que deberan ocurrir para lograr el éxito de este proyecto son:
m Lareapertura de las salas de cine.
m Los cines deberan proporcionar seguridad a los usuarios a través de las medidas sanitarias
correspondientes.

= Riesgos
Algunas de las circunstancias que podrian ser un impedimento para el éxito de este proyecto son:
m Falta de confianza por parte de los usuarios para ir a las salas de cine.
= Falta de confianza de los usuarios en compras por internet en esta categoria.

= Beneficios esperados

= Data real y precisa sobre el comportamiento de los usuarios que consumen cine.

= Las empresas podran concentrar toda la data respecto a usuarios y el cine en una misma
plataforma que le permitira enfocar mejor sus lanzamientos de peliculas y la colocacién de publicidad en
este medio.

= Las empresas que deseen obtener esta data, podran tener acceso a la misma gracias a un pago
mensual de US$500-USS$800.

= Consecuencias de no hacer este proyecto

De no llevarse a cabo este proyecto, la industria del cine se mantendra realizando procesos muy
analogos para obtener data fresca y en tiempo real del comportamiento de los consumidores que asisten a
las salas de cine. Lo que trae como consecuencia, estrategias publicitarias mal dirigidas, peliculas ubicadas
en horarios y lugares que no benefician a la venta de taquilla.
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11.2 Costos y presupuesto

dad dad D pciod o o] oto
e O d O P O d
1 [Alquiler de sala 3 de Bluemall con 84 butacas DOP 50,847.45 | DOP 50,847.46
1|Sonido basico DOP 10,000.00 | DOP 10,000.00
1| Soporte técnico DOP 4,237.28 | DOP 4,237.28
1 [Alquiler del lado derecho del lobby DOP 25,000.00 | DOP 25,000.00
1[Servicio de catering - Montaje de espacio, personal de atencién, brindis. DOP 99,115.00 | DOP 99,115.00
1| Fotégrafo DOP 20,000.00 | DOP 20,000.00
50| Invitaciones DOP 425.00 | DOP 21,250.00
Subtotal | DOP 230,449.74
Itbis| DOP 37,880.25
Total| DOP 268,329.99
pre O A esano ap
2,000 | Flyers tamario 8.5x5.5 pulgadas. Full color, solo tiro, en §atinado 80. DOP 3.75 | DOP 50,847.45
50 | cerrado 5.5x8.5 pulgadas DOP 70.00 | DOP 3,500.00
k || DOP 11,000.00
Itbis | DOP 1,980.00
Total| DOP 12,980.00
al POP onacién grafica
2,050 | Camisetas blancas (ojo de angel) con sublimacion full color en el area del frente tamario 8x12" DOP 336.30 | DOP 689,415.00
50 | Sublimacion full color sobre gorras en la parte frontal DOP 236.00 | DOP 11,800.00
DOP 701,215.00
Itbis RD$0,00
PR Total| DOP 701,215.00
POP arget Pro
Set libreta con lapicero. Cddigo TP-4867-MK. Grabado con logo de la marca. Con empaque individual, cajita de
50| °artén troquelada DOP 1,068.62 | DOP 53.430.75
100 | Boligrafo bicolor. Constylus on top. Tinta azul con luz led. Logo grabado. Codigo: TP-5973-MK DOP 371.47 | DOP 37,146.60
50 | Termo de 630ML. Acabado en Mate, acero inoxidable, rojo. Logo grabado. Codigo: TP-5827-MK DOP 1,043.14 | DOP 52,156.80
50 | Tote Bag. Fabricado 100% algoddn. Logo grabado. Cadigo: TP-6118-MK DOP 744.60 | DOP 37,229.85
Memoria USB tipo tarjeta. Impreso full color ambos lados. Con empaque individual en fundas de polipiel.
2,070 | Codigo: TP-5848-MK DOP 483.72 | DOP 1,001,306.61
2,000 | Pop Socket (Phone Holder). Impreso a 1 color con logo. Cédigo: TP-6258-MK DOP 61.77 | DOP 123,534.00
k || DOP 1,304,804.61
Itbis | DOP 212,629.00
Total| DOP 1,517,433.61
onorarios representantes en evento
Representantes en los stands de la marca en los eventos a participar. (FOA, Social Media Week, Foro Adecc,
16 dias | Mercadexpo, ExpoMarketing PUCMM, Mercapec). 4 horas por dia DOP 4,500.00 | DOP 72,000.00
DOP 72,000.00
Itbis | DOP -
Total| DOP 72,000.00
d 0
Stand en eventos: FOA, Social Media Week, Foro Adecc, Mercadexpo,
6 | ExpoMarketingPUCMM, Mercapec DOP 146,250.00 | DOP 877,500.00
Subtotal | DOP 877,500.00
Itbis | DOP -
Total| DOP 877,500.00
edios digitale adicio
7 meses | Redes sociales DOP 115,000.00 | DOP 805,000.00
7 meses | Google Ads DOP 115,000.00 | DOP 805,000.00
1 mes | Colocacién en Vallas Ver PDM | DOP 600,000.00
1 mes | Colocacién en Prensa escrita Ver PDM | DOP 267,080.00
DIO 2 meses | Colocacion en Radio DOP 123,000.00 | DOP 246.00
6 meses | Colocacion prensa digital Ver PDM | DOP 133,420.00
Subtotal | DOP 2,610,746.00
Itbis | DOP -
Total| DOP 2,610,746.00
P oda e a
28 §!ands brandeado con la marca para ser colocados en el lobby de cada sala de cine: Palacio y Caribbean DOP 6,800.00 | DOP 190,400.00
oD 18 | Permisos de franquicias de Caribbean Cinemas para colocacion de Stands DOP 20,000.00 | DOP 360,000.00
Subtotal | DOP 550,400.00
Itbis | DOP 34,272.00
Total| DOP 584,672.00




Desarrollo de aplicacion movil: Registro de datos: nombre, apellido, género, fecha nacimiento.
Geolocalizacion, Filtro de peliculas por género.
Visualizacién de cartelera.
Visualizacion de trailers.
Visualizacion y/o creacion de reviews sobre la pelicula.
Seleccion de la pelicula.
Seleccion de asientos.
Pago de tickets.
1 N/A | DOP 200,000.00
Desarrollo de sistema web: Data por filtros segun, localizacion cadena de cine en especifico, género de los
1 consumidores, NSE del mercado, tendencias de compra de cada cine y cada pelicula. N/A | DOP 300,000.00
1 afio | De servicio vy soporte técnico para la aplicacion y sistema N/A | DOP -
Subtotal | DOP 500,000.00
Itbis | DOP 90,000.00
Total| DOP 590,000.00
Influencers
3|Jean Villanueva (EI Panda que Anda). 2 storys en redes sociales+ 1 post en feed IOP 15,000(por story)+DOP 30,000 | DOP 60,000.00
2|Mr. Pichén, Video Unitario c/aprobacién+ 1 Instastory DOP 36,400+DOP 11,500 | DOP 47,900.00
2| El Snack Report, Post story en noticia+Mencién enl segmento Snacks and Movies DOP 35,000+DOP 50,000 | DOP 85,000.00
2|Carlos Duran, 1 post+ 1 Instastory DOP 30,000+DOP 60,000 | DOP 90,000.00
1|Rosmery Herrand, 1 post en feed DOP30,000 | DOP 30,000.00
iNFLUENCERS 2| Gabi Desangles, 1 story en sus redes sociales+1 post en feed DOP 25,500+DOP 35,000 | DOP 60,500.00
2 |Ducktape, 1 post + 1 Instastory DOP 20,000+DOP 40,000 | DOP 80,000.00
1|Lui Valdez, 1 post en feed de redes sociales DOP15,000 | DOP 15,000.00
Subtotal | DOP 468,400.00
Itbis | DOP -
Total| DOP 468,400.00
Registro de la marca - ONAPI
Registro de nombre comercial DOP 4.775.00 | DOP 4,775.00
REGISTRO 1|Registro de lema comercial DOP 5,445.00 | DOP 5,445.00
Mancs Subtotal | DOP 10,220.00
Itbis | DOP -
Total| DOP 10,220.00
L: DOP 7,713,496.60




11.2.1 Retorno de la inversion

La inversion de la etapa inicial y campanas publicitarias de esta aplicacion sera obtenida de las
contribuciones monetarias de las empresas inversoras LAMPRO Solutions, creadora de la aplicacion. Esto a

cambio de diferentes beneficios a discutir segun la empresa en cuestion, mediante un consenso bilateral.

Se cita como caso ejemplar a Altice Dominicana (ver plan de mercadeo), donde se propone una
alianza con esta empresa, usual patrocinador de peliculas dominicanas y anunciante regular en salas de cine.

Consistiria en que la marca fuera inversora y asi mismo, incluyera la app en uno o algunos de sus planes de
internet de manera exclusiva.

¢Como recuperaremos la inversion?
= Costo total proyecto: DOP$7,713,496
= Precio licencia base: US$500= DOP$29,250
= 15 licencias mensuales activas por 17 meses= DOP$7,371,000

= 5 marcas con compra de mil impresiones por mes por 17 meses= DOP$450,000
Total: DOP$7,766,750
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CAPITULO 12: ESTATUS LEGAL DE LA PROPUESTA
12.1 Ley No. 53-07 sobre Crimenes y Delitos de Alta Tecnologia.

La presente ley tiene por objeto la proteccién integral de los sistemas que utilicen tecnologias de
informacién y comunicacion y su contenido, asi como la prevencion y sancion de los delitos cometidos
contra éstos o cualquiera de sus componentes o los cometidos mediante el uso de dichas tecnologias en
perjuicio de personas fisica 0 morales, en los términos previstos en esta ley. La integridad de los sistemas de
informacion y sus componentes, la informacién o los datos, que se almacenan o transmiten a través de éstos,
las transacciones y acuerdos comerciales o de cualquiera otra indole que se llevan a cabo por su medio y la
confidencialidad de éstos, son todos bienes juridicos protegidos. (Articulo 1, Ley No. 53-07).

Uno de los articulos que competen destacar para este proyecto es: “Articulo 25.- Delitos Relacionados
a la Propiedad Intelectual y Afines. Cuando las infracciones establecidas en la Ley No.20-00, del 8 de
mayo del afo 2000, sobre Propiedad Industrial, y la Ley N0.65-00, del 21 de agosto del afio 2000, sobre
Derecho de Autor, se cometan a través del empleo de sistemas electréonicos, informaticos, telematicos o de
telecomunicaciones, o de cualquiera de sus componentes, se sancionara con las penas establecidas en las
respectivas legislaciones para estos actos ilicitos.” (Capitulo 3, articulo 25, Ley No. 53-07).

12.2 La ley No0.172-13 sobre Protecciéon Integral de Datos Personales.

La fundamentacion de esta ley esta basada en salvaguardar la informacion de los usuarios en
registros oficiales, tanto publicos como privados. Dicho texto estipula que toda persona tiene el derecho de
conocer y revisar los datos e informacidn que existan sobre ella o sus bienes en entidades y registros tanto
publicos como privados.

La misma, explicitamente, tiene como objetivo principal “Ley No. 172-13 que tiene por objeto la
proteccién integral de los datos personales asentados en archivos, registros publicos, bancos de datos u
otros medios técnicos de tratamiento de datos destinados a dar informes, sean estos publicos o privados.”
(Ley 172-13,2013).

Dentro de las estipulaciones de esta ley se busca: “establecer el marco legal aplicable a la
proteccién integral de los datos personales, asi como regular la constitucion, organizacién, actividades,
funcionamiento y extincion de las Sociedades de Informacién Crediticia, y la prestacion de los servicios
de referencias crediticias , el suministro de la informacion en el mercado, garantizando el respecto a la
privacidad y los derechos de los titulares, promoviendo la veracidad, la precision, la actualizacién efectiva, la
confidencialidad y el uso apropiado de dicha informacion. Esta Ley tiene un caracter de orden publico y de

aplicacion en todo el territorio nacional” (Pellerano; Herrera, s.f)




12.3 Ley No. 358-05. Ley general de proteccion de los derechos al consumidor

Las disposiciones de la presente ley tienen por objeto establecer un régimen de defensa de los
derechos del consumidor y usuario que garantice la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre
proveedores, consumidores de bienes y usuarios de servicios, sean de derecho publico o privado, nacionales
o extranjeros, en armonia con las disposiciones al efecto contenidas en las leyes sectoriales. (Capitulo 1,
articulo 1, Ley No. 358-05).

Esta Ley se rige bajo la entidad de Instituto Nacional de Proteccion de los Derechos del Consumidor
(Pro Consumidor), quienes tienen la autoridad de velar por los derechos de los consumidores, vigilar e
inspeccionar las actividades de instituciones publicas o privadas que pueda afectar los consumidores,
solicitar informacion a las instituciones con la finalidad de solucionar conflictos de ley. A su vez, las
autoridades competentes preservaran la confidencialidad de los secretos comerciales e industriales salvo
cuando se compruebe que dichos secretos oculten riesgos contra la salud o la seqguridad del consumidor.
(Capitulo 3, articulo 25, Ley No. 358-05).

Los consumidores por su parte, tienen el derecho de recibir de los proveedores por cualquier medio
de mensaje de datos, Internet, servicios de mensajeria, promocién o cualquier otro medio andlogo; una
informacion veraz, clara, oportuna, suficiente, verificable y escrita en idioma espafiol sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como también sobre sus precios, caracteristicas, funcionamiento,
calidad, origen, naturaleza, peso, especificaciones en orden de mayor contenido de sus ingredientes y
componentes que permita a los consumidores elegir conforme a sus deseos y necesidades, asi como
también cualquier riesgo que eventualmente pudieren presentar. (Capitulo 4, articulo 33, Ley No. 358-05).

Asi mismo, los usuarios tienen el derecho a disfrutar de un espacio creado por el prestador de
servicios para expresar dudas o reclamaciones en torno al servicio brindado. (Capitulo 6, articulo 75, Ley No.
358-05).

Es importante ademas que sea consensuado un acuerdo de adhesién entre el prestador de servicios
y el usuario. El mismo se define como: “el redactado previa y unilateralmente por un
proveedor de bienes o servicios, sin que el consumidor o usuario se encuentre en condiciones de variar
sustancialmente sus términos ni evitar su suscripcion si deseare adquirir el producto u obtener el servicio.”
(Capitulo 6,articulo 81, Ley No. 358-05).

Es también imprescindible mencionar el derecho a la informacién del usuario, declarado
explicitamente como: “Todo proveedor de bienes y/o servicios esta obligado a proporcionar al consumidor
o usuario en la etiqueta o soporte similar, una informacién, por lo menos, en idioma espanol, clara, veraz,
oportuna y suficiente sobre los bienes y servicios que oferta y comercializa, a fin de resguardar la salud
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y seguridad de este ultimo, asi como sus intereses econdmicos, de modo tal que pueda efectuar una
adecuada y razonada eleccion.” (Capitulo 7, articulo 84, Ley No. 358-05).

Con relacién a la representacion de precios dentro del servicio brindado: “Los precios de los bienes
y servicios deberan estar seflalados en forma notoria e inequivoca a la vista del publico, a excepcién de
aquellos productos y servicios que por sus caracteristicas especiales el precio deba convenirse de comun
acuerdo. Los precios deberan ser expresados en moneda nacional. Los precios no podran ser modificados en
funcion del medio de pago utilizado.” (Capitulo 7, articulo 87, Ley No. 358-05).

Por ultimo, estipula las regulaciones concernientes a la colocacion de publicidad y promociones,
defendiendo principalmente que: a)La publicidad y las actividades promocionales de ventas deberan ser
veraces. En consecuencia, se prohibe la utilizacion de imagenes, textos, didlogos, sonidos o descripciones
que directa o indirectamente, causen o puedan causar inexactitud o mensaje que pueda inducir al
consumidor o usuario a engano, error o confusion acerca de las caracteristicas, el precio y las condiciones
de compra o venta del producto o servicio ofertado o publicitado; b) Las campaias promocionales,
liquidaciones u ofertas especiales deberan precisar el plazo en que inicia y termina la oferta, el volumen de

los articulos que se ofrecen, asi como las condiciones, precios y ventajas de la oferta especial.




GLOSARIO DE
TERMINOS



GLOSARIO DE TERMINOS

A

Audiovisual

Que se basa en la utilizacion conjunta del oido y de la vista, mediante imagenes y sonidos grabados, en
especial para elaborar material didactico o informativo: “difusiéon audiovisual; industria audiovisual; enciclo-
pedia audiovisual; comunicacién audiovisual; medios audiovisuales”.

Anuncios dirigidos

Se les dice asi a aquellos medios de comunicacion que buscan optimizar el gasto publicitario de los anun-
ciantes llevando su comunicacién a segmentos especificos de su interés. Se trata mas de la forma de utilizar
los medios que de los mismos medios en si.

Audiencia
Conjunto de personas que estan presentes en un espectaculo publico o que siguen un programa de radio o
television.

Bioscope

Es un aparato 6ptico utilizado para reproducir y proyectar imagenes en movimiento (acoplado a una linter-
na magica). Fue inventado por Max Skladanowsky a quien se atribuye la invencién del cine, ya que hizo la
primera proyeccion antes de que los hermanos Lumiére en 1895.

C

Candy Bar

Son una mesa personalizada y decorada con todo tipo de gominolas, caramelos, dulces como cookies, cup-
cakes y conguitos. Todo depende del tipo de evento y de la tematica del mismo. También se les denomina
asi a los espacios dentro de las salas de cine en donde se puede adquirir palomitas de maiz, refresco, entre
otros.

CoVID-19
COVID-19 (acrénimo del inglés coronavirus disease 2019), también conocida como enfermedad por corona-
virus e incorrectamente como neumonia por coronavirus, es una enfermedad infecciosa causada por el virus
SARS-CoV-2.

W
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CHRUN

El Chrun Rate o Tasa de Cancelacién de Clientes, es un indicador muy importante, ya que mide la fideli-
dad de tus clientes a través de la tasa de retornos de estos. Es decir, el nUmero de clientes que desertan de
continuar con los servicios de una empresa dentro de un periodo de tiempo en comparacion al total de los
clientes del mismo periodo.

Cinematografia
Arte y técnica de proyectar imagenes fijas de manera continuada sobre una pantalla para crear una sensa-
cién de movimiento.

Coste por visualizacion
Es un método por el cual un anunciante paga cada vez que un usuario ve uno de sus anuncios en video.

D

DGCINE
La Direccion General de Cine (DGCINE) es una institucién descentralizada del Estado Dominicano, con perso-
nalidad juridica, con autonomia administrativa, financiera y técnica, adscrita al Ministerio de Cultura.

E

Espectadores
Es quien aprecia una obra o asiste a un espectaculo o a un acto académico.

E-commerce
Es una abreviatura de comercio electrénico que, basicamente, designa el comercio que se realiza online.

F
Filmacion
Registro de imagenes en movimiento o escenas con una camara.

Festival de cine
Festival cinematografico es la denominacién habitual de los concursos de cinematografia, realizados en va-
rias ciudades o regiones del mundo. Las peliculas exhibidas en los festivales pueden ser recientes y, depen-

diendo del enfoque del evento, pueden incluir estrenos internacionales y nacionales.




Internet

Es un conjunto descentralizado de redes de comunicacién interconectadas que utilizan la familia de pro-
tocolos TCP/IP, lo cual garantiza que las redes fisicas heterogéneas que la componen constituyan una red
l6gica unica de alcance mundial.

N

National Market Share

Se calcula tomando las ventas de la compafia durante el periodo y dividiéndolo por las ventas totales de
la industria durante el mismo periodo. Esta métrica se utiliza para dar una idea general del tamafio de una
empresa en relaciéon con su mercado y sus competidores.

o

Over-the-top OTT

Un servicio de libre transmisién o servicio OTT consiste en la transmision de audio, video y otros contenidos
a través de Internet sin la implicacion de los operadores tradicionales en el control o la distribucién del con-
tenido.

P

Pandemia
Enfermedad epidémica que se extiende a muchos paises o que ataca a casi todos los individuos de una loca-
lidad o regién.

Phantoscopio
Era una maquina de proyeccion de peliculas. Fue el primer proyector que deja quieto cada fotograma de la

pelicula para ser iluminado tiempo suficiente antes de avanzar a la secuencia del fotograma préximo.

Programmatic

Compra, venta o colocacién de anuncios publicitarios a través de un proceso automatizado.




Product placement

Es una estrategia publicitaria que consiste en la introduccién de un determinado producto o una marca den-
tro del espacio audiovisual en cuestion. Utiliza las marcas, logos y otros rasgos distintivos para promocionar
dicho producto.

R

ROI
Return of investment.

S

Streaming

Un método para transmitir o recibir datos (especialmente material de video y audio) a través de una red
informatica como un flujo continuo y continuo, que permite que la reproduccién comience mientras el resto
de los datos aun se reciben.

Servicio en linea
Los servicios en linea son aquellos que son “entregados” por Internet.

-

Theatrical
De, para, o en relacién con la actuacién, actores o el teatro.

Transmisiones
Mecanismo que sirve para transmitir o comunicar energia, movimiento, acciones, proyectos desde un punto
a otro.

\"

Video on demand
Un sistema en el que los espectadores eligen su propio entretenimiento filmado, por medio de una PC o
sistema de TV interactiva, de una amplia seleccién.
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ANEXO1

IMAGEN 1

MEDIA SERVICES
PERFORMANCE LEVEL OF IMPACT ON EACH INDUSTRY

Lost growth expressed as % of current value SERVICE SEGMENT  REVENUVE IMPACT  WHMAT TOEXPECT EXPECTED DURATION®
of sector over five year forecast period
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ANEXO 2

Formulario aprobacion problematica y tema de proyecto final.

Proyecto Final de Grado
e Escuela de Comunicacion
R Mencién Publicidad Mc
UNI BEA . UNIVERSIDAD IBEROAMERICANA - UNIBE @ s

FORMULARIO APROBACION

PROBLEMATICA DE COMUNICACION A INVESTIGAR PARA PROYECTO DE GRADO

INFORMACIONES IMPORTANTE: Una vez el alumno o pareja llene esta solicitud y la misma sea aprobada y
firmada por elfla director(a) de la Escuela y elfla asesor(a) titular de la asignatura, la problematica a
investigar y la composicién del grupo no podran ser modificados.

Fecha |25 DE MAYO 2020 | semestre |9

DATOS GENERALES DEL ALUMNO O INTEGRANTES DE LA PAREJA SOLICITANTE
INTEGRANTE 1
Apellidos / Nombres | NIN SURIEL, BRITNEY MARCELLE

Matricula | 18-0180
Teléfonos | 809-281-0222
Correo electronico | bnin1@est.unibe.edu.do

Firma F‘@
= INTEGRANTE 2

Apellidos | Nombres | TORRES TAVERAS, GABRIELA DEL ROSARIO
Matricula | 18-0989
Teléfonos | 829-540-6116

Correo electrénico | gtorres6@est.unibe.edu.do

Firma | Gabriela Torres

Problematica o situacién de comunicacién seleccionada para investigar.

La amenaza que presenta la industria del cine por la popularidad del streaming.

&F 2

Firma dellla director(a) Firma del/la asesor{a)

Titulo del Proyecto de Grado (en la 13ava. semana debe colocarse el titulo del proyecto bajo estas lineas)

Conceptualizacién y branding de plataforma de medicién del comportamiento de los cinéfilos.

AY A
S WAL

Firma delfla director(a) Firma dellla asesor{a)

-
-
-
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ANEXO 3

Consentimiento informado anadlisis cuantitativo y cualitativo.

UNIBE

LEADING GLOBAL EDUCATION

PROYECTO FINAL 1
LIC. COMUNICACION PUBLICITARIA

Como hard la industria del cine para recobrar la asistencia a la sala, a proposito de dos factores: el

temor de las aglomeraciones y el streaming.

CONSENTIMIENTO INFORMADO - FASE CUALITATIVA

La siguiente entrevista online tiene la finalidad de entender la posicién de los profesionales del
area de cine, especificamente: produccion cinematografica, medios publicitarios y propietarios
y/o gerentes de salas de cine como usted. La informacién que usted nos proporcione es de
caracter investigativo y sera utilizado con fines universitarios en nuestro proyecto de grado.
Para facilitar la recopilacion de la informacion, esta conversacion, si usted la autoriza, sera
grabada. Debemos aclarar que manejaremos toda la informacién de sus datos personales con
total confidencialidad (Los datos recopilados se utilizardn (nicamente para efectos de la

investigacion)
CONSENTIMIENTO INFORMADO - FASE CUANTITATIVA

La siguiente encuesta online tiene la finalidad de entender la posicion de los asistentes a las
salas de cine frente a esta situacion de pandemia por el COVID-19 y un posterior regreso a las
salas. La informacién que usted nos proporcione es de caracter investigativo y sera utilizado

con fines universitarios en nuestro proyecto de grado. Debemos aclarar que manejaremos toda

>
-
-
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ANEXO 4

Cuestionario fase cuantitativa

ENCUESTA: EL RETORNO A LAS SALAS DE CINE POST-COVID.

LUGAR:

Bepublica Rominicana

jHola! La siguiente encuesta online tiene la finalidad de entender la posicion de los asistentes a las salas de cine
frente a esta situacién de pandemia por el COVID-19 y un posterior regreso a las salas. La informacién gue usted
nos proporcione es de cardcter investigativo vy serd utilizado con fines académica en nuestro proyecto de
grado. Debemos aclarar que manejaremos toda la informacion de sus datos personales con total
confidencialidad (Género y edad). Los datos recopilados se ufilizardn Onicamente para efectos de la
investigacion.

F1. 3Cudl es su edad? Edad:

REGISTRE RANGO

FILTROS

Menos de 18 afios 1 | = Terminar
De 18 a 24 afios 2 | <& Continuar
De 25 a 31 afnos 3 | & Continuar
De 32 a 42 afos 4 | = Continuar
De 43 a 50 afos 5 | =@ Continuar
Mas de 50 afios & | =» Terminar

PANORAMA GENERAL

1. Con relacién a tu pensamiento/ estado de dnimo durante la pandemia, Con cudl de estds te identificas
mas?

En un principio me encontraba asustado/a y me mantuve en
aislamiento, pero ya poco a poco estoy retornando a mis actividades 1
cotidianas tomando las medidas de precaucion.

Me he mantenido positivo/a y relajado/a durante estos meses frente
a esta situacion. A pesar de las limitaciones, he intentado mantener 2
mi vida usual.

Me he mantenido bastante preocupado/a durante foda la
pandemia y sigo cumpliendo el aislamiento ol pie de la letra,

Al principio me encontraba mas relajado/a y despreocupado/a pero
al pasar del tiempo he ganado preccupacion sobre el virus.

= Continuar

= Continuar

3 | 2 Continuar

4 | < Continuar

2. 3 Ha habido un cambio significativo en su vida a raiz del COVID-19%

Si 1
No 2

= Continuar

= Continuar

3. 3Cudl/ cudles? [Entrevistado puede seleccionar varias opciones)

Perdi mi frabajo

Fui suspendido por un tiempo determinado

Estuve infectado/a de COVID-19

Un familiar/persona cercana enfermé de COVID-19
Perdi a un familiar/persona cercana por COVID-19

4. 3Qué es lo que mas le preocupa en los meses por venir? (Enfrevistado puede seleccionar varias opciones)

-
-~
-~
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Mi situacion economica

La situacion economica del pais

Que algun familiar o persona cercana se infecte de COVID-19
Infectarme de COVID-19

EXPLORATORIO DE LA CATEGORIA

5. zAcostumbraba a ir al cine regularmente?

Si I | = Continuar
No 2 | = Continuar

4. 3Qué tan frecuente?

Al menos una vez al
mes

Al menos dos veces al 5 | 9 Continuar
mes

Cada dos meses 3 | = Continuar
Cadatfresmesesomas | 4 | = Conlinuar
7. sPor qué razones va al cine? (Entrevistado puede seleccionar varias opciones)

1 | = Continuar

Me considero aficionado del cine

Disfruto ir con amigos y/o familiares

Es una manera de distraerme de las cosas de la vida rutinaria
Me gusta la experiencia de disfrutar de las peliculas en las salas
Oftra (Especificar):

8. Utilizando esta escala donde 1 significa Poco Probable y 7 Muy Probable, 3Cudl es la probabilidad de que
vaya a una sala de cine en los siguientes periodos de tiempo?

Poco Probable Muy Probable
1 2 3 4 5 [ 7

En los proximos 2 o 3 meses

En 6 meses aprox.

Primer cuatrismestre del 2021

Segunda mitad del 2021

9. sliene alguna preocupacion con respecto a volver al cine?

Si 1 | = Continuar

No | 2 | - Confinuar
10. (Si la respuesta es si) 3Cudles son sus preccupaciones? (Entrevistado puede seleccionar varias opciones)

Contagiarme de COVID-19 por asistir

Que el cine no fome medidas de distanciamiento social
La higiene de las salas y la falta de medidas sanitarias
La no disposicion del uso obligatorio de mascarillas

El manejo del personal del establecimiento

La distancia entre los asientos

La aglomeracion de personas

La higiene y manejo del personal en el candy bar
Otra(Especifique)




11. 3Qué otros aspectos afectanan o afrasarian su retormo al cine? (Entrevistado puede seleccionar varias
opciones)

Mi entorno social no estaria dispuesto/a acompanarme

| Mi salud y la de mis allegados
Mi situacion econdomica se vio afectada y debo limitar mis gastos
Otra:

ANALISIS DE COMPETENCIA

12. A raiz del confinamiento, squé alternativas ha tormado para ver peliculas? (Entfrevistado puede seleccionar
varias opciones)

Plataformas de Streaming (Netflix, HBO, Hulu,etc)
TV por cable
Otra:

13. zUtllizaba alguna de estas antes?

Si 1 | = Continuar
No 2 | = Continuar

14. 3Cudl de estas opciones prefiere?

Plataformas de Streaming (Netilix, HBO, Hulu,eic)
TV por cable

Ir al cine

Depende(especificar)

CONCLUSIONES

15. 3Considera que volveria al cine con la misma frecuencia?

Iré mas gue antes
Ire con la misma frecuencia que antes
Ire con menos frecuencia que antes

16. 3Qué podrian hacer las salas de cine para acomodar su regreso?

Remodelar para asegurar el distanciamiento

Imponer el uso de mascarillas

Redlizar proyecciones al aire libre

Aseqgurar las medidas sanitarias mejorando el protocolo de
higiene

Oftra (Especificar)

17. 3En qué sector vivee

Piantini
Bella Vista
Naco

Evaristo Morales




H millén
Arroyo Hondo

Los prados

La Esperilla

Gazcue
Los Kilometro de la Independencia.
Oftro sector/ciudad:

18. 5e considera:

Hombre 1 | = Terminar
Muijer = Terminar
Otro 2 | =» Terminar

CIERRE

Muchas gracias por participar de esta encuesta, tus respuestas seran fomadas en
consideracion para nuestro frabajo de fin de grado.




ANEXO 5
Cuestionario fase cualitativa

CUESTIONARIO CUALITATIVO — ENTENDIMIENTO DE LA PERCEPCION DE LOS
PROFESIONALES DEL AREA RESPECTO AL
RETORNO A LAS SALAS DE CINE.

PRESENTACION (5 minutos)

1. Agradecimiento por participar.

2. Presentacion del moderador.

3. Presentacion del propdsito de la entrevista.

4. Presentacion del consentimiento informado: La siguiente entrevista online tiene |a finalidad de entender
la posicion de los profesionales del area de cine, especificamente: produccion cinematografica, medios
publicitarios y propietarios y/o gerentes de salas de cine como usted. Esta tomara unos 30 a 45 minutos
aproximadamente. La informacidn que nos proporcione es de caracter investigativo y sera utilizado con
fines universitarios en nuestro proyecto de grado. Para facilitar la recopilacién de la informacidn, esta
conversacidn, si usted la autoriza, sera grabada. Debemos aclarar que manejaremos toda la informacién
de sus datos personales con total confidencialidad (Los datos recopilados se utilizaran unicamente para
efectos de la investigacion)

5. Warm up - Presentacién del participante: Nombre, edad, ocupacién principal, hobbies y estilo de vida.

. La empresa en la actualidad (10 minutos)

= Cuénteme un poco sobre su trabajo. ¢En qué consiste? ¢Cuantas personas trabajan con usted? ¢ Cuanto
tiempo tiene desde que inicié? Cuénteme un poco de sus origenes hasta la actualidad.

L] ¢Como se siente con su negocio? MODERADORA: Indagar sobre sentimientos de satisfaccion y/o
decepcion. Asi como pensamientos sobre la situacion actual, la situacién pre-pandemia y el futuro.

L] FORTALEZAS ¢Cual o cudles entiende que han sido los factores para el éxito de su negocio? ¢ Por qué?

BARRERAS ¢Cuales son las limitaciones o barreras que ve actualmente en el mercado en el que se
encuentra? ¢ Cuales son las cosas gue le preocupan con relacién al mercado?
= ;Queé podria limitar la recuperacion del negocio? MODERADORA: Preguntar su opinion desde dos
perspectivas: la de una persona dentro del negocio y como consumidor (conocer su opinién en
gue tanto afectaria la situacion econdmica del pais)

= OPORTUNIDADES. Pensando en su negocio de cara al futuro ¢ Qué necesita su negocio para recuperarse?
Necesidades a corto, mediano o largo plazo ¢{Qué debe saber/conocer? ¢ Qué informacién piensa que le
podria ayudar? MODERADORA: Indagar en posibles soluciones.

. Actitudes hacia la categoria (10 minutos)

* Le voy a decir una palabra y quiero que me diga todo lo que pasa por su mente cuando la digo. Cudndo
le digo “Cine”, éen qué piensa? {Con qué lo relaciona?

MODERADORA: Indagar por: Imdgenes, sentimientos, emociones.
= (Y sile digo “salas de cine”?”, éen qué piensa? ¢Con qué lo relaciona?

MODERADORA: Indagar por: Imagenes, sentimientos, emociones.

= JQué salas de cine conoce?

-
-
-
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= jlas visita? éCon qué frecuencia? éEn qué momento/s? ¢Cudl es su preferida? MODERADORA: indagar

en que momentos se ven en la necesidad de utilizarlo y razones de preferencias de sala.
* ¢Qué es lo que mas le gusta de ir al cine? ¢Y lo que menos?

= Ahora vamos a pensar que el dia de mafana las salas de cine desaparecen...
a) ¢Qué siente? é¢Por qué?
b) ¢Qué pasaria con su vida, que haria? éPor qué?
c) ¢Que perderia? ¢Por qué?
d) ¢Que ganaria? éPor qué?
= (Todas las salas de cine son iguales? ¢En qué se diferencian? MODERADORA: invitar a clasificar en
caso de que mencionen que son diferentes.

PERFIL DE CONSUMIDOR.

= Ahora describanme el tipico asistente a una sala de cine. ¢ A quién creen que esta dirigido?
o EDAD, GENERO, PERSONALIDAD, OCUPACION. VIDA SOCIAL (LUGARES/EVENTOS ASISTE)

Anilisis de competencia (10 minutos)

= JQue otras alternativas conocen para ver peliculas? ¢Las utiliza? ¢ Cudles? ¢Cual es su preferida?

= JQué caracteristicas tiene esas alternativas que hacen que las utilice?”

= ¢Qué aspectos positivos tienen estas alternativas? ¢Y aspectos negativos? MODERADORA: Indagar por
los aspectos de cada una de las opciones dichas por el entrevistado.

Le voy a decir una palabra y quiero gue me diga todo lo que pasa por su mente cuando la digo. Cuando
le digo “Streaming”, éen qué piensa? ¢Con qué lo relaciona?

MODERADORA: Indagar por: Imagenes, sentimientos, emociones.

¢Utiliza plataformas de streaming? ¢Con qué frecuencia? éEn qué momento/s? ¢ Cudl es su preferida?
MODERADORA: indagar en que momentos se ven en la necesidad de utilizarlo y razones de
preferencia.
=  ;Qué es lo que mas le gusta de las plataformas de streaming? ¢Y lo que menos?
*= Ahora vamos a pensar que el dia de manana el streaming desaparece...

e) ¢Qué siente? ¢Por qué?

f)  ¢Qué pasaria con su vida, que haria? ¢Por qué?

g) éQue perderia? ¢Por qué?

h) ¢Que ganaria? éPor qué?
¢Todas las plataformas de streaming son iguales? ¢En qué se diferencian? MODERADORA: invitar a

clasificar en caso de que mencionen que son diferentes.
= ¢Considera que |la experiencia de ver peliculas en el cine y verlas via streaming es similar o diferente?

MODERADORA: Indagar entre diferencias y similitudes entre ambas.
¢Considera que, en un futuro, las plataformas de cine sustituyan a las salas cine? ¢ Por qué?

. Cierre

1. Tema libre: éQué le gustaria agregar? é{ Alguna otra recomendacidn o sugerencia que desee comentar?

2. Agradecimiento y Despedida

>
-
-
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ANEXO 6

Aprobacion comité de ética

Thursday, June 25, 2020

U N IB E CAMBIOS A APLICACION SCREENER
x( n,.mufc Cideres! ESTUDIANTIL AL COM'TE DE ET|CA DE
INVESTIGACION

Decanato de Investigacion
Académica UNIBE

Cédigo de Aplicacion
CEIZ020CAMBIOS-49

CODIGO DE APLICACION INICIAL
CEI2020-135

Nombre del Estudiante #1

Gabriela Torres

Matricula del Estudiante #1
180989

Correo Electréonico del Estudiante #1
gtorresb(@est.unibe.edu.do

Motivo por el cual esta completando esta
aplicacidn:
Se le solicito completar o cambiar su
aplicacion inicial
Teléfono del Estudiante #1
(829) 540-6116

Teléfono del Estudiante #@
(809) 281-0222

Carrera:

Comunicacion Publicitaria
Nombre del Profesor o Asesor:
Laura Elisa Mena

Correo Electrénico del Profesor o Asesor:

|.mena@prof.unibe.edu.do

Nombre del Proyecto

Como hara la industria del cine para recobrar la
asistencia a la sala, a proposito de dos factores: el




ANEXO 7

Cotizaciones influencers

2:58

< B O 8 -

Evelyn Medina 256 PM
inrien “ e
N  lome
Hola Cristian,

Espero que estés muy bien. Te paso las informaciones
solicitadas, estos son cosios estimados:

Gabi Desangles

1 Stary en sus redes sociales: RD$25,000.00

1 Post en FEED en sus redes sociales: RD$35,000.00

1 Unboxing a través de stories (3 stories): RD$44,500.00
1 Asistencia a evento presencial: RD$20,000.00

1 Asistencia a evento virtual; RD$15,000.00

Uso de imagen digital: RD$125,000.00

Rosmery Herrand

1 Story en sus redes sociales: RD$15,000.00

1 Post en FEED en sus redes sociales: RD$30,000.00

1 Unboxing a través de stories (3 stories): RD$35,000.00
1 Asistencia a evento presencial: RD$15,000.00

1 Asistencia a evento virtual: RD$10,000.00

Uso de imagen digital: RD$100,000.00

Juan Luis Minaya

1 Story en sus redes sociales: RD$15,000.00

1 Post en FEED en sus redes sociales: RDS$20,000.00

1 Unboxing a través de stories (3 stories): RD$35,000.00
1 Asistencia a evento presencial: RD$15,000.00

1 Asistencia a evento virtual: RD$10,000.00

Uso de imagen digital: RD$100,000.00

Luis Valdez

1 Story en sus redes sociales: RD$10,000.00

1 Post en FEED en sus redes sociales: RD$15,000.00

1 Unboxing a través de stories (3 storles): RD$25,000.00
1 Asistencia a evento presencial: RD$10,000.00

1 Asistencia a evento virtual: RD$8,000.00

Uso de imagen digital: RD$75,000.00

Cualquier olra cosa me dejas saber :)
Un abrazo,

a T

317 al T

< B U 8 -

Siampre & la arden.Un abrazo,

me 317 PM
€ e
ta Evalyn o

Disculpa, podrias enviarme los de Jean Carlos también?
Cuando puedas

On Thu, 8 Oct 2020 at 3:01 PM Evelyn Medina
<gvelyn@inflyyem.com.do> wrote

Siempre a la orden

Un abrazo,

El jue., 8 oct. 2020 a las 14:568, Cristian Rosario
(=enriquerosaricld@amail .com:=) escribid:
Recibido, muchas gracias!

On Thu, B8 Oct 2020 at 2:56 PM Evelyn Medina
<gvelyn@influyem.com.do> wrote:
Hola Cristian,
Espero que estes muy bien. Te paso las informaciones
e, estos son coslos estimados:

Evelyn Medina 317 PM
lituwan, “a

tome «

Toma como referencia el mismo de Rosmery,
Si es video con #DonaJessy es de RD3$60,000.00
Saludos,

me 37 PM
(—\ wEw
to Evelyn ..

Gracias!

On Thu, 8 Oct 2020 at 3117 PM Evelyn Medina
<evelyn@influyem.com.da> wrote:
Toma ComD refe e ——————

Soporte en busqueda de informacién: Cristian Rosario




1:02 ail FE

£ 22 & Riccardo Bardellino O

lamo Dien

Una pregunta, eto tiguere son de utede?

Ducktape
Luis Valdez
Carlos Duran

DuckTape y CD si

Necesito un favorsaso de ustedes. Unos costos
estimados de post y de story para yo
presentarlos en mi tesis

Super facil
60,000 y 30,000 Carlos
40,000y 20,000 DT
Jevisimoo
Graciass
= @ © &
Y El No
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LISTA DE TALENTOS/PRECIOS Q3 2019
VIDEO UNITARIO  VIDEO UNITARIO POST UNITARIO POST UNITARIO ALBUM ALBUM InstaStory 5 POSTS/MES 5 POSTS/MES
C/APROBACION C/APROBACION 2A3FOTOS 2A3FOTOS C/APROBACION
= C/APROBACION
TALENTOS
MrPichon DOP 28,000 DOP 36,400 DOP 20,000 DOP 26,000 DOP 32,000 DOP 41,600 DOP 11,500 DOP 90,000 DOP 117,000
Federico Ozores DOP 18,000 DOP 23,400 DOP 15,000 DOP 19,500 DOP 24,000 DOP 31,200 DOP 8,600 DOP 67,500 DOP 87,800
David Fernandez DOP 18,000 DOP 23,400 DOP 15,000 DOP 19,500 DOP 24,000 DOP 31,200 DOP 8,600 DOP 67,500 DOP 87,800
La Comparona DOP 16,000 DOP 20,800 DOP 12,000 DOP 15,600 DOP 19,200 DOP 25,000 DOP 6,900 DOP 54,000 DOP 70,200
AnamiaMakeUpArtist DOP 16,000 DOP 20,800 DOP 12,000 DOP 15,600 DOP 19,200 DOP 25,000 DOP 6,900 DOP 54,000 DOP 70,200
William Ramos DOP 23,000 DOP 29,900 DOP 18,000 DOP 23,400 DOP 28,800 DOP 37,500 DOP 10,300 DOP 81,000 DOP 105,300
Miguel De Villar DOP 18,000 DOP 23,400 DOP 15,000 DOP 19,500 DOP 24,000 DOP 31,200 DOP 8,600 DOP 67,500 DOP 87,800
LOS PRECIOS SON VALORES NETOS Y NO INCLUYEN IMPUESTOS
NO INCLUYEN COMISION DE AGENCIA
SI SE CONTRATAN 3 O MAS TALENTOS SE APLICARA UN DESCUENTO ADICIONAL QUE SE ACORDARA SEGUN EL CASO
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ANEXO 8

Cotizacion catering evento

INVERSIONES ISOBAR

Gustavo Mejia Ricart 256, El Millon

809 541 8667

130147469

Fecha: 05 marzo 2020

Para : ESCUELA DE ALTA DIRECCION BARNA

andy.gutierrez@barna.edu.do

430033472

Tel. (809) 683-4461

Articulo

BEB-0004

BEB-0001
BEB-0006
BOC-0003
BOC-0092
ALQ-UTO07
ALQ-VAQ4
ALQ-VA10
ALQ-VA11
ALQ-CU01
DESE-006
ALQ-MOO1
ALQ-MA06
FLO-03

TRASP-02

CAN-0339

CAN-0025
CAN-0266
BOC-0031
CAN-0162

CAN-0148

Descripcion

*BEBIDAS 8:00 AM
*2 estaciones

Estacion de Café 2 -- de 51 a 100 pax --

(Café/Leche/Agua Caliente/ Te, Cremora/Azlcar de Dieta y Regular)

Chocolate Caliente- Termo (18 pax)

Fruit Punch (16 Pax)- Galon

Galletas Avena y Pasas- c/u

Galletas de Mantequilla- c/u

Dispensador de Jugo - ud

Copas Multiuso- c/u

Tazas para café- c/u

Tazas para Café con Leche/ Chocolate- c/u
Cucharitas café- c/u

Servilletas- c/u

Mesa Rectangular para Buffet- c/u

Mantel Mesa Rectangular Tipo Bambalina - ud
Centro de Mesa - ud

Servicio de Transporte (Desayuno)- c/u
*DESAYUNO 9:45 AM

Parfait - Ud
*Copitas

Mini Biscuits Mozzarella con Tomates y Albahaca- ¢
Mini Tarticos Filo/rellenos Salmén Ahumado Caramel

Mini Crostinis Queso Brie, Jamon Serrano y Mermelada de Higos

Mini Quiche Huevo, Tocineta y Hongos- c/u

Mini Pitas rellenos Ensalada de Pollo- ¢/u

Cantidad

0.00

80.00 Unidad

4.00 Unidad

6.00 Unidad

80.00 Unidad

80.00 Unidad

4.00 Unidad

100.00 Unidad

100.00 Unidad

100.00 Unidad

100.00 Unidad

4.00 Unidad

2.00 Unidad

2.00 Unidad

2.00 Unidad

1.00 Unidad

1.00

1.00 Unidad

80.00 Unidad

80.00 Unidad

80.00 Unidad

80.00 Unidad

80.00 Unidad

Precio

0.00

150.00

1,100.00
1,100.00
25.00
15.00
800.00
25.00
20.00
20.00
15.00
130.00
300.00
1,500.00
2,500.00
800.00
0.00

75.00

45.00
60.00
50.00
65.00

45.00

Cotizacion

No. CT00006649

Descuento

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

0.00 %

Direccion

Extendido

0.00

12,000.00

4,400.00
6,600.00
2,000.00
1,200.00
3,200.00
2,500.00
2,000.00
2,000.00
1,500.00
520.00
600.00
3,000.00
5,000.00
800.00
0.00

75.00

3,600.00
4,800.00
4,000.00

5,200.00

3,600.00
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Adtiul
MINI-042
BEB-0015
DESE-DOG
ALQ-VADS
ALV ADS
CAMA-0D1
ALQ-UTO]
CAMA-DO4
TRASP-04

TRASP-06

15 dias

Dreseripiin

Mini Mini Muffins de Guineo con Mutelie- cfu
Limonada Rosada (16 Pax) Gaion
Serviletas- c/u

Platos para Postre y Paders- ofu

Copas Muliso- ofu

Mogo- cfu

Bandejes de Mams | Dofies- ¢fu

Servicio de Montaje

Servicio de Transporte (Picadera) ¢/u

Senvicio de Transporte (Aluieres) cfu

Por Empresa

Dbservaciones

Andy Nelys Gutiermez

Av, John F, Kennedy, No. 34, Naco
Tel (809) 683-4461ext. 231
*Desayuno Jueves 12-03-2020

*1 estaciones
*Pezas de S

Caiilidad Precu DesLiseiil v
80.00 Unidad G0.00 0.00 %
5.00 Unidad B00.00 0.00 %
4.00 Unidad 130.00 0.00 3
100,00 Unidad 20.00 0.00 %
100.00 Unidad 25.00 0,00 %
4.00 Unidad 2,500.00 0.00 %
400 Unidad 400.00 0,00 %
1.00 Unidad 2,500.00 0.00
1.00 Unidad G00.00 0.00 %%
1.00 Unidad 2,000.00 0.00 %

Subtotal

Impuesto:

Total DOP:

Firma dei Cente

Extenidui
4,800.00
4,000.00

520.00
2,000.00
£,500.00

10,000.00
1,600.00
2,500.00

600,00
2,000.00
99,115.00

17,B40.70
116,955.70




ANEXO 9

Cotizacion fotégrafo

Q malu

te digoo ahora

quieres que te lo mande montadito muy bonito o te mando el precio por aqui
mismao?

como quieras dear v

tambien. esa cobertura de eventos, tu quieres que durante el mismo evento
se vayan subiendo fotos a story, etc?

maly
tembien. es2 cobertura de eventos, tu quierss que durante el mismo evento se
vayan subigndo fotos astory, etc?

yess

esta bien
te digo ahoraa o
La cotizacion de cobertura de ese evento con fotografo, videografo y

community gue se encargaria de estar subiendo las fotos simultaneamente
seria de 520,000

Gracias Malu ‘vv i
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ANEXO 10

Cotizacion colocacion stand Caribbean Cinemas

w Karla Caribbean Q.

> o

Perfecttt jajaiaj lo tenemos anctado en el libro
porsiaca

=5 AM

y muchas gracias de verdad W A

v

> _. Uiy

20K por espacio * 18 cines si es en todos + 2%
de comision de cada boleta

Mil graciassss .. - ..,

en diciembre te mando el screenshot con tu
nombre en la parte de agradecimientos
hahahaha S

Haha, tranqui, estamos a la orden!! Suerte




ANEXO T

Cotizacidén invitacion evento lanzamiento

RNC: 1-30-95099-7

Cliente

Britney

Tel.: (809) 281-0222

Cotizacion

Fecha

Cotizacion no.

09/10/2020

10818

Ema I | . Arcade Impresiones S.R.L. T:809 549 7589 | M: 809 998 9893 | E: arcadeimpresiones@gmail.com
: RNC: 1-30-95099-7 Av. Nuiez de caceres #36, Apt-202, los prados , Santo Domingo , Rep. Dom.
Términos de Pago Rep FOB Proyecto
Al Contado SP-02 Santo Domingo
Cant. Descipcion Precio Total

+Material: Cartonite 12.
+Abierta: 10” x 20",

6:00pm Lunes a Viernes).

050 | Invitaciones troqueladas. Tamarno: 10" x 10"
+Impresion: Digital. Full Color. Arte:"a definir”.

*Nota: La orden inicia con el 50% del monto total a pagar. Si su orden tiene un valor igual 6 mayor
alos RD$4,000.00 aplica para envio gratuito en zona metropolitana. (Envio en horario de 1:30pm -

*NO HACEMOS DEVOLUCIONES*

RD$425.00 | RD$21,150.00

N @arcadeimpresiones
n #PoweredByArc

Rea)ido Coﬁorme

serigrafia - Bor

arcadeimpre:
RNC: 1-30-95099-7

Entregado Por

RD$21,250.00

ARCADE WPRESONES SAL| subtotat:

dado - Impresion Digitd

RD$3,825.00

809-549"7589 \ITBIS18%

siones@gmailcom —‘\
Total :

RD$25,075.00




ANEXO 12

Cotizacion honorarios

HOMORARIOS — Eventos 4 horas

Empresa: Capture Publicidad Intagral | Contacto: Yenus Reyes
Promotoras perfil & (phora); RDE4,500 - RD 33,000
Supervizorss (pidia): RD 57,000 - 58,000

Empraza: PRO YES | Contacto: Edith Smester, Directora
Promotoras:

perfil & RD 38,000 (pMhora)

Perfil B: RD 55,000 - $6,500 (pidia)

Perfil C: RD 53,500 - 54,500 (p/dia)

Supervizgorss: RD 54 500 - 5,000 (p'hora)




ANEXO 13

Cotizacion desarrollo de aplicacion mévil y sistema web

PROYECTO: SISTEMA - APP BOLETAS CINE
PARA: GABRIELA TORRES

Presupuesto

PRODUCTOS ESTIMADOS: 2 (Aplicacién-B2C - Sistema-B2B)

LUGAR: SD DISTRITO NACIONAL

DESCRIPCION
(INCLUYE)

1 A realizar: Aplicacién Cine, Sistema Cine.

CANTIDAD

Desarrollo: Base de Datos en app,
geolocalizacion, checkout.

Funcionalidad: Data por filtros segun,
localizacién cadena de cine en especifico,
género de los consumidores, NSE del mercado
Obtener data fresca de la aceptacién o
rechazo de los diferentes cines y peliculas.

Innovacién y actualizacién

N

GARANTIA
SOPORTE

SUBTOTAL
IMPUESTO SOBRE VENTAS

La empresa va a brindar soporte
por 1 afio con la app: TOTAL
- Implementacion
- Entrenamiento de personal
- Ajustes de la app
- Administracion de Base

de Datos

PRECIO UNITARIO

1- RD$ 200,000
(APP)

2- RD$ 300,000
(SISTEMA)

CUOTAS @8

Un Ter pago del 50%
equivalente a
$ 250,000 y un
ultimo pago del 50%
equivalentes a
$ 250,000

FIRMA CLIENTE / REPRESENTANTE

ﬁ cesarferreira@lamprosolutions.com
809-884-5720 / 809-743-9218

7 809-954-6791

Fecha: 09/10/2020

RNC: N/A

RD$ 500,000

TIEMPO DE
ENTREGA

5 Meses

RD$ 500,000
RD$ 90,000

$ 590,000

<
LAM-pProO

SOLUTIONS
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ANEXO 14

Tarifario precios Snack Report

elsnack.report = ewismensae & = s

#4158 publicaciones 77.8k seguidores 6,958 saguidos

Snack Report Moticias y Memes

$ Medio de comunicacion besado en landenciss y ko que se esid
habdando en redes. Nolicias, insights, y memes artesanales posteados
de manera Shorthal

CONCEPTO INSTAGRAM
POST STORY - NOTICIA 35,000.00
POST STORY - SWIPE UP 45,000.00
POST STORY - BOOMERANG 40,000.00
POST STORY - BREAK DE LECTURA ia stories de 3 a 6) 65,000.00

POST EN FEED

SUJETO A CONTENIDO
LIVE SUJETO A CONTENIDO
IGTV SUJETO A CONTENIDO

ACCIONES ESPECIALES (CONCURSOS, GIVEAWAY, JUEGOS)
SUJETO A CONTENIDO

TAKEOVER STORY DE LA CUENTA. 150,000.00
COBERTURAS DE EVENTOS - "EL SNACK SE MOVIO"

INCLUYE:

UNA PORTADA

HASTA TRES NOTICIAS EN STORY PERSONALIZADAS - NO SWIPE 250,000.00

UNA ESTREVISTA / MINIMO TRES PREGUNTAS

COBERTURA NOTICIOSA DEL EVENTO FOTO, VIDEO, TECXTO STORY SECUENCIAL DE HASTA 10
RESUMEN DEL EVENTO EN STORY

EXCLUSIVIDAD DE MARCA EN CATEGORIA DENTRO DEL MEDIO HASTA 3 MESES 25% ADICIONAL A LA TARIFA

USO DE CONTENIDO EN MEDIOS DIGITALES DE LA MARCA 30% ADICIONAL A LA TARIFA, MAXIMO 12 DE USO
**TODOS LOS CONTENIDOS PUBLICADOS EN EL SNACK REPORT ESTAN SUJETOS A NUESTRA LINEA EDITORIAL

YK STk

Palabras Receta

i

oy irases gque

despertar
4 un pais

- - 2 e
[ definieron el b 8 trendiccionario _ le

DETALLE DEL FORMATO DE
NOMBRE REFERENCIA DE CONTENIDO 2 FRECUENCIA COSTO
PATROCINIO PUBLICACION

Resumen Semanal Top de las not.laas serrnanales nacionales e Feed 75mil
internacionales Story 50mil
In the eye on Trendy Tec. Tenden.u.as tecno!églc?s. Trens de Feed 75m|'l
plataformas y video juegos Story 50mil

* Portada con logo (llega

| de qué idos ver en Netflix (Este | 3 ti gracias a...) » Logo de
Netflix & Snack puede ser aplicado a lquier otra plataforma| |a marca en cada storie / Story Semanal 50mil

de contenido prepagado) slide de feed

Snacks and Movies Recomendaciones y noticas relacionado al mundo del * Mencién y/o de la Story | 50mil
Snack For Creators Recomendaciones, tips, datos v herramientas utiles para| ™Marcay sloganen la Story Quincenal 50mil

Recomendacion de restaurantes, plantos, chef y publiacién segun aplique
Foodiementals ieri i6n o trend r i al mundo por formato Story Semanal 50mil

culinario  Cierre de la marca al
final
Aprendiendo de tu cuenta v N L referencia de cuentas Feed Quincenal 75mil
interesantes a seguir en las redes
Gossip Trends Noticias del mundo de la farandula local e i ional Story 50mil
Snack Cupons Posteos de cupones y beneficios a los usuarios mediante 6 Semanales
CONTACTO COMERCIAL:
JENNY HAYDEE FELIZ
mediatradeagy@gmail.com/ 849.352.9982/@jennyhaydee
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ANEXO 15

Tarifario precios Vallas Sarmiento

COLOCACION 30 DIAS TARIFAS
FORMATO NEGOCIADA
SANTO DOMINGO
Mobiliario Urbano Digital LED duracion de 10 SEG cada

<pOT 17,500.00
fsxﬂ;g]rllarm Urbano Digital LCD duracion de 10 SEG cada 25,000.00
Mobiliario Urbano Digital Gran Formato 21,562.50
Mobiliario Urbano formato FIJO 12,500.00
Vallas 14 x 7 pies Cierres de Terreno 25,000.00
Super vallas 28 x 7 pies Cierres de Terreno 50,000.00
BACKLIGHTS 37,500.00
Mobiliario Urbano Gran Formato (MUGF - Espalda Led) 13,500.00
Vallas 14,4 x 7,1 pies IMPRESOS 4,375.00
Mobiliario Urbano 48 x 70 pulgs IMPRESOS 1,500.00
SANTIAGO
Mobiliario Urbano formato FIJO 9,450.00
Vallas 14 x 7 pies Cierres de Terreno 20,250.00
Super vallas 28 x 7 pies Cierres de Terreno 40,500.00
Mobiliario Urbano formato FIJO 10,625.00

70% FLUJO VEHICULAR - 30% FLUJO PEATONAL
Costos de licencia municipal / instalacion / mantenimiento vy energia
NO INCLUYE IMPUESTO 18%




ANEXO 16
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Tarifario precios Los 40

Radio Cadena Comercial

Alberto Larancuent No.8
casi esquina Av. Roberto Pastoriza. Ensanche Naco
Teléfonos: 809-537-9337 y Fax 809-537-9611
Santo Domingo, D.N. Rep. Dom

f © LOS40rd 9 LOS40_rd

O LOS40REPUBLICADOMINICANA
www.LOS40.do

DESCRIPCION/TARGET

Con presencia en 12 paises somos la marca de radio y
entretenimiento musical global en espafol numero 1 del
mundo.

Mos escuchan hombres y mujeres, entre 17 v 40 anos, AB,
C+ gue conocen lo aoctualidod, estudian, trabajan, se
divierten, utilizan los redes socioles, quieren cosas
nuevas de manera instantdnea v la comparten con sus
amigos.

Cunas 30"

Prog. regular RD$1,875
Programas RD$1,500
Menciones RD$1,250
Talento RD$18,750*

5 minutos RD$20,000

MUSIC
INSPIRES
LIFE
103.3FM

REPUBLICA DOMINICANA

PARATE YA
TALENTOS:

DEL 40 AL1
HORARIO:

o

HORARIO:

CTOVEN

8018) SE7-DAAT, et 260 (803) 707-3001 (HOG)

0
=¥

'y Losan ._- o ) &




ANEXO 17

Cotizacion material promocional

e &
nacion
Grdéfica
Av. Mella #151 esq. Juana Saltitopa

TEL.: 809 682-7505

MAIL: clonacion2@claro.net.do
RNC: 1-01-78895-1

Requerimos artes finales en CD o USB.

notas: 90 % por adelantado y resto contra entrega.

La entrega se realiza 15 dias después de la orden.
Cotizacion valida por la(s) cantidad(es) sefialada(s).

No Incluye la Instalacion.
Atentamente,

Mariela Bautista

COTIZACION w: 40002
fecha
CLIENTE: Gabriela Torres 28 SEP 2020
Tel.: 829-540-6116 Fax:
RNC Sra.:  Gabriela Torres
CANT. DESCRIPCION PRECIO/U.% ITBIS ITBIS VALOR TOTAL
2050 Camisetas blancas (ojo de angel) con sublimacion full coloren  $285.00 18  $51.30 $336.30 $689,415.00
el area del frente tamafio 8 x 12"
50 Sublimacion full color sobre gorras en la parte frontal $200.00 18  $36.00 $236.00 $11,800.00
28 Muebles degustador rotulado con vinyl impreso y lamiando $6,800.00 18 $1,224.00 $8,024.00 $224,672.00
tamafio 71.5 x 33.75
Total General RD$925,887.00

-
-
-
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ANEXO 18

Cotizaciéon material promocional impreso

ARTE

SANQ COTIZACION FECHA: 29/9/2020

GRAPHIC
RNC: 130697671

Plaza Metropolitana, Local # 115.
Av. John F. Kennedy esq. Ortega & Gasete

Santo Domingo, Rep. Dom.

NOMBRE: Gabriela Torres
PRODUCTO: Varios

TEMA: Institucionales
Contacto: Srta. Gabriela Torres
CANT PRODUCCION ITBIS VALOR
2.000 Flyers tamano 8.5x5.5 pulgadas. Full color, solo tiro, en satinado 80. $3.75|  $7.500.00
50 Brochure impreso a full color, con un doblez, en opalina, laminado $70.00/  $3.500.00

matte, tamano 8.5x11 pulgadas abierto, cerrado 5.5x8.5 pulgadas

SUBTOTAL: $11.000.00

DESCUENTO
18% ITBIS: $0.00

TOTAL: $11.000.00

REALIZADO POR: RECIBIDO POR: FECHA:

Plaza Metropolitana local 115. Av. J. F. Kennedy esq. Ortega & Gasette
Santo Domingo, Re. Dom.
Tel Of. 809-549-4400

>
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ANEXO 19

Cotizacion alquiler sala Palacio del cine Blue Mall

@ PaLacio neLcine

EMPRESA: WOMETCO DOMINICANA
RNC: 1-0102864-5

25/2/2019
COTIZACION 302
- ) )
NOMBRE EMPRESA: Barna management school
RNC:
TELEFONO:
QONTACTO: )
SALAS DESCRIPCION PRECIO TOTAL
1 Alquiler de sala 3 de Bluemall con 84 butacas RDS 50,847.45 | RDS  50,847.45
1 Sonido basico RDS 10,000.00 | RDS 10,000.00
1 Soporte Tecnico RDS  4,237.28 | RDS 4,237.28
1 Alquiler del lado derecho del lobby RDS 25,000.00 | RDS 25,000.00
Jueves 12 de 8am/10:30am
NOTA IMPORTANTE:
PARA RESERVACION DEBE PAGAR 50% DE LA
ORDEN Y COMPLETIVO UN DIA ANTES DEL EVENTO
Subtotal RDS$90,084.73
Itbis RDS$16,215.25
Total RDS$106,299.98

-
-
-
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Cotizacion material promocional

targetPr@

marketln ( DATE / FECHA: 28-5ep-20)
[ ) I CONDICIONES DEPAGO /  60% Payment in Advance 40% Payment with
mup CueNT/ cuente: GABRIELA TORRES PAYMENT Delivery / 60% Pre-pago 40% Contra Enfrega
TAX ID / RNC: INCOTERMS:

ALL PAYMENTS HAVE TO BE MADE TO TARGETPRO SRL / LOS PAGOS DEBEN SER A TARGETPRO SRL

&ADDRESS / DIRECCION:

IUDAD: Santo Domingo CURRENCY / MONEDA
PAIS: RepUblica Dominicana EXCHAGE RATE USDS TO DOP (RDS)= s 58.20
CODIGO POSTAL: TASA DE CAMBIO USDS X RDS =

Ny ‘QUOTE VALID FOR 30 DAYS / COTIZACION VALIDA POR 30 DIAS.
AGECONTACT / CONTACTO: Gabriela Torres Taveras

ASESOR PROMOCIONAL / PROMOTIONAL

POSICION: CONSULTANT: Katherine Meran - KM
E E-MAIL: torrestaveras @gma |.com
\\\\_:"J PHONE / TELEFONO: 829-540-6116 /
 NET PRICE X UNIT-
QUANTIY/CANTDAD | mEmh/ CODIGOR oo/ foto FRODUCT DESCRIFTION / DESCRICION PRODUCTO HNER e oD Mt x| pacontz| ricionero xuwi tomL s
A RD:

SET DE LIBRETA CON BOLIGRAFO. LIBRETA CON 80
HOJAS LISAS. CIERRE ELASTICO. BOOKMARK.
BOLIGRAFO CON STYLUS ON TOP. DE TINTA AZUL.
FABRICADO EN POLIPIEL (LIBRETA) + ALUMINIO
(BOLIGRAFO). LOGO GRABADO Y EN 1 POSICION
(EN LA LIBRETA). TAMARNO 17 x 2.5 x 11.4 CM.
INCLUYE EMPAQUE INDIVIDUAL EN CAJITA DE
CARTON TROQUELADA

SET DE LIBRETA CON BOLIGRAFO. LIBRETA CON 80
HOJAS LISAS. CIERRE ELASTICO. BOOKMARK.
BOLIGRAFO CON STYLUS ON TOP. DE TINTA AZUL.
FABRICADO EN POLIPIEL (LIBRETA) + ALUMINIO

50 TP-4867-MK / 25 DIAS / DAYS 101481 10% 913.33 45,666.45

50 TP-4867-MK (BOLIGRAFO). LOGO GRABADO Y EN 1 POSICION | 25 DIAS / DAYS 1,187.35| 10% 1,068.62 53,430.75
(EN LA LIBRETA) + LOGO IMPRESO A 1 COLOR Y EN
1 POSICION (EN EL BOLIGRAFO). TAMANO 17 x 2.5
x 11.4 CM. INCLUYE EMPAQUE INDIVIDUAL EN
CAJITA DE CARTON TROQUELADA
100 TP-5973-MK 25 DIAS / DAYS 41274 10% 371.47 37.146.60
BOLIGRAFO BICOLOR. CON STYLUS ON TOP. DE
TINTA AZUL. CON LUZ LED (PILAS BOTON INCLUiDA).
LOGO GRABADO A LASER (EL LOGO SE ILUMINA
CUANDO ESTA EN USO) Y EN 1 POSICION. TAMANO
14.2CM
250 TP-5973-MK 25 DIAS / DAYS 22500 10% 202.50 50,625.00
450 ( SUB TOTAL RD$ I s m,saa.sn]
C Tax/ITBIS % 1 167
( Tax / ITBIS I 3 33,636 38]
( TOTAL RDS ){ S zzo,sos,m]
TERMS & CONDITIONS / TERMINOS Y CONDICIONES‘E‘%
DELIVERY AND PRODUCTION TIMES ARE EXPRESSED IN CALENDAR DAYS / LOS TIEMPOS DE ¥ DE ENTREGA SON

DELIVERY AND PRODUCTION TIMES ARE SUBJECT TO CHANGE ACCORDING TO THE APPROVAL DATE. / LOS TIEMPOS DE ENTREGA PUEDEN VARIAR DEPENDIENDO DE LAS FECHAS DE LAS APROBACIONES DE ARTES Y MUESTRAS.
PURCHASE ORDERS RECEIVED BEFORE 12:00 PM ARE PROCESSED SAME DAY IF ARTWORK IS ATTACHED WITH THE ORDER / LAS ORDENES DE COMPRA RECIBIDAS ANTES DE LAS 12:00 PM SON PROCESADAS EL MISMO DIA DE RECIBIR LOS ARTES FINALES JUNTO CON LA ORDEN
PURCHASE ORDERS RECEIVED AFTER 1200 PM ARE PROCESSED NEXT DAY IF ARTWORK APPROVAL FORMS ARE RECEIVED / LAS ORDENES DE COMPRA RECIBIDAS DESPUES DE LAS 12:00 PM SERAN PROCESADAS AL DIA SIGUIENTE.

THE DELIVERY TIME STARTS AFTER RECEIVING THE ARTWORK APPROVAL FORM / LOS TIEMPOS DE ENTREGA EMPIEZAN DESPUES DE RECIBIR EL FORMULARIO DE APROBACION DE ARTE FINAL

IF PRE-PRODUCTION SAMPLE ARE REQUIRED DEPENDING ON THE PRODUCT ORIGIN WILL ADD TIME TO THE DELIVERY TIME. PLEASE CONSULT WITH YOUR PROMO ADVISOR / SI REQUIEREN MUESTRA DE PRE-PRODUCCION DEPENDIENDO DEL ORIGEN DEL PRODUCTO SE ADICIONARA TIEMPO A LA ENTREGA CONSULTAR CON SU ASESOR
PROMOCIONAL

FREIGHT TRANSITTIMES MAY VARY DUE TO DELAYS IN AIRLINES AND VESSELS - I THIS OCCURS THE CLIENT WILL BE PROPERLY INFORMED / LOS TIEMPOS DE TRANSITO DE LOS FLETES PUEDEN VARIAR DEPENDIENDO DE RETRASOS EN LAS LINEAS AEREAS O NAVIERAS - S SUCEDE EL CLIENTE SERA NOTIFICADO
TARGETPRO IS NOT RESPONSIBLE FOR DELAYS IN TRANSITTIMES / TARGETPRO NO SE HACE RESPONSIBLE POR RETRASOS EN LOS TRANSITOS
DEPENDING ON PRODUCT ORIGIN & DESTINATION HOLIDAYS AFFECT THE DELIVERY ADDING DAYS TO THE ETA / DEPENDIENDO DEL ORIGEN Y DESTINO DEL PRODUCTO LOS FERIADOS SE AGREGAN AL TIEMPO DE PRODUCCION ALNO SER LABORABLES.
RUSH ORDERS HAVE NO SAMPLE APPROVAL -CLIENT AKNOWLEDGES THE RISK. ORDERS WILL BE FULLFILLED AS ARTWORK APPROVAL FORM)/ ORDENES RUSH NO HAY APROBACION DE MUESTRAS EL CLIENTE ASUME EL RIESGO - SERA REALIZADA COMO EL FORMULARIO DE APROBACION
‘ON PROJECTS WHERE WE HAVE TO OPEN A MOLD AND DEVELOP A NEW PRODUCT DELIVERY TIMES ARE SUBJECT 10 CHANGE IF NEEDED / EN PROYECTOS DE DESARROLLO DE MOLDES LOS TIEMPOS PUEDEN VARIAR TODOS LOS PRESUPUESTOS SON ESTIMADOS PUES NO SE AN FABRICADO PREVIAMENTE
PAYMENT DELAYS MAY AFFECT DELIVERY TIME - IF A PRE-PAYMENT IS REQUIRED PRODUCTION DOES NOT START UNTIL PAYMENT IS RECEIVED / LAS CONDICIONES DE PAGO PUEDEN AFECTAR LOS TIEMPOS DE ENTREGA - 51 SE REQUIERE UN PRE.PAGO O AVANCE LA ORDEN NO EMPIEZA A CORRER HASTA EL RECIBO DEL PAGO.
PAYMENT DELAYS MAY AFFECT DELIVERY TIME - IF THE CLIENT ACCOUNT HAS OVER DUE PAYMENTS - THEY MUST BE MADE BEFORE PROCESING THE ORDER / S1 EL CLIENTE TIENE FACTURAS VENCIDAS DE COMPRAS ANTERIORES DEBEN SER PAGADAS ANTES DE PROCESAR ESTA ORDEN.

LATE PAYMENT FEES APPLY TO CREDIT TERMS WITH A 2.5% MONTHLY INTEREST CHARGE THAT WILL BE BILLED TO THE CLIENT / LOS PAGOS FUERA DE LOS PLAZOS ACORDADOS DE CREDITO TIENEN PENALIDAD DE UN 2.5% MENSUAL

FOR ADDITIONAL INFO PLEASE CONTACT YOUR PROMOTIONAL ADVISOR 809-533-5378 / COM / PARA ADICIONAL FAVOR CONTACTAR A U ASESOR 809-533-5378 / com

Muchas Gracias por la oportunidad que nos brindan de poder servirlestil! - Your Brand is our Priority!

Prepared by / Preparado por; . —————_ Approved by / Aprobado por Selo de la empresa / Company Sedl
. &
Katherine Meran- Kt & \\
L\ targetfPra’ |
. A APPROVING THIS QUOTE ALSO MEANS THAT YOU HAVE READ AND ACCEPTED THE TERMS & CONDITIONS STATED ABOVE- AL

o i periad

AAPROBAR ESTA COTIZACION ACEPTAN LOS TERMINOS Y CONDICIONES EXPRESADOS ANTERIORMENTE.

targetPro’




vote# / Cotizacion #

targetPr@

morketin ( DATE / FECHA: 28-Sep-20
/ ) N \ CONDICIONES DE PAGO / 60% Payment in Advance 40% Payment with
mus cuent/cuente: GABRIELA TORRES PAYMENT Delivery / 60% Pre-pago 40% Contra Entrega
TAX D / RNC: INCOTERMS:

ALL PAYMENTS HAVE TO BE MADE TO TARGETPRO SRL / LOS PAGOS DEBEN SER A TARGETPRO SRL

gmnxsss / DIRECCION:
<

DAD: Santo Domingo CURRENCY / MONEDA
Republica Dominicana EXCHAGE RATE USD$ TO DOP (RDS)= S 58.20
CODIGO POSTAL: TASA DE CAMBIO USD$ X RD$ =

P’ . QUOTE VALID FOR 30 DAYS / COTIZACION VALIDA POR 30 DIAS.
#RCONTACT / CONTACTO: Gabriela Torres Taveras

ASESOR PROMOCIONAL / PROMOTIONAL

POSICION: ST T Katherine Meran - KM
= E-MALL: torrestaveras@gmail.com
QS‘) PHONE / TELEFONO: 829-540-6116 /
QUANTITY /CANTIDAD | Teawe / CopIGO# ) PRODUCT DESCRPTION / DESCRPCION PRODUCTO REENIWEITRREC b€ WEL e XUNTLY obcouNT M rEce e ToraLRos
TERMO DE 630 ML. ACABADO
MATE. FABRICADO EN ACERO
INOXIDABLE. LOGO GRABADO A
50 TP-5827-MK LASER Y EN 1 POSICION. 25 DIAS / DAYS 1,159.04| 10% 1,043.14 52,156.80
TAMANO 26 CM. INCLUYE
EMPAQUE INDIVIDUAL EN CAJITA
DE CARTON
50 TP-6118-MK BOLSO PLEGABLE. FABRICADO | 25DIAS/DAYS 827.33| 10% 744.60 37,229.85
EN 100% ALGODON 105 g/m2.
LOGO IMPRESO A 1 COLOR Y EN
. 1 POSICION. TAMANO 37 x 41
150 TP-6118-MK L M 25 DIAS / DAYS 363.88| 10% 327.49 49,123.80
250 (_ sustotatros s 138,510.45 )
C Tax/ITBIS % 1 169
C Tax / 8IS s 2493188
( TOTAL RDS ){ s 153,44233]
TERMS & CONDITIONS / TERMINOS Y CONDICIONES: ’%i%
DELIVERY AND PRODUCTION TIMES ARE EXPRESSED IN CALENDAR DAYS /LOS TIEMPOS DE PRODUCCION Y DE ENTREGA SON DIAS CALENDARIO.
DELIVERY AND PRODUCTION TIMES AR SUBJECT TO CHANGE ACCORDING TO THE APPROVAL DATE, / LOS TIEMPOS DE ENTREGA PUEDEN VARIAR LAS FECHAS DE LAS DE ARTES Y MUESTRAS.

PURCHASE ORDERS RECEIVED BEFORE 12:00 PM ARE PROCESSED SAME DAY IF ARTWORK IS ATTACHED WITH THE ORDER / LAS ORDENES DE COMPRA RECIBIDAS ANTES DE LAS 12:00 PM SON PROCESADAS EL MISMO DIA DE RECIBIR LOS ARTES FINALES JUNTO CON LA ORDEN
PURCHASE ORDERS RECEIVED AFTER 12:00 PM ARE PROCESSED NEXT DAY IF ARTWORK APPROVAL FORMS ARE RECEIVED / LAS ORDENES DE COMPRA RECIBIDAS DESPUES DE LAS 12:00 PM SERAN PROCESADAS AL DIA SIGUIENTE.

THE DELIVERY TIME STARTS AFTER RECEIVING THE ARTWORK APPROVAL FORM / LOS TIEMPOS DE ENTREGA EMPIEZAN DESPUES DE RECIBIR EL FORMULARIO DE APROBACION DE ARTE FINAL.

IF PRE-PRODUCTION SAMPLE ARE REQUIRED DEPENDING ON THE PRODUCT ORIGIN WILL ADD TIME TO THE DELIVERY TIME. PLEASE CONSULT WITH YOUR PROMO ADVISOR / S| REQUIEREN MUESTRA DE DEL ORIGEN DEL TIEMPO A LA ENTREGA CONSULTAR CON SU
ASESOR PROMOCIONAL.

FREIGHT TRANSIT TIMES MAY VARY DUE TO DELAYS IN AIRLINES AND VESSELS - IF THIS OCCURS THE CLIENT WILL BE PROPERLY INFORMED / LOS TIEMPOS DE TRANSITO DE LOS FLETES PUEDEN VARIAR DEPENDIENDO DE RETRASOS EN LAS LINEAS AEREAS O NAVIERAS - S| SUCEDE EL CLIENTE SERA NOTIFICADO,

TARGETPRO IS NOT RESPONSIBLE FOR DELAYS IN TRANSIT TIMES / TARGETPRO NO SE HACE RESPONSIBLE POR RETRASOS EN LOS TRANSITOS.
DEPENDING ON PRODUCT ORIGIN & DESTINATION HOLIDAYS AFFECT THE DELIVERY ADDING DAYS TO THE ETA / DEPENDIENDO DEL ORIGEN Y DESTINO DEL PRODUCTO LOS FERIADOS SE AGREGAN AL TIEMPO DE PRODUCCION AL NO SER LABORABLES.
RUSH ORDERS HAVE NO SAMPLE APPROVAL - CLIENT AKNOWLEDGES THE RISK- ORDERS WILL BE FULLFILLED AS ARTWORK APPROVAL FORM/ ORDENES RUSH NO HAY APROBACION DE MUESTRAS EL CLIENTE ASUME EL RIESGO - SERA REALIZADA COMO EL FORMULARIO DE APROBACION
ON PROJECTS WHERE WE HAVE TO OPEN A MOLD AND DEVELOP A NEW PRODUCT DELIVERY TIMES ARE SUBJECT TO CHANGE IF NEEDED / EN PROYECTOS DE DESARROLLO DE MOLDES LOS TIEMPOS PUEDEN VARIAR TODOS LOS PRESUPUESTOS SON ESTIMADOS PUES NO SE HAN FABRICADO PREVIAMENTE
PAYMENT DELAYS MAY AFFECT DELIVERY TIME - IF A PRE-PAYMENT IS REQUIRED PRODUCTION DOES NOT START UNTIL PAYMENT IS RECEIVED / LAS CONDICIONES DE PAGO PUEDEN AFECTAR LOS TIEMPOS DE ENTREGA - SI SE REQUIERE UN PRE-PAGO O AVANCE LA ORDEN NO EMPIEZA A CORRER HASTA EL RECIBO DEL PAGO.
PAYMENT DELAYS MAY AFFECT DELIVERY TIME - IF THE CLIENT ACCOUNT HAS OVER DUE PAYMENTS - THEY MUST BE MADE BEFORE PROCESING THE ORDER / §1 EL CLIENTE TIENE FACTURAS VENCIDAS DE COMPRAS ANTERIORES DEBEN SER PAGADAS ANTES DE PROCESAR ESTA ORDEN.
LATE PAYMENT FEES APPLY TO CREDIT TERMS WITH A 2.5% MONTHLY INTEREST CHARGE THAT WILL BE BILLED TO THE CLIENT / LOS PAGOS FUERA DE LOS PLAZOS ACORDADOS DE CREDITO TIENEN PENALIDAD DE UN 2.5% MENSUAL.

FOR ADDITIONAL INFO PLEASE CONTACT YOUR P L / COM / PARA INFORMACION ADICIONAL FAVOR CONTACTAR A SU ASESOR P} L / DR.COM

Muchas Gracias por la oportunidad que nos brindan de poder servirles!!!! - Your Brand is our Priorit

Prepared by / Preparado por: _——=—m—__ Approved by / Aprobado por: Sello de la empresa / Company Seal:
= "
Katherine Meran - KKi &
\ tC’ﬂ' J !'-‘ro APPROVING THIS QUOTE ALSO MEANS THAT YOU HAVE READ AND ACCEPTED THE TERMS & CONDITIONS
b T "*'*‘*“E':__, STATED ABOVE- AL APROBAR ESTA COTIZACION ACEPTAN LOS TERMINOS Y CONDICIONES EXPRESADOS

ANTERIORMENTE.
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ote# / Cotizacié

6466M

targetPr@

morketin ( DATE / FECHA: 28-5ep-20
/,-.-\.-. N \ CONDICIONES DE PAGO / 60% Payment in Advance 40% Payment with
mus cuent/cuente: GABRIELA TORRES PAYMENT Delivery / 60% Pre-pago 40% Contra Entrega
TAXID / RNC: INCOTERMS:

ALL PAYMENTS HAVE TO BE MADE TO TARGETPRO SRL / LOS PAGOS DEBEN SER A TARGETPRO SRL

gADDRESS / DIRECCION:

UDAD: Santo Domingo CURRENCY / MONEDA
PAIS: RepUblica Dominicana EXCHAGE RATE USD$ TO DOP (RDS)= $ 58.20
CODIGO POSTAL: TASA DE CAMBIO USD$ X RD$ =

s . ‘QUOTE VALID FOR 30 DAYS / COTIZACION VALIDA POR 30 DIAS.
i CONTACT / CONTACTO: Gabriela Torres Taveras

. ASESOR PROMOCIONAL / PROMOTIONAL .
POSICION: CONSULTANT: Katherine Meran - KM

&2 E-MALL: torrestaveras@gmail.com

vs.j PHONE / TELEFONO: 829-540-6116 /

- - T - . NET PRICE X UNIT -
QUANTIY/CANTORD | ewe conicos PHoro 7ot FRODUCT ESCRPTION / DESCRFCION PRODUCTO | PEUVERVIME  TEMPODE| _ PRCEXUNT. | DISCOUNTZ. .| . NETFRICE uNT. TomaLos

MEMORIA USB TIPO TARJETA.
MECANISMO PLEGABLE. FABRICADO
EN PLASTICO. LOGO IMPRESO A FULL
. COLOR Y EN AMBOS LADOS.
TAMANO 5.2 x 8.3 x 0.3 CM.
CAPACIDAD 16 GB. INCLUYE
EMPAQUE INDIVIDUAL EN FUNDA EN
POLIPIEL COLOR BLANCO

2,070 TP-5848-MK ’ 25 DIAS / DAYS 537.47| 10% 483.72 1,001,306.61

PHONE HOLDER. CON ADHESIVO 3M.

FABRICADO EN PLASTICO ABS. LOGO)|

2,000 TP-6258-MK IMPRESO A 1 COLOR Y EN 1 25 DIAS / DAYS 68.63| 10% 61.77 123,534.00

POSICION (EN EL TOPE). TAMANO 0.6
cm

J O
& RS
SRS,

4,070 ( SUB TOTAL RD$ I S 1,124,340.51]
(a0 C Tax/ITBIS % 1 169
C Tax / 8IS 1s 20247131

C TOTALRDS s reans)

TERMS & CONDITIONS / TERMINOS Y CONDICIONES:’%‘%
DELIVERY AND PRODUCTION TIMES ARE EXPRESSED IN CALENDAR DAYS / LOS TIEMPOS DE PRODUCCION Y DE ENTREGA SON DIAS CALENDARIO.
DELIVERY AND PRODUCTION TIMES ARE SUBJECT TO CHANGE ACCORDING TO THE APPROVAL DATE. / LOS TIEMPOS DE ENTREGA PUEDEN VARIAR DEPENDIENDO DE LAS FECHAS DE LAS APROBACIONES DE ARTES Y MUESTRAS.
PURCHASE ORDERS RECEIVED BEFORE 12:00 PM ARE PROCESSED SAME DAY IF ARTWORK IS ATTACHED WITH THE ORDER / LAS ORDENES DE COMPRA RECIBIDAS ANTES DE LAS 12:00 PM SON PROCESADAS EL MISMO DIA DE RECIBIR LOS ARTES FINALES JUNTO CON LA ORDEN
PURCHASE ORDERS RECEIVED AFTER 12:00 PM ARE PROCESSED NEXT DAY IF ARTWORK APPROVAL FORMS ARE RECEIVED / LAS ORDENES DE COMPRA RECIBIDAS DESPUES DE LAS 12:00 PM SERAN PROCESADAS AL DIA SIGUIENTE.

THE DELIVERY TIME STARTS AFTER RECEIVING THE ARTWORK APPROVAL FORM / LOS TIEMPOS DE ENTREGA EMPIEZAN DESPUES DE RECIBIR EL FORMULARIO DE APROBACION DE ARTE FINAL.

IF PRE-PRODUCTION SAMPLE ARE REQUIRED DEPENDING ON THE PRODUCT ORIGIN WILL ADD TIME TO THE DELIVERY TIME. PLEASE CONSULT WITH YOUR PROMO ADVISOR / S| REQUIEREN MUESTRA DE PRE-P! DEL ORIGEN DEL TIEMPO A LA ENTREGA CONSULTAR CON SU
ASESOR PROMOCIONAL.

FREIGHT TRANSIT TIMES MAY VARY DUE TO DELAYS IN AIRLINES AND VESSELS - IF THIS OCCURS THE CLIENT WILL BE PROPERLY INFORMED / LOS TIEMPOS DE TRANSITO DE LOS FLETES PUEDEN VARIAR DEPENDIENDO DE RETRASOS EN LAS LINEAS AEREAS O NAVIERAS - S| SUCEDE EL CLIENTE SERA NOTIFICADO.

TARGETPRO IS NOT RESPONSIBLE FOR DELAYS IN TRANSIT TIMES / TARGETPRO NO SE HACE RESPONSIBLE POR RETRASOS EN LOS TRANSITOS.
DEPENDING ON PRODUCT ORIGIN & DESTINATION HOLIDAYS AFFECT THE DELIVERY ADDING DAYS TO THE ETA / DEPENDIENDO DEL ORIGEN Y DESTINO DEL PRODUCTO LOS FERIADOS SE AGREGAN AL TIEMPO DE PRODUCCION AL NO SER LABORABLES.
RUSH ORDERS HAVE NO SAMPLE APPROVAL - CLIENT AKNOWLEDGES THE RISK- ORDERS WILL BE FULLFILLED AS ARTWORK APPROVAL FORM/ ORDENES RUSH NO HAY APROBACION DE MUESTRAS EL CLIENTE ASUME EL RIESGO - SERA REALIZADA COMO EL FORMULARIO DE APROBACION
ON PROJECTS WHERE WE HAVE TO OPEN A MOLD AND DEVELOP A NEW PRODUCT DELIVERY TIMES ARE SUBJECT TO CHANGE IF NEEDED / EN PROYECTOS DE DESARROLLO DE MOLDES LOS TIEMPOS PUEDEN VARIAR TODOS LOS PRESUPUESTOS SON ESTIMADOS PUES NO SE HAN FABRICADO PREVIAMENTE
PAYMENT DELAYS MAY AFFECT DELIVERY TIME - IF A PRE-PAYMENT IS REQUIRED PRODUCTION DOES NOT START UNTIL PAYMENT IS RECEIVED / LAS CONDICIONES DE PAGO PUEDEN AFECTAR LOS TIEMPOS DE ENTREGA - SI SE REQUIERE UN PRE-PAGO O AVANCE LA ORDEN NO EMPIEZA A CORRER HASTA EL RECIBO DEL PAGO.
PAYMENT DELAYS MAY AFFECT DELIVERY TIME - IF THE CLIENT ACCOUNT HAS OVER DUE PAYMENTS - THEY MUST BE MADE BEFORE PROCESING THE ORDER / §I EL CLIENTE TIENE FACTURAS VENCIDAS DE COMPRAS ANTERIORES DEBEN SER PAGADAS ANTES DE PROCESAR ESTA ORDEN.

LATE PAYMENT FEES APPLY TO CREDIT TERMS WITH A 2.5% MONTHLY INTEREST CHARGE THAT WILL BE BILLED TO THE CLIENT / LOS PAGOS FUERA DE LOS PLAZOS ACORDADOS DE CREDITO TIENEN PENALIDAD DE UN 2.5% MENSUAL

FOR ADDITIONAL INFO PLEASE CONTACT YOUR P L / ODR.COM / PARA INFORMACION ADICIONAL FAVOR CONTACTAR A SU ASESOR P L / DR.COM

Muchas Gracias por la oportunidad que nos brindan de poder servirles!!!! - Your Brand is our Priori

Prepared by / Preparado por: = = Approved by / Aprobado por: Sello de la empresa / Company Seal:
Katherine Meran - KiA &
\ ta J pro APPROVING THIS QUOTE ALSO MEANS THAT YOU HAVE READ AND ACCEPTED THE TERMS & CONDITIONS
b T e *‘”:__ STATED ABOVE- AL APROBAR ESTA COTIZACION ACEPTAN LOS TERMINOS Y CONDICIONES EXPRESADOS
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ANEXO 21

Tarifario Diario Libre Digital

TARIFAS

ESPACIO
PUBLICITARIO

Dhsplay Pramium

Display
(Ranners BTF)

Banner par diz

Portada Falsa

Take Over

| ‘ SEGMENTACION

Haomme - Actuatidad

Home — Actualidad — Seccionas
{ROS)

Homia

Home — Actualidad — Secciones

TARIFAS

ESPACIO ‘ '
PUBLICITARIO

Rich Meadia

Presencia
en Redes Sociales

SEGMENTACION

Home - Sec
At

Pre-rall

Mig-Roll

Post-rall

In-video be

{o patrocmada 1G

Contenido patrocinada FB

Contenido patrocinado TW

CARACTERISTICAS

Audiencia diariolibre com e

A par Impresiones.,

Iodas las po ¥ Secciones

160%5L
B80xB0px (1)
A00%6000% (1)
I00x2500x (1)

J00= 1000 (1)

Banner Intro en Portada v Secclones

CARACTERISTICAS

Viceo Slider 300 » 250px

Spat al Inlclo de oo io ches i

Spol que sparece una vez durante
ol conlenido de videos

1 al final de contanido de
vid

Banner gue aparece una vez duranie
fido de videos 728xB0px

enido pat
dirigido a obt

nado con mencién de la marca
¢ entre 100,000 y 150.000

o]

UNIDAD DE
VENTA

a5 an 5 . 2
i Diesskiop y mdy

Deskiop y mowv
Deskiop

skiop

Deaskiog y miy

UNIDAD DE

|| Haid H VENTA

Deskiop v midwil
Deskiop y mawil

Desktop y movil
Dieskiop y movil

Deskiop y méy

Deskiop y mowv PostStory
Desklop v mdwl PostiSiory

Deskiop y moy Post

TARIFA (DOP)

ROS 18,00

ROS 25,000.00

RDS 13,475.00

ROS 18,000.00

RDS 260.000.00

TARIFA RDS

RDS 16,500.00

5 385.00

RDS$ 395.00

305,00

RD% 300.00

ROE 4950000
RD& 45,500.00

RDE 49,500.00
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Tarifario Diario Libre Impreso

TARIFAS COMERCIALES

PORTADA

Portada falsa
Anicha & Allo
Ycol x 13mod

Tarita F/G

RDSET1,200,00

Cintillo
Ancho x Alie
4ok x Tmod
Tawila FAC
ADS84,535.00

Tarita FAC

ADS$3,712.50

Tarifa B/N

RDS2,970.

FORMATOS RE

1/2 Pagina
Haorizontal
Ancho x Ao
ool % G.Smod
Tawifa F/IC
RDE144,787.50
Toaifes VN
ADS115,530.00

Media 3/4 Portada falsa 1/4 Portada falsa 3/4 Portada falsa
Portada falsa Archo = Alla Archo x Ao Interna
Anicha x Al 1050 % 10.23 1023 % 625 Ancho % Alto
Beol x 13mad Farita Tawita 10.50 % 1023 Tara
Tarita F/G FDS 660,000 ADS 505,000
.00 ROS 815,000 “Bond RDS 580,000 "Bond
-

pequeiia
Anaho x Ao
Veced 3 Trmed
Tarita F/C

Continuo
al lego
Anchi & Alta
*1.40° x 1200
Tarifa FAG

RDS21,173.00 RD$21,175.00

GULARES

Tarila BN
ROS501,9830.00

arifas Especiales ([Columna x Madule)
Cumpleaf E I Cines

|
|

= el
'=_

il il

Ventana Ventana Formato Formato
Horizontal Grande Ocasional Ocasional
Anchiox Al Anchi s Alta Aecho 3 Alie Superior
2o x 1 Smod 2ool x Smo acal x 10 mod Archo 1 Alio
Tartta F/AC Taritn FA5 Tartn FC Bool = 3:mad

ADSE3A41500  RADSIZ6.830.00 RDSS69450  TornFC

Tarifa F/C

Tanta F/C

RDS$1,870.00 RDS$1,496.00

Tarifa BN

RDS1,496.00

Pagina

Bool & 13
Tarin FG
RD&280,57!
Tarita BN

Archo & Allo
Bool x BBmoad
Tl F/C
RDS202,

Completa

Anchio x Alto

ol

5.00

ROE231,660.00

1/2 Pagina 1/2 Pagina
Horizontal bt
Superior l' Jeol x 13rmed

Tarita FAG
ROS144, 7687 50
Tarta BN
RD5118,830.00

Tarta F/C
RDS$1,210.00

1/4 Pagina

Ancho x Ao

Sool x G Smo I
Tarifa FAC

RDS72,393.75 -

Taril FUN
RDS57,915.00

1/2 Pagina
Cierre
Anciho x Alla
Beol x & 5mod
Tariin F/G

RAD%$166.505.63

Cenlirales
Superiores
Rompe
Diagramacién
Archo & Ao
1icol ¥ Brod
Tarita F/C
RODS3IT1,260.00




TARIFAS COMERCIALES

PAGINA 2 PATROCINIOS MENSUALES
=4 =1 = [l
s EEEE s

Ventana Ventana Ventana Rosca

Ancho x Al Ancho x Albo Grande Izquierda

Aood x 3mod 2ol x Smod Ancho x Alto Ancho x Alto Archo x Ao

Tiita FAG Tarifa F/C 4col x 2mod 293" x 3.2 Tool & 3mod

RD&48,005,00 RDS24,502 50 Tarifi G Taritn F/C Tl F/C
ROS32,670.00 ROS25 A50.00 RDS151,365.50

PORTADA DE SECCIONES
|

11

Cintille Inferior de  Ventana
Ancho x Ao Portada Grande
5k 1 2mox Anchi x At Superior

Tarifa F/C dcol x 2rmexd
RDS51,232.50 Tarifa F/iC

Archo K Al
2col x 3mod

RDS34,155.00 Tarita F/C
RDS25 616,25




ANEXO 23

Tarifario El Brifin

Imagen
principal

’ el brifin

Toma tu Turno e

I+ jpara verclar ni pam comprar Benes que sair de

casa

La App Ampdits et

isporible en Couuie Flay ¢

Frase del Dia

Frase del Dia

- Bill Maher, presentador y comentarisia
gringo, defendiends a idea de lamarle
wgl Virus ehinos Bl COMONAVITLS, POrqUE &
muchos virus les ponen el nombre del
lugar de donde vienen, Por ejemplo; &l

- El loirese s U doda do 93 afos. que pimang

tonia unc qua decis srecosfn mas cenezase

TEXTO BANMER

texto La Organizacion Mundial de la Salud esté

Irabajando con Googke, PEfa Qus cuando

la gonie busque ‘coronavirus’, o primer

que salga sean las informaciones oficiales
y no anden perdidos y dasinformados

Agqul tenemos el ardiendo
aesde hace 1 mes, y aungue par ahi na
hay nada radivactivo cenca, el humo que
produce |8 basura quemada no &s un fiy
al cacher.

Ve

5 jares groblerman

fanier rolacion de pareja
e 88 pong

Hudsisa maryor befifiant:

VEAMOS LO BUEND

frmsm a marvrs guee o

R RE R ————
o g, vt s 41 i Soetands oadas (s et

necossrian

MIRA MAS INFD AGLE Py

® Luls Abinader aniregd o hegares

.com

para visjilos ¥ centras nefigiosos de Santo

Deresngo Exto, El prasidants dal PRM

TAMBIEN DEBERIAS SABER

mmbign anunct gque recieran 4800
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@
Mensaje en
o . .
seCCIon I -E}ngg;f; Bt TAMBIEN DEBERIAS SABER

POLITIQUEANDO

= Los mandamasas de la Junta Central
Elnctoral sm van a [urdar hoy por la mafana
oon los précandidatos & & Présidentia del
PLD y ol PRM, pero no para calebrar que ya
al goblarno las anregd los 567 millones gue
Infaban pam las Eimanias, soo para dade
Aunque figira como parte de las noticias porgue no o8 loques finales = ks mismas, y hablar un
tiene logo, se porie un titulo indicando que es un pocn sabre o gue deben (o no deben)
mensaje promocional, o dentro del mismo texto se ?“" hiidioa _“““"‘“‘"” -
hace la aclaracion. Ideal para cuando es dificil SR NS IR ADE IR GUE M AT

comunicar todo en una imagen * . Te acoerdas del muchacho de 16 aflos que
s gand LSS millones: jiagands Fartnita?
Busa, =i sres durs en vidsojusgos 8
paiaa, inscribute en al Bink Fighting Fest

leriﬂﬂ 209 (e 28 y 29 de este mes) "."""”"‘
grnar parts de loa mas de ROS2S0,000 que
by on premios. M squl eom. Date

Brifipedia

La Brifipedia

: piélaga; 85 Algo tan abundante que es dificl de

: FInstag enumerar, como el pitlage de gente en el
R[}s 4,000.00 manto que no esth respetando el
distanciamiento social ¥ obro pidkago de gente
que protesia para no hacero, en Estados
Unidos,

Un dia como hoy, hace mucho

Faliz cumpbeaiios:

1o (B3 nfos, 1937) - aclar
estadunidorss
hoe (B2 afics. 1538) - dsafador japanis
Tusk {B3 afos, 1957) - proscents del
Consajo Exropen




Imagen de
clausura

elbrifin

furda al Conservalorio Nacional de
Misica an Santo Doemin [1942)

Nos encargamos de lu gran dia

Cifra del dia

Logo del anunciante clickeable al enlace de su
eleccion

elbrifin

La Cifra del Dia

Gracias a nuestra gente da

Camiro horas y 56 minubes fua ko qua tards un
wueln de British Airways en volar desde Mueva York
a Londres, rompiendo el récord de iempo para esa
ruta do un vuslo convencional (subsdnicn —por
debajo de la velocidad del sonido), que era da 5
horas y 13 minubos. Un voels lpieo {oma alguiio
mis de § horas. No es que le pusieron cohetes al
avidn, Bina que una tnmenta que iraj vienlos de
mas de 300 kmih o ayudd a melerse a una
wolocidad iope de mis de 1300 km'h {esios
aviones usualmenie vuelan a8 més o mencs 1000
kmiti). Mot habia wi avidn gue se Ramaba




ANEXO 24

Stands Social Media Week

Hola Britney que tal? .. ..,

me comentaron gue guerias los costos de los
stands de afio anterior, ain no se cual fue &l
costo de los stands, pero pronto te dejo saber

5ii eso mismo ando buscando!! Dale cuando
tengas me avisas y muchisimas gracias por

ayudarme f*@ Be: 1

i con gusto

Hola Britney me comentan que eso era parte del
paguete de patrocinio y rondaba cerca de 2500

dolares S



OBSERVACIONES




OBSERVACIONES







THE END






