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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo se plantea la creacion de un contenido audiovisual,
para la franja de access prime time, de tira diaria de lunes a viernes con un
presupuesto de 60.000€ por programa, una duracion de 50 minutos netos y que
sea cinta en mano. Esto quiere decir, que deben estar incluidos todos los medios
necesarios para llevar a cabo el desarrollo del mismo.

Ademas, se plantea, que debe hacer frente a su competidor principal en dicha
franja que es el programa “El Hormiguero 3.0”, que se emite actualmente en
Antena 3 con hora de inicio a las 21:55 a 22:51.

Con las condiciones planteadas, en el equipo de trabajo hemos apostado
por realizar un programa cuyo contenido sea versatil y a la vez atrayente, con el
humor como hilo conductor que tanta falta hace siempre.

El nombre elegido es “Dime, Dime”, facil de recordar y de replicar, resulta
un incentivo para contar cosas. Se nos ocurrid a raiz de observar, como a la
hora de establecer una comunicacién, ya sea via virtual o telefénica, nadie nos
escapamos, de realizar esa comprobacion previa, para saber que nos estan
escuchando al otro lado:

-“Hola , ¢ me oyes?”
-Si. Dime, dime

Una vez seleccionamos el nombre, el siguiente paso fue disefar el contenido
y las secciones de las que se iba a componer, siempre con el objetivo de alcanzar
una amplia variedad de publico, que se concentra a esa hora frente a la pantalla.
Desde un principio, apostamos por la creacion de diferentes secciones de manera
que todos y cada uno de ellos se sientan identificados en algun momento, con

alguna parte y asi conseguir que se cree un clima familiar y afable.

Para ello hemos creado diferentes secciones, que se explican en el apartado
dedicado a la biblia. Adelantamos que no siempre seran las mismas. Algunas de
ellas si seran fijas, pero otras no. Por ejemplo, la seccion dedicada al amor, que

es tipo consultorio, se establecera los viernes.

13



Pero tal y como se ha indicado esta parte esta ampliamente desarrollada en
el apartado de la biblia.

Otroaspectoimportante delprograma, serael presentadorylos colaboradores.
Teniendo en cuenta que el humor es el hilo conductor, necesitamos una persona
con carisma, capaz de despertar simpatia, que trate los temas con caracter afable
y exponiendo su propia opinién, pero con un toque divertido. Los colaboradores
que le acompafan, deberan reunir las mismas caracteristicas. De tal forma que

se conjuga un tandem perfecto.

Y, para terminar, no podemos olvidar que nos encontramos en un entorno
volatil sujeto a continuos cambios a los que es necesario adaptarse, lo que
algunos autores han definido como mundo VUCA. Un mundo incierto y complejo,

donde nadie puede asegurarnos que es lo que sucedera en un futuro.

VOLATILITY

o I | I II H UNCERTAINTY

COMPLEXITY

.\ AMBIGUITY
ol

-

Fuente:https.//blogs.funiber.org/direccion-empresarial/2021/02/08/funiber-empresas-entor-
no-vuca

14



1.- INTRODUCCION

En el presente trabajo se plantea la creacién de un contenido audiovisual,
disefiado para competir en la franja de access prime time, frente a los contenidos
que ofrecen actualmente el resto de cadenas nacionales. Concretamente, vamos
a disefar un contenido que represente competencia directa para el programa “El
Hormiguero 3.0”, que se emite actualmente en Antena 3 con hora de inicio a las
21:55 a 22:51.

Para ello, realizaremos previamente un estudio del entorno externo. Las
conclusiones obtenidas de este primer estudio, nos llevaran a justificar también
los contenidos que se desarrollaran, en el nuevo espacio que vamos a crear. Nos
daran una explicacion, de por qué debemos centrarnos e incluir determinados

contenidos.

Seguidamente gracias a este estudio del entorno externo, podremos pasar
a realizar un analisis de estudio de mercado, centrado en la competencia que
vamos a tener, el publico al que nos vamos a dirigir, la explotacion del contenido
en las diversas ventanas que existen actualmente y otras potenciales.

Objetivo general

1.-Crear contenido audiovisual, para competir contra “El Hormiguero 3.0”.
Objetivos especificos

1.-Analizar la oferta televisiva, para detectar habitos de consumo en los que
poder centrar nuestro programa.

2.-Encontrar y conocer nichos de mercado con intereses no cubiertos, para
entender mejor al consumidor y lanzarnos a su conquista

3.-ldentificar nuevas oportunidades y tendencias del sector.

4.-Entretener al telespectador de una manera amenay conseguir ser un programa

transversal.

METODOLOGIA EMPLEADA

En el desarrollo del proyecto nos centraremos en analizar el entorno donde
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Las conclusiones obtenidas de este primer analisis del entorno externo, nos
ayudaran a justificar los contenidos de nuestro programa, los cuales se incluiran

y desarrollaran en nuestro espacio audiovisual.

Por otro lado, también realizaremos un estudio con caracter interno,
analizando directamente el programa que sera nuestra competencia directa “El
Hormiguero 3.0”. Para ello utilizaremos la herramienta conocida como DAFO, que
nos pondra de manifiesto las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades
de “El Hormiguero 3.0”.

Con las conclusiones obtenidas de este segundo analisis, podremos definir
qué tipo de espacio audiovisual vamos a crear, de forma que represente una
competencia real en la franja de access prime time y sea capaz de cumplir el

objetivo marcado, que es imponerse a “El Hormiguero 3.0”

Una parte importante ha sido también la elaboracion de videos, para hacer
llegar al lector de forma materializada, en qué consiste el programa, asi como los
materiales promocionales como cortinillas y pathfinders. Todo ello se ha creado
utilizando el paquete de disefio, ADOBE.

Se ha pensado también en el lector del proyecto, al cual queremos hacer
llegar estos videos. Una forma evidente de hacerlo, ha sido con la creaciéon de
codigos QR utilizando la aplicacion “QRCODE MONKEY” . Esto nos permite
sacar el video del papel, acercando de esta manera al lector a nuestro proyecto.

2.- ESTUDIO DE MERCADO

Para elaborar el proyecto, hemos comenzado por realizar un analisis de
mercado en el cual vamos a estar presentes, con el objetivo de determinar el
mercado objetivo hacia el que nos vamos a dirigir.

Este estudio lo desarrollamos desde 2 puntos de vista uno externo y otro
interno. Desde el punto de vista externo utilizaremos la herramienta conocida

como PESTEL, denominada asi por el acronimo formado por las iniciales de las
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variables que componen esta herramienta, a saber: politica, econémica, social,

tecnologica y legal.

Desde el punto vista interno utilizaremos la herramienta conocida como
DAFO, denominada asi por el acrénimo de las iniciales de las variables que la
conforman, a saber: debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades.

3.- ANALISIS DEL ENTORNO EXTERNO: PESTEL

El analisis del entorno externo, con la herramienta PESTEL, nos va a permitir
identificar los factores externos en los que nos encontramos actualmente, y que
una vez analizados, nos permitiran obtener conclusiones sobre los temas que
puedan resultar de interés general y por ende, nosotros podremos convertir en

contenidos de nuestro programa.

Estos contenidos deben ser capaces de atraer al espectador, despertar
emociones y generar interés, de forma que se sientan atraidos a nuestro

contenido.

3.1.1.- POLITICA

En el factor politico, tenemos que destacar la importancia de las decisiones
que se llevan a cabo, dado que van a marcar el desarrollo de la vida de los
ciudadanos. En Espafia nos encontramos con un Gobierno de coalicion que
traslada un clima politico de confrontacion con polémicas por diferencias de

opinién entre ellos.

En los inicios de su legislaciéon se decretd el confinamiento de la poblacion
a consecuencia de la pandemia mundial, generada por el virus COVID-19. Este
confinamiento masivo derivd en cambios en los habitos de la poblacion, que vio
cambiar su forma de vida de manera repentina y derivé entre otras cosas en un

aumento de consumo de contenidos audiovisuales.

La explicacion a este aumento, la encontramos principalmente en la
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preocupacion por conocer la situacion real que se estaba viviendo, asi como las
diferentes restricciones y balances que comunicaba el presidente del Gobierno
en ruedas de prensa.

A medida que se ha ido evolucionando en la pandemia, y los datos han ido
mejorando, se han ido aliviando las restricciones, hasta el punto que ha pasado
a considerarse como una gripe, lo que quiere decir que ya no es necesario el
estar aislado en casa si no se tienen sintomas como fiebre. Se realiza la vida de

manera normal, como antes de la pandemia.

Pasando al ambito internacional, nos encontramos con el conflicto bélico que
hay actualmente en Ucrania, pais invadido por Rusia el pasado 24 de febrero de
2022. Para hacer frente a esta situacion, los paises de la Unién Europea, entre
ellos Espafia, han acordado el envio de armas a Ucrania, asi como una serie de
sanciones, que se han ido aprobando en diferentes paquetes. En el ultimo de

ellos, se ha acordado el veto al petréleo ruso que llega por barco.

Aunque el conflicto aun se mantiene vivo y se desconoce cuanto tiempo mas
va a durar, se ha generado preocupacion por las consecuencias que se sufriran
a medio y largo plazo, asi como el alcance de las mismas, llegando a hablarse
de un posible desabastecimiento alimentario.

El analisis de este factor, nos devela la necesidad de aportar informacion de
caracter politico, dado que afecta tanto directa como indirectamente a la vida de
todos y cada uno de nosotros. No se puede permanecer ajeno a la realidad que

nos envuelve, aunque nos parezca lejana.
3.1.2.- ECONOMIA

La economia la tenemos que observar a nivel mundial, afectada
mayoritariamente por dos grandes problemas. Uno de ellos el petréleo, donde

el precio del barril ha aumentado, y el otro gran problema, la dependencia
energética que existe en Europa del gas ruso.
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Otra de las noticias destacadas es que el Banco Mundial prepara 309
millones de euros, en ayuda, para Ucrania. Esta ayuda economica sera tanto a
corto como a largo plazo.

Otro de los temas que no podemos perder de vista y el cual requiere
nuestra atencién es la reduccion de la jornada laboral a 32 horas semanales. Si
finalmente esto prosperase, bien como una reduccion o como una flexibilizacién,
como plantea Bélgica, llegando a juntar 3 dias libres a la semana y concentrar
las horas en esos cuatro dias de trabajo o bien, poder aumentar las horas de
trabajo agrupandolas para poder trabajar mas esa semana, pero tener mas
libre la semana siguiente. Sea como fuere, la poblacion dispondria de mayor
de tiempo de ocio, que podria utilizar en destinar mas minutos a consumo de
contenido audiovisual.

Si observamos la economia a nivel nacional, vemos que esta afectada por
toda la situacion a nivel mundial, viviendo directamente un aumento del precio de
la energia, asi como del encarecimiento de las materias primas. Todo esto viene
explicado a nivel macroeconoémico, por el IPC registrado en Espafia, el cual ha
visto un aumento de su valor en los ultimos meses, llegando a registrar un 9,8%
en el mes de marzo de 2022, el valor mas alto desde 1985.

Nos encontramos con una tasa de inflacién, que es muy dificil reducir, hasta
tal punto que el crecimiento previsto para Espana en 2022, estaba estimado por
el Gobierno en un 7%, contando con la llegada de los fondos europeos, pero
esta prevision ha sido revisada a la baja y se ha estimado en un 4,3%, afectado

principalmente de la guerra en Ucrania.

Si observamos la economia a nivel nacional, vemos que esta afectada por
toda la situacion a nivel mundial, viviendo directamente un aumento del precio de
la energia, asi como del encarecimiento de las materias primas. Todo esto viene
explicado a nivel macroeconomico, por el IPC registrado en Espafia, el cual ha
visto un aumento de su valor en los ultimos meses, llegando a registrar un 9,8%
en el mes de marzo de 2022, el valor mas alto desde 1985.
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En lo referente a la ocupacion laboral, con la reforma en la ley laboral donde
se ha procedido a la creacioén de la figura de fijos discontinuos, se ha reducido
la temporalidad, y ademas se ha logrado reducir el numero de desempleados
por debajo de los 3.000.000. Aunque no podemos ser muy optimistas, porque
aun continuan en vigencia ERTES, que afectan a una parte importante de la
poblacion.

Por tanto, este encarecimiento del precio de la vida, unida a la pérdida de
poder adquisitivo, nos lleva a estimar que va a derivar en un mayor ahorro de las
familias, las cuales se veran obligadas a reducir sus gastos, para llegar a cubrir
sus necesidades. Esto explicara el aumento de telespectadores, que estaran en

casa, para conseguir ahorrar.

3.1.3.- SOCIAL

Desde el punto de vista social, se observa que las situaciones vividas en la
pandemia provocada por el COVID-19, han afectado a toda la sociedad, que se
ha visto obligada a afrontar situaciones y cambios, para adaptarse a la nueva

forma de vida en la que nos encontramos.

Principalmente, el confinamiento que se ha vivido, ha provocado que se haya
aumentado la demanda de viviendas de mayor espacio, con zonas y espacios
exteriores (terrazas, jardines), el incremento de reformas en los domicilios, asi
como el interés y ganas de viajar, unido a las celebraciones y encuentros con

familiares.

La falta de publico en los eventos en directo, la necesidad de incorporar
elementos como las videollamadas, los controles sanitarios, la distancia de
seguridad, son algunas de las medidas que los programas de television se han
visto obligados a incluir para adaptarse a la situacion que se estaba viviendo. Por
ello consideramos que es importante tenerlo en cuenta a la hora de lanzar un
nuevo programa, pues tendremos que valorar estas necesidades e incluirlas en
un plan de contingencia que nos permita estar prevenidos.
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Es evidente que estamos ante una sociedad en constante cambio y evolucion,
por ello es importante saber enfocar adecuadamente nuestro producto, de
tal forma que nuestro programa cumple con la intenciéon de ocupar un lugar

importante en la cultura popular de nuestra audiencia.

Lo que perseguimos, es que se convierta en una cita fija diaria todas las
noches, en la que los espectadores puedan evadirse de lo ocurrido en el mundo
real y en el que puedan encontrar humor dentro de los problemas del dia a dia.

Los movimientos sociales cada vez son mas frecuentes y generan multitud
de reacciones, colectivos como el LGTBI+, ecologismo, antirracismo, etc. estan
evolucionando y cogiendo cada vez mas peso dentro de la sociedad y es algo a
tener en cuenta si se quiere hacer un producto adecuado para todos ellos.

Por lo tanto, estamos obligados a evolucionar con los espectadores y a
proporcionarles contenido interesante y novedoso de cara a la competencia y
conseguir darles el producto que mas se ajuste a sus necesidades.

Por otro lado, en este 2022 ha salido a la luz un anuncio por parte del
fundador de Facebook, Marck Zuckerberg, en relacion con el mundo tecnolégico
que de ser llevaba a cabo (de la forma en la que su fundador tiene en mente)
podria llegar a cambiar la forma de la sociedad actual. EI Metaverso, promete un
cambio radical de la sociedad, en el que se creara “un entorno virtual donde los
usuarios al ingresar podran tener una experiencia inmersiva. No se trata sélo de

jugar, sino asistir a conciertos, viajar online y hasta trabajar y estudiar”.

En definitiva, al hablar de la sociedad actual estamos hablando de una
sociedad en constante cambio, impredecible de la que no solo tenemos que
aprender, si no también aprender mientras nos adelantamos a ella. Pero si
tenemos que resumir de alguna manera, nos encontramos con una sociedad
que va a estar condicionada por: el crecimiento postraumatico después de la
pandemia mundial, la falta de abastecimiento y la llegada de la préxima frontera
con el Metaverso.
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3.1.4.- TECNOLOGICO

El sector de la televisién se encuentra en un continuo desarrollo y evolucion
tanto en lo relacionado con las telecomunicaciones como en los formatos
tecnolégicos de emision y recepcion de la informacién. Ademas, es importante
destacar la importancia que esta adquiriendo Internet en la actualidad y la
capacidad de Mediaset para adaptarse a esta nueva realidad mediante la
interaccién con sus seguidores por las redes sociales.

Espafa es un pais que invierte millones de euros en mejoras tecnoldgicas,
esto hace que se encuentren mejoras en la calidad de vida de las personas,

salud, investigacion, comunicacion...

En cuanto a la inversion en [+D+i, ha habido un gran cambio en los ultimos
afnos debido a la pandemia en la que se ha demostrado la gran importancia de
invertir en investigacion. En Espafia, la television es una de las fuentes principales
que tienen los usuarios para informarse sobre |1+D+i. Por lo que pensamos que
es fundamental que nuestro programa también tenga algun tipo de contenido
de ciencia, tecnologia e incluso tendencias futuristas, recurriendo a un tono

informativo y al humor.

También cabe destacar que el continuo crecimiento de las redes sociales
(como es el caso de TikTok o la plataforma de Twitch) y el uso que los jovenes
le dan a ellas ha permitido a muchas empresas lograr un acercamiento hacia
los jovenes. Aunque esto puede suponer un riesgo por el uso inadecuado o
las adicciones que pueden generarle a algunos adolescentes. Ademas, el
confinamiento ayudo a que se produjera un aumento del uso de las tecnologias
y de las redes sociales. Por todos estos motivos consideramos indispensable
incluir en nuestro programa algo relacionado con las redes sociales, para poder
acercar el mundo de la television a los mas jévenes.

Cada vez mas el uso de IPTV para ver contenidos audiovisuales televisivos
esta mas perseguido ya que su acceso es a través de Internet mediante una

direccién IP. Lo que ha generado que las autoridades europeas han tomado
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una nueva iniciativa de ley para detectar y eliminar plataformas fraudulentas ya
que ha habido casos de que varios usuarios han sido demandados por piratear
canales y contenidos de DAZN, Mediaset o Netflix entre otros.

Por ultimo, en el mes de febrero de este mismo afo se ha aprobado un nuevo
estandar basado en IP llamado DVB-NIP cuyo objetivo es mejorar la transmision
de la sefal via satélite y terrestre en cualquier dispositivo. A lo largo del tiempo,
el estandar DVB ha ido generando ciertas mejoras como han sido el hecho de
acercar el contenido en 4K con HDR o la opcion de visualizar la TDT en cualquier
dispositivo. Con el nuevo estandar, la misma sefal que ofrecen las operadoras
se puede utilizar tanto para la transmision en ambitos profesionales como de
consumo. Ademas, va a proporcionar un ahorro de costes y va a generar una

nueva fuente de ingresos.

3.1.5.- ECOLOGICO

Desde las ultimas décadas se ha puesto de manifiesto, la preocupacion por

el medio ambiente y la conservacion del mismo.

Podemos observar que no se trata de una moda pasajera, puesto que segun
informe de Pew Research Center’s Spring 2018 Global Attitudes Survey donde
se basa en una encuesta, llevada a cabo en 26 paises a 27.612 personas, el
cambio climatico lidera el ranking de preocupacion con un 67%.

En esta misma linea, cabe mencionar las conferencias anuales de Naciones
Unidas, que desde mediados de los 90’ s evaluan de manera formal la evolucion
del cambio climatico y el progreso, para establecer medidas legales. Un ejemplo
es elllamado Protocolo de Kioto, donde los paises desarrollados, se comprometen

a reducir las emisiones de CO2, para paliar el denominado efecto invernadero.

Por tanto la sociedad valora cada vez mas a las empresas comprometidas
con el bienestar social y ademas llegan incluso a ser participes de las iniciativas
que se lanzan.

Un ejemplo claro lo encontramos en la camparia stop basuraleza, proyecto
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dentro de la iniciativa 12 meses de Mediaset Espafia.

3.1.6.- LEGAL

Dentro del marco legal en Espafa nos encontramos con la ley audiovisual
7/2010 del 31 de marzo, donde se regula todo el contenido audiovisual que se
reproduzca en cualquier soporte. Pero ha sufrido modificaciones que entraran en

vigor en los préximos meses.

Las principales diferencias que entraran en vigor son fundamentalmente las
siguientes:

Financiacion de RTVE, cadena de caracter publico que con la entrada en
vigor de las modificaciones de la ley audiovisual, se financiara en principio con
aportaciones que realizadas por todos los agentes presentes en el mercado
y que compiten por la misma audiencia, incluidas también las plataformas de
intercambio de video y ademas con publicidad en sus canales internacionales

y/o patrocinios

Dentro de la promocion de la obra audiovisual europea, actualmente se
destina el 2,4%, en alguna de las lenguas oficiales de Espafia, en cualquier
formato, con la entrada en vigor de la nueva ley se pasara a destinar un 3,5%.
Esto puede suponer una debilidad para el mercado audiovisual nacional, y en
concreto para las plataformas de pago. Estas ultimas estan obligadas a ofrecer
un 6% del contenido de su catalogo en catalan, euskera o gallego, lo que supone
que deberan adaptar sus contenidos.

Proteccion de menores referida a las emisiones en television en abierto,
que se ven obligadas a tener una programacion que tenga unos contenidos,
adecuados al consumo de menores, en la franja horaria comprendida entre las
6:00 y las 22:00, contando con un espacio de proteccion reforzada para menores
de los dias laborables de 8:00 a 9:00, con la modificacién pasa a ser de 7:30 a
9:00 y de 17:00 a 20:00 y los fines de semana y festivos de 9:00 a 12:00.

Telepromocion cuenta con un maximo de 3 minutos por hora de reloj, pero
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con la modificacion de la ley no tendran limitacion.

Publicidad que actualmente tiene una limitacion de 12 minutos por hora de
reloj, con la modificacion de la ley esta limitacion se elimina, planteandose un
maximo de 144 minutos de publicidad entre las 6:00 y 18:00 y de 72 minutos de
18:00 a 24:00.

Accesibilidad prevista para personas con discapacidad visual y/o auditiva,
contamos con: SPS, subtitulado para personas sordas, LSE, interpretacion en
lengua de signos espafola y la audiodescripcion. En la ley de comunicacion
audiovisual, se establece que debe estar subtitulado el 90% de la emision en

canales publicos y el 75%.

Y por ultimo tenemos que hacer referencia a la ley de servicios digitales
aprobada por Bruselas y que entrara en vigor en 2023, donde se obliga a las
tecnolégicas a retirar cualquier contenido que sea ilegal, asi como también
prohibe la publicidad dirigida a menores y limita la publicidad personalizada a los

usuarios, los cuales podran rechazarla.

3.1.7.- CONCLUSIONES PESTEL

A tenor del estudio del entorno externo realizado, hemos obtenido las
siguientes conclusiones que se resumen en los apartados que se muestran a

continuacion:

Preocupacién por la guerra en Ucrania, que provoca reacciones contra
Rusia, por parte de los paises pertenecientes a la OTAN y a la Unién Europea,
lo que deriva a que en Espaina nos veamos obligados a seguir las actuaciones

marcadas como miembro perteneciente a estas instituciones.

Debido al incremento de los precios y la inflacion, estimamos que la poblacion
reducira sus gastos e incrementara su ahorro. La forma de hacerlo, sera
principalmente a través de la via de estar dentro de casa, lo que incrementara la
presencia de espectadores.
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Hartazgo a nivel social de la pandemia, que deriva en las ganas de
encontrarse con familiares y amigos, ganas de ver espacios abiertos y abstraerse
de la realidad con algo de humor.

Facil acceso a las nuevas tecnologias y dispositivos hardware, que permiten

un consumo de contenido “aqui y ahora”.

Preocupacion por el cambio climatico, por el medioambiente y por preservar
los espacios naturales tanto la fauna como la flora.

Cambio en la ley audiovisual televisiva que provocara cambios en la forma
de hacer llegar el contenido a los telespectadores, dado que principalmente
cambia el tiempo dedicado a la publicidad. Actualmente son 12’ por hora de reloj

y pasara a ser de un total de 144’ en emision.

Por tanto, las conclusiones obtenidas, nos llevan a justificar que el aumento
de la presencia de publico, es debido a la necesidad de gastar menos, puesto
que la fuerte subida del IPC, ha derivado en un aumento de la tasa de inflacion,
con el consecuente encarecimiento de las materias primas y la energia (entre

ellos gas y combustibles).

Este publico que reducira su ocio y se quedara de nuevo en casa, se encuentra
hastiado de la situacion pandémica y desea evadirse de la realidad, consumiendo
contenidos que le ayuden a evadirse, pero que le permitan estar informado. Por

esta razon, debemos incluir humor, que ayude a distraer y entretener.

Otra forma de evadirse, para el publico que nos seleccione sera el espacio
de deportes, donde tendran cabida los de siempre (futbol, baloncesto...), pero
con el matiz diferenciador de dar representacion a aquellos deportes que se
desarrollen en espacios abiertos y salvajes, que supongan un verdadero reto para
los deportistas que los desarrollan y una gran atraccion por las imagenes que
ofrecen, como puedan ser: surf, regatas, escalada libre en paredes imposibles,
etc.

Con el analisis del entorno externo, hemos conseguido justificar parte de los
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contenidos de nuestro programa, explicando también por qué nos diferenciamos
de la competencia y que es lo que hara que la audiencia se sienta atraida hacia
nuestro espacio, llegando a representar para el publico una cita diaria, que

esperamos sea ineludible porque nos prefieren al resto de la oferta que tienen.

3.2.- HISTORICO DE LA FRANJA

La emisién de nuestro programa esta prevista para la franja de access
prime time, en tira diaria de lunes a viernes. Dicha franja empieza a ponerse
de manifiesto en el afio 1998, con la aparicion en Telecinco del programa “El
informal”. Este programa de humor sobre actualidad y parodias elaboradas a
partir de fragmentos de peliculas, permitia atraer publico de otras cadenas,
sirviendo de enlace y continuidad para los siguientes contenidos en prime time.

Imagen 1. “El informal”
Fuente:https://www.formulatv.com/fotos/ga-
lerias/javier-capitan-imagenes/el-informal-ja-
vier-capitan-y-florentino-fernandez/

Al observarse que el publico ganado en esta franja, continuaba hacia los
espacios siguientes, se comienzan a establecer contenidos de género similar al
de “El informal” y nos encontramos otros programas de Telecinco como “Pecado
original”’, espacio que también combinaba humor e informacion, centrandose en
las noticias del mundo rosa, que permanecio en emision desde 2002 a 2005.

Tras su retirada de parrilla, llegd “Camera café”, con formato diferente a
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los anteriores, pero también de humor. No se trataba la actualidad, sino las
diferentes situaciones y conversaciones que tenian los empleados de una oficina
a la hora de tomarse un momento de relax, en la maquina de café de su oficina.
Permanecio en emisidon desde 2005 a 2009.

Haciendo un pequeno inciso, sefialamos que durante 2007 a 2009, compartio
espacio con “Escenas de matrimonio”, pero desde 2009 a 2010 fue este ultimo
el que ocupo dicha franja. Una serie de ficcién nacional, género comedia, donde
se van mostrando al espectador sketches de situaciones similares y cémo
reaccionan y se comportan ante ellas, cada una de las 3 parejas de diferentes

generaciones.

Los ultimos programas de “Escenas de matrimonio”, no llegaron a emitirse
en antena, porque se cancel6 antes de la emision de los mismos, pero han
tenido otra ventana de explotacion, estando disponibles para el publico a través
de MITELE en mayo 2018 y diciembre 2019.

En lo referente al resto de cadenas nacionales, intentaron hacerse un hueco
también en esta franja. Asi pues, en lo que respecta a La 1 de TVE (cadena
publica), encontramos “Hora punta”, programa de actualidad en clave de humor
desde 2016 a 2018, “Desafia tu mente” que permitia poner a prueba, utilizando
experimentos y juegos, la capacidad de la mente humana. En emision en 2016 y
en 2018. Y actualmente ocupa esa franja “Enred@ad@s” .

Cabe mencionar en este apartado a La 2, con los resumenes del programa
musical Operacion Triunfo, que se emitieron en el periodo comprendido de
octubre de 2001 a marzo de 2002.

En lo referente a Cuatro, cuenta en esta franja con el programa “First Dates”,
(55 minutos de duracion), basado en citas a ciegas entre personas que buscan
una pareja. Ambientado en un restaurante, las diferentes citas de las que hacen
complice al espectador, se van desarrollando a lo largo de una cena. Esta en
emision desde 2016 y aun continua.

Pero fue en esta cadena donde inicié sus emisiones el programa “El
Hormiguero” programa de entrevistas a personajes famosos, los cuales

promocionan sus ultimos trabajos profesionales, aderezado con toques de humor
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y pruebas cientificas.

Permanecio en emision desde el afio 2006 hasta 2011, con 55 minutos de
duracion de lunes a sabado, excepto los domingos que tenia una duracion de
120 minutos.

En Antena 3, nos encontramos con el programa “Al pie de la letra” desde
2007 a 2009, pero fue en el afio 2011, cuando el programa “El Hormiguero”
programa pasa a Antena 3, como “El Hormiguero 3.0”, hasta la actualidad,
con modificaciones progresivas en su emision, pasando a ser actualmente un
programa de lunes a jueves de 21:55 a 22:51, sirviendo de lanzadera para los
productos de prime time.

Y por ultimo La Sexta, que desde el ano 2006, cuenta en su franja de access
prime time con el programa “El intermedio”, con una duraciéon de 70 minutos,

donde se analiza con cierta satira y algo de humor, los temas de la jornada.

3.3.- ¢ QUE OCURRE EN ESA FRANJA EN OTROS PAISES?

Hasta ahora, todo lo presentado ha ido referido al mercado nacional, pero
nos planteamos que ocurre en otros paises. Recordamos que la franja de access
prime time, en Espafa, permite retrasar el inicio de programas que reunen la
audiencia que resulta mas interesante para los anunciantes. Si se consigue
captar al espectador en este momento, sirve de arrastre para los programas,

series o peliculas que vengan a continuacion.

Sin embargo, en otros paises, debido a la cultura que tienen esto no es asi.
Si nos fijamos en Alemania, seria impensable que un programa de prime time
diera comienzo sobre las 23:00, como ocurre en Espana. Por lo tanto, la cultura
y el modo de vida de otros paises, es la clave para entender por qué la franja de
access prime time no tiene existencia en ellos.

Y aunque esta franja no exista, porque directamente pasan a emisién de
prime time, es interesante conocer cuales son los programas o series mas vistos.
Asi pues, nos preguntamos qué es lo que puede interesar en el resto del mundo,

y para arrojar un poco de luz y dar respuesta a esta pregunta, hemos recurrido a
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consultar la base de datos IMDb.

Esta base de datos, proporciona informacion sobre peliculas, series y
programas. Para elaborar nuestro listado nos hemos basado en el filtro user
rating, que proporciona una valoracion de los usuarios, de 0 a 10, lo que quiere

decir que cuanto mayor sea, mejor valoracion tiene y por ende mayor interes.

PAIS TITULO AfO GENERO USER RATING IMDB FUENTE
Alemania  Kinot 2014 Noticias /Talk-show 97 ftitle/tt14622282/ ref =adv i tt
Bélgica  Night of the Proms 2013  Misica 94 ftitle/tt3539970/ ?ref =adv i tt
Dinamarca The Adventure of Vammeland =~ 2022 Aventura/Videojuego 98 /tt17680868/ ?ref =ttep ep tt
Francia  Crush Gay 2021 Drama 96 v.imdb.com/title/tt19036070/ ?ref =adv |i tt
Italia Plurals 2020 Drama 95 db.com/title/tt13615428/ ?ref =adv i tt
Inglaterra  Matching Partners 2018 Consurso 10 [t£20455136/ ?ref =adv |i tt
Noruega Ice Cowboys- It'sadog'sworld 2022 Documental 938 www.imdb.com/title/tt18250296/ref =adv li tt

Tabla 0. Elaboracién propia. Fuente: https://www.imdb.com

Alavista de los datos que presentan los paises que se han analizado, elegidos
por su demografia, y zona geografica (todos ellos pertenecen al continente
europeo), asi como por la proximidad con Espafa como es el caso de Francia o
el parecido cultural, como es el caso de Italia, podemos concluir que las series
de género musical resultan de interés en Bélgica, a pesar de ser del ano 2013,
continua teniendo una buena valoracion entre los usuarios, alcanzando un 9,4.

Pero el género que mayor valoracién alcanza, es el de los concursos con
un 10. Puntuacion maxima del ranking. Este género ha encontrado su hueco en
Inglaterra, con el programa “Matching partners” (2018).

Y aunque pueda parecer que los géneros documentales, asi como noticias/
talk shows, no resultan atractivos a la audiencia, los datos obtenidos nos dicen
que estan latentes y ademas alcanzan una alta puntuacion en Noruega 9,8 y en
Alemania 9,7.

Una vez mas no podemos permitirnos perder de vista lo que ocurre en el
mundo de las redes y videojuegos, puesto que “The adventure of Vammeland”
en Dinamarca, obtiene un 9,8.

Estos datos obtenidos nos dan una visidn general de los géneros y
contenidos que se estan emitiendo y como son percibidos por los usuarios, pero
también tenemos que observar cuales son las tendencias del mercado y cuales
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son los estrenos mas recientes y los previstos proximamente en la franja de qué

denominada access prime time.

PAIS TmuLo T.INTERNACIONAL CADENA GENERO FECHA ESTRENO
Bélgica  Topmakelaars Playa Reality 02/06/2022 (20:15)
Alemania Zwischen Prunk und Panik: Die Gutshausretter Sat.1Gold Reality 02/06/2022 (20:15)

Das RTL Turmspring 's in Danger: The High CRTL Concurso 03/06/2022 (20:15)
Noruega  Mr Good: Cop or Crook? Netflix (SVOD) Documental 03/06/2022
Paises BajosBlow Up RTL4 Concurso 03/06/2022 (20:00)
Paises Bajo: Op Hete Kolen: Het Leven volgens Emile Ratelband Videoland (SVOD) Documental 03/06/2022
Paises Bajo: De Hollandse Nieuwe The People's Artist SBS 6 Concurso 04/06/2022 (21:30)
Paises Bajos Eens ging de zee hier tekeer NPO2 Documental 04/06/2022 (20:40)
Argentina Los favoritos de Felicitas El Gourmet Magacin 04/06/2022 (22:30)
México  (Quién cocina esta noche? Discovery Home & Hea Reportaje de entre 07/06/2022 (22:45)
\ncasll A Ponte: The Bridge Brasil The Bridge HBO Max (SVOD) Reality 09/06/2022
Francia Nouvelle Ecole Netflix (SVOD) Concurso 09/06/2022
Estados Uni Family Reboot Disney+ (SVOD) Reality 15/06/2022
Estados Uni Iron Chef: Quest for an Iron Legend Netflix (SVOD) Concurso 15/06/2022
Espaiia Angel Nieto. Cuatro Vidas Amazon Prime Video ({Documental 30/06/2022
Alemania Wer bin ich wirklich? - Die DNA-Expedition des Joachim Llambi RTL Reality Por determinar
Estados Uni The Larry David Story HBO Documental Por determinar
Bolivia MasterChef Bolivia Red Unitel Concurso Por determinar

Tabla 1. Elaboracion propia. Fuente: GECA

Tendencias estrenos por género

Documental PR m Reality
28%
5% m Concurso
Concurso = Documental
33% .
Reportaje Magacin

entretenimiento
6%

= Reportaje entretenimiento

Grafico 1. Elaboracién propia. Fuente: GECA

Se ha seleccionado el mes de junio de 2022, para ver la tendencia en los
geéneros que estan por estrenar. De los 18 estrenos previstos encontramos 5
geéneros diferentes, que se dividen de la siguiente manera: 6 corresponden a
concurso, 5 a documental, 5 a reality, 1 a magacin y 1 a reportaje entretenimiento.

Por lo tanto, podemos concluir que la tendencia de los programas que se
veran proximamente es hacia concursos, documentales y realities, aunque se
da una caracteristica en la mayoria de ellos y es que su emision sera semanal.
Es una diferencia con Espana, donde por ejemplo en el caso de un reality su
emision suele ocupar diferentes dias de la semana, como es el caso de “Secret
Story” o “Supervivientes”.
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3.4.- ESTUDIO COMPETENCIA : EL HORMIGUERO 3.0”

En este apartado nos detenemos a analizar los datos registrados por “El
Hormiguero 3.0”, en los ultimos meses. Llamamos la atencion a la nomenclatura

“El Hormiguero Stars”, que se refiere a reposiciones de programas.

Se han obtenido los datos en el periodo comprendido de septiembre 2021
a enero 2022 (ambos inclusive). Los datos se presentan en diferentes tablas
correspondientes a cada uno de los meses de dicho periodo y en ellas, se
describe la fecha, el dia de la semana, el invitado que ha estado ese dia en el

programa, asi como la audiencia obtenida tanto en share como en miles.

A continuacion, mostramos los detalles de cada mes y una breve descripcion

de las conclusiones obtenidas a la vista de cada una de las tablas.

a) TABLA 2-Datos Septiembre 2021

Inicio temporada 2021-2022, el lunes 06 de septiembre 2021, teniendo como
invitada a Pilar Rubio, registrando el mayor numero de espectadores y target de
dicho mes.

Este dato nos lleva a interpretar que los seguidores del programa, esperaban
con anhelo el inicio de la temporada. Pero si observamos con mayor detenimiento
vemos que concretamente los jueves, encontramos a los invitados que pueden
ser considerados mas fuertes, como Enrieu lglesias, Matthew Mc Conoughhey,
Omar Montes y Ana de Armas.

La explicacion a este fenbmeno, es que se utiliza como estrategia para robar

espectadores a Telecinco, su principal competidor, que en esos dias tiene las
galas del programa “Secret Story VIP”.
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FECHA DIA SEMANA TmuLo INVITADO HORA DE INICIO | HORA DE FIN | DURACION |  CUOTA AM(000)

SEPTIEMBRE 149 264
Miércoles M ) STARS C.TANGANA 58:1 23,00:2 0062 9,
DAVID SUMMERS
EL HORMIGUERO 3.0 PILAR RUBIO
EL HORMIGUERO 3.0 ANAPELETERO | 21:5244 | 22:52:12 | 0059:28
ligrcole ELHORMIGUERO 3 HOVIK KEUCHKERIAN 21:53:17 22:55:3 0062:21 13,6 156(
MATTHEW MCCONAUGHEY
HORMIGUERO 3.0 COACHES DELAVOZ

CAMILO
JOAQUIN REYES,JENNIFER ANISTON Y REESE WITHERSPOON
ENRIQUE IGLESIAS
LUIS TOSAR 21:52:37 22:51:47 0059:10
EDUARD FERNANDEZ Y DANI ROVIRA 21:52:0 22:51:3 059:30
liércoles EL HORM ERO 3.1 BLANCA SUAREZ Y OSCAR CASAS 21:53:35 22:51 7:32 14
ANA DE ARMAS
ANA POLVOROSA Y ALVARO MEL 21:57:28 22:52:2 0054:59 14,1 2200
MARIA VALVERDE Y ALEX GONZALEZ 21:55 2
RAUW ALEJANDRO
OMAR MONTES 6 2 4

Tabla 2. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

b) TABLA 3-Datos Octubre 2021

En este mes, registra su mejor dato de share y cuota con Bertin Osborne, el
dia 27 de octubre (miércoles) obteniendo 16,3% y 2.516.000 espectadores.

A lo largo de este mes se observa que apuestan por invitados fuertes, la
mayoria de los dias de emisidn. Este hecho lo interpretamos como una estrategia,

para robar una vez mas espectadores a Telecinco, su principal rival.

En estemes, laprogramacion de Telecinco cuenta con laemision en miércoles,
del programa “La ultima tentacion”, secuela de “La isla de las tentaciones”. Un
programa que despierta gran interés entre el publico, especialmente en los

jovenes.
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OCTUBRE \
04/10/2021 r ) 0 BECKY G 22:52:4 60:56 un |
PENELOPE CRUZ
ANTONIO BANDERAS Y MANUEL BANDERA 21:52:55 22:49:44 005648 11,8 1920 |
ARTURO PEREZ-REVERTE
es EL HORMIGUERO 3. BEGONA VARGAS 21:52:47 22:51:20 058:33 11,9 1671 |
arte I ( DABIZ MUNOZ
SANTIAGO SEGURA, FLORENTINO FERNANDEZ Y JOSEMOTA  21:54:28 2:52:9 1 14,7 260 |
DAVID SUMMERS Y JAVI MOLINA
DAVID BUSTAMANTE 20:53:48 22:51:29 057:41 13,7 105 |
Marte HORN 03 IMANOL Y JON ARIAS 1
EL HORMIGUERO 3.0 ABRIL ZAMORA 215319 255202 0058:43 154 81 |
TAMARA FALCO
EL HORMIGUERO 3.0 ANA MENA 21:53:26 25217 | 005851 14,4 ur |
MALU \
BERTIN OSBORNE 21:58:4 2253 0058:21 516 |

MARIA PELAE

Tabla 3. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

c) TABLA 4-Datos Noviembre 2021

En este mes, registra su mejor dato de share y cuota con Isabel Diaz Ayuso,
el dia 9 de noviembre (martes, festivo en Madrid) obteniendo 23,2% y 3.588.000
espectadores. Senalamos que el interés por la politica entre los espectadores,

queda de manifiesto, con el dato registrado.

Sefialamos que, en el momento de esta entrevista, Isabel Diaz Ayuso
(Presidenta de la Comunidad de Madrid), estaba envuelta en la presunta disputa
con José Luis Martinez Almeida, por la presidencia del PP de Madrid.

Estas luchas internas existentes, despiertan gran interés al tratarse de
personajes politicos, de gran calado y reconocidos por la sociedad. Cabe
mencionar que ademas Isabel Diaz Ayuso, es especialmente apreciada por los
ciudadanos de Madrid, por su apoyo a la hosteleria durante la pandemia, lo
que ha permitido que muchos negocios de ese sector hayan podido sobrevivir
a esa etapa tan dificil y a dia de hoy estan abiertos y continuan ofreciendo sus

servicios.
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NOVIEMBRE
1/202 PEDRO ALMODOVAR 1:54:04 |
PAULA BADOSA
CARMEN MOLA
DAVID DE JORGE Y MART
NICKI NICOLE

IN BERASATEGUI

ISABEL DIAZ AYUSO
FREDDIE HIGHMORE
ED SHEERAN
EL HORMIGUERO 3 VICKY LUENGO AVID VERDAGUER

JANIE

D RUHL
JOAQUIN SANCHEZ
ANI MARTIN
ABEL CABALLERO
ANA BELEN
JAVIER GUTIERREZ
MARIA BARRANCO Y LEO HARLEM
AITANA € 22 4

GERARD PIQUE

Tabla 4. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

d) TABLA 5-Datos Diciembre 2021

En este mes, registra su mejor dato de share y cuota con Mariano Rajoy
(expresidente Gobierno de Espana), el dia 2 de diciembre (jueves, a las puertas
del fin de semana e inicio del puente de la Constitucién) obteniendo 19,8% vy
3.048.000 espectadores. Una vez mas se aprecia el interés de los ciudadanos

por la politica.

Al ser el ultimo mes del afo, cierran este primer trimestre el dia 23 de
diciembre de 2021 (jueves), a las puertas del inicio de Navidad, teniendo como
invitada a Cristina Pedroche, presentadora del grupo Atresmedia y que en los
ultimos afnos ha sido la encargada junto a Alberto Chicote, de presentar las
Campanadas, creando expectacion alrededor del outfit, que luce cada fin de afo.

Esta expectacion generada, se ha llegado a convertir en un evento tipico de

fin de afo entre la audiencia, llegando a desbancar a las clasicas campanadas
ofrecidas por TVE en La 1.
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DICIEMBRE
71 ) T ; EL HORMIG! ( BELEN RUEDA Y JOSE CORONADO 21:5 53:5 57:4 1

MARIANORAJOY |  21:56:08 | 23:02:40 | 0066:32
EL HORMIGUEF C RAPHAEL
JOAN MANUEL SERRAT
MIGUEL ANGEL REVILLA

SERGIO DALMA
ALEJANDRO SANZ
NATHY PELUSO

es EL HORMIGUERO 3.0 JAVIER CAMARA
KARLOS ARGUINANO
HORMIGUERO 3.C LEIVA
ARTURO VALLS-OMAR BANANA 4:4 44

Miércole: EL HORMIGUEF c CARLOS SAINZ Y CARLOS SAINZ IR
CRISTINA PEDROCHE
E RM! ERO TA ANA PELETEIRO
EDUARD FERNANDEZ Y DANI ROVIRA
ORMIGUERO 3.0 STARS ANA POLVOROSA Y ALVARO MEL

Tabla 5. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

e) TABLA 6-Enero 2022

En este mes, registra su mejor dato de share y cuota con Julia Otero, el dia
19 de enero (miércoles) obteniendo 18,3% y 2.872.000 espectadores que, tras
superar un cancer, compartia ese dia su testimonio de superacién y como ha
vivido la enfermedad y lo que le ha supuesto.

Pero también tenemos que destacar el interés despertado por el periodista
deportivo Juanma Castano, el cual se sincerd abiertamente sobre lo molesto que
se encontraba con Leo Messi, por haber concedido una entrevista a Ibai Llanos,
dejando al resto de los medios fuera.

FECHA DIA SEMANA TITULO INVITADO HORA DE INICIO| HORA DEFIN | DURACION |  CUOTA AM(000)

ENERO
03/01/2022 Lune: EL HORMIGUERO 3.0 STARS PILAR RUBIO 21:56:40 22:5%:11
Hi ARS PENELOPE CRUZ
RM ARS FLORENTINO FERNANDEZ,JOSE MOTA Y SANTIAGO SEGURA 21:56:25
V JOAQUIN REYES,JENNIFER ANISTON Y REESE WITHERSPOON
HO INMA CUESTA Y ROBERTO ALAMO 21:53:34

JUANMA CASTANO
Miércoles H{ORMIGUERO 3 LOS MORANCOS
i ALMUDENA AMO¥F
PABLO ALBORAN 21:54:20 22:59:5 065: 1 2546
MANUEL ALEJANDRO
JULIA OTERO 21:55:32 23:02:48 0067:16
WILL SMITH
NATALIA VERBEKE
CLARA GALLE Y JULIO PENA
EDURNE 21:53:42
MIGUEL ANGEL REVILLA Y ABEL CABALLERO

Tabla 6. Elaboracion propia. Fuente: Kantar Media
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3.4.1- PERFILES EL HORMIGUERO 3.0

Ya conocemos un poco mas sobre los datos que registra el programa en
cuanto a audiencias, pero ¢ quiénes estan detras de esos resultados? ¢ Qué tipo
de publico tiene?

Para dar respuesta a estas preguntas, analizamos la poblacion que compone
el conjunto de Espafia, de ahi nos centraremos en los segmentos en los que se
divide la audiencia y seleccionaremos nuestro mercado objetivo, explicando los
motivos de nuestra seleccion.

Actualmente en Espana conviven hasta 5 generaciones diferentes, y cada
una de ellas con intereses muy diversos y una forma de vida diferente. Estas
generaciones y sus intereses, en funciéon del afio de nacimiento son:

-GENERACION SILENCIOSA- nacidos entre 1928-1945 llamada asi por
mantener siempre sus opiniones en silencio, para no generar conflictos. Han
nacido en época de guerras, e inevitablemente han vivido la guerra civil espafola
(1936-1939) y la Il Guerra Mundial (1939-1945).

Se han encontrado con enormes dificultades, a las que han tenido que
sobrevivir, por lo que son ahorradores, grandes trabajadores, caracterizados por
la austeridad. Son los padres de la generacion baby boomers.

-GENERACION BABY BOOMERS-nacidos entre 1949-1968, llamada asi por
ser la mas numerosa, debido al gran numero de nacimientos que hubo en esos

afos, por la época de paz que se vivia.

Han vivido la llegada de las tecnologias y se han tenido que ir adaptando a ellas.
Preocupados por su bienestar y por la posibilidad de perder trabajo al final de su
vida laboral.

-GENERACION X- nacidos entre 1969-1980, han vivido la etapa del consumismo,
y los cambios de herramientas para el trabajo, de maquina de escribir a pc, de
fax a email, de teléfono de sobremesa con rueda para marcar a teléfono con

teclado, etc.
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-GENERACION Y (millenials)- nacidos entre 1981-1993, son nativos digitales,
han nacido con un ordenador entre las manos. La mayor parte de su tiempo la
dedican a estar al frente de las pantallas. Utilizan redes sociales y se manejan

en entornos digitales.

-GENERACION Z (ziellenieals)- nacidos entre 1994-2010, se puede decir que
llegan con un chip bajo el brazo. Exigen atencidén y se implican en cuestiones
politicas, para mejorar el mundo en el que viven. Un ejemplo seria Greta
Thunberg, clara luchadora por frenar el cambio climatico.

Al igual que la generacion anterior, utilizan redes sociales y se desenvuelven
en entornos digitales.

-GENERACION ALFA o TACTIL- nacidos a partir de 2010, esta generacion
podemos afirmar que es 100% nativa digital y realmente, ven el mundo a través
de una pantalla.

Por lo tanto, tenemos a seis generaciones, con diferentes gustos e intereses
y tenemos que ser capaces de atraer su atencion y cubrir sus necesidades de

entretenimiento.

GENERACION SILENCIOSA  BABY BOOMERS GENERACION X

g ﬁg u

GENERACION Y GENERACIONZ  GENERACION ALFA

Grafico 2. Elaboracién propia.
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a) TABLA 7-Perfiles

A la vista de los datos se observa que estamos ante un publico femenino,

que logra atraer a todos los targets, menos a 55-64 y 64+.

T 5 1 : : 1

142 17.4 145 | 149
us 143 ua 152 136 5 144
57 @ 14 154 18 164 144 16,1 153
w3 s | w7 83 @ s | w7 16
169 ' T e3 163 186 163 17 158
R 52 . 166 . 1789 156 . 168
163 157 173 18,1 159 7
L A . L. (. 3 L S L. N
B | 1ea | : 153 172 151 | 159
B8 s LA ... OO ... S 158 LI
LA AL ] 68 ... %2 ..
185 0.4 L. N SN . S 173 0...183 .2 ]
WA 51 188 W9 69 . 16 K
167 ' 154 176 s 168 159
159 14 #8 15 164 15 158 149
173 14 159 189 18 %4 72
64 ; S us . ug 189 15,8 16
152 134 Ll S 165 | 1B e !
= T T JET T T 147 LS.
163 i 4.4 17,4 52 | 16 -
SEPT18 4 D182 ERN S 7Y SO SR E UG S O B N T M

Tabla 7. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

La poblacion de Espafia con datos diciembre 2021, publicados en INE, consta
de un total de 47.385.107 personas. De todas ellas, si quitamos la poblacion
menor de 12 afios, nos quedamos con un mercado potencial de 43.221.460
personas.

Hemos eliminado los menores de 12 afos, porque nuestro programa se
emite en franja de access prime time, y por normativa legal, a partir de las 22:00

los contenidos que se emiten en television lineal son para +12.

De este mercado potencial, hemos definido nuestro mercado objetivo que
representa un total de 23.385.389 personas mayores de 40 afnos en adelante,

porque es el grupo que mayor interés despierta para los anunciantes.

Al haber detectado que el publico masculino, mayor de 55 afios no resulta
fiel al programa “El Hormiguero 3.0”, ampliando esa franja desde los 40 afios lo
vamos a establecer como cuota de mercado, que representa un 23,32%, que

son 11.048.301 personas.
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MERCADO TOTAL
47.385.107

MERCADO OBJETIVO
23.385.839

CUQOTA DE MERCADO
23.32%

11.048.301

Grafico 3. Elaboracion propia.

Esto nos permite obtener una vision global, pero resulta conveniente que
nos centremos en los mismos meses que en el apartado anterior, es decir el

periodo desde septiembre 2021 a enero 2022. Los datos que obtenemos son:

b)TABLA 8- Perfiles Septiembre 2021

Ala vista de los datos se observa que domina en todas las clases sociales y

todos los targets, excepto jovenes 13-24 y 25-34, que domina Telecinco.
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OTRAS
TEMATICAS TEMATICAS COMPARA
FECHA CUATRO [LA SEXTA| RESTO CONC.TDT PAGO TIVA

SEPTIEMBRE [
d. 4+ 10,1 [
15,1 ‘ 12,6 1 [

Hombre 8,3 123 103 9,6 3,3 6,6 38,6 25,6 13,1 57 |
: 151 9,9 |

11,9 67 6,9 0,9 A |

16,1 11,9 9,2 : : 1 |

nd.25-34 16,5 14,2 71 7,2 0,9 74 1,6 36 25,9 10,1 61 |
35-54 12,7 14,9 9,1 1,8 7,7 7 36,1 23,9 12,3 36 |
nd. 55-64 8 14,9 11,2 8,8 3,5 6,2 g 36,4 25,1 11,3 3 [
65+ 6 12,7 11,2 ] - 5,7 24,7 ) [
158 111 10,5 3,5 6,9 32,5 |

136 102 9,4 3,3 6,1 8,4 34,7 23,2 |

134 99 9,2 3 7 6,9 35,9 24,3 11,6 |

14,1 9,5 9,2 2,7 6,4 71 25,4 10,7 [

12,8 9,7 9,5 3 6,3 5,9 7,2 |

Tabla 8. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

c)TABLA 9- Perfiles Octubre 2021

A la vista de los datos se observa que domina en todas las clases sociales
y todos los targets, excepto jovenes 13-24 y 25-34, que domina Telecinco y en

65+, que dominan las autonémicas.

OCTUBRE

a+ (inv) 10,9 14,3 11,5 9,2 3,1 7 7.9
T 13,2 15,5 10,8 y ; g
ombres 7,9 13,1 12,7 9.3 3,2 7,8

eres 13,5 15,4 10,5
4-12 9,8 12,1 8 e 0,8 5,6 4,1
3-24 15,3 13,4 13 4.9 2 6.7 4.4

nd. 25-34 16,3 14,6 8,2 6,6 0,9 S 4.8
- 12,8 14,9 11 p ] 3 1

nd. 55-64 8,4 15,8 12,4 8,7 3,5 6,2 8,2
d. 65+ 9,4 13,3 12,3 13,5 4,3 6,3 7,6
SA 8,7 16,8 13 10,1 3.3 2.2 7
SB 11,8 13,6 12,2 -y 3 6,2 8,9
SC 10,8 13,6 11,6 8,5 = W | T 7.4

[ 11 14,8 10,6 p
SE 11,9 13,4 10,5 9,2 3,2 6,6 6,2

Tabla 9. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

41



d) TABLA 10- Perfiles Noviembre 2021
A la vista de los datos se observa que domina en todas las clases sociales
y todos los targets, excepto jovenes 13-24 y 25-34, que domina Telecinco y en

65+, que dominan las autonémicas.

OTRAS
TEMATICAS TEMATICAS COMPARAT
FECHA TS5 Lal AUT La2 CUATRO | LASEXTA | RESTONU  CONC.TDT PAGO IVA

NOVIEMBRE
nd. 4+ (inv 10,5 15,2 111 88 29 7.1 71 34,2 249
y 16,2 10,5
Hombres 1,7 14,2 113 16,4 y
12,8 16 10,9 8,8 2 6,6 32,4 24,5
2 10 13,8 1,7 } 7 3,8 ;
151 14 11,1
153 15 84
) 15,5 10,6
55-64 7,9 16,9 118 8,3 3,2 6,2 / 35,2 24,8 10,4
14,2 11,7
17,9 12,9
15,8 11,2 :
10,6 14,7 112 B 27 2 5 3 24,2
) 15 9,8

n2 | 3§ 12 83 32 66
Tabla 10. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
d) TABLA 11- Perfiles Diciembre 2021

A la vista de los datos se observa que domina en todas las clases sociales
y todos los targets, sin excepcion.

OTRAS
TEMATICAS  TEMATICAS COMPARAT
FECHA T5 Lal AUT La2 CUATRO | LASEXTA | RESTONU  CONC.TDT PAGO IVA

DICIEMBRE |
| 10,2 16,2 . 9,6 28 |
166 69 |

re 7,5 15 79 9,5 3,3 |
173 | 81 |

185 41 8,3 13 : 5 |

14,2 7 . l 7] .6 13,2 27,9 |

nd.25-34 125 158 48 8 1,2 8,2 2 25 13 |
; : 16,2 7 5,7 2,4 8,6 6,9 1,7 |
55-64 ; 18 g 84 3,4 6,2 36,3 2 11,5 |

9,1 159 93 3,5 5,8 7,6 32,9 7,7 i
181 86 107 29 ] 9,4 |

171 75 |

)5 163 81 9,2 26 |

11 162 69 . 1 |

10,9 14,6 83 91 3,2 6,6 6 J

Tabla 11. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
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e) TABLA 12- Perfiles Enero 2022

Ala vista de los datos se observa que domina en todas las clases sociales y

todos los targets, sin excepcion.

ENERO
Ind. 4+ (inv) 10,2 16,2 8 9,6 2,8 7 6,9
T¢ 12,4 16,6 6,9 X
Hombres 7,5 15 7,9 9,5 3,3 7,2 7,4
Mujeres 12,5 17,3 8,1 9,6 2,4 6,9 6,5
4-12 7,6 14,5 4,1 8,3 1,3 6,5 3,4
13-24 13 14,2 7 6,1 . 7,7 |
nd. 25-34 12,5 15,8 4,8 8 1,2 8,2 4,2
35-5 12,4 16,2 7 6,7 2,4 3,6
nd. 55-64 7,9 18 9 8,4 3,4 6,2
91 15,9 9.3 13.5 — - —_
SA 8,6 18,1 8,6 10,7 2,9 6,6 6,7
SB 10,8 171 7,5 10,4 2,8 !
1S C 9,5 16,3 8,1 9,2 2,6 7,8 7,3
11,7 16,2 6,9 8,9 2,3 7,7 7,2
SE 10,9 14,6 8,3 9,1 3,2 6,6 ;

Tabla 12. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

A la vista de los datos obtenidos, podemos afirmar que su publico es
mayoritariamente femenino con edades comprendidas entre los 13-24 afios y
35-54 anos, representando un publico fiel. El publico entre 25-34 anos, falla en
algunas ocasiones y sin embargo el publico masculino y los mayores de 55 afos,
no resultan atraidos por el programa, excepto en los meses de diciembre y enero.

La explicacion a este hecho la encontramos en dos factores determinantes,
que son, por un lado, la meteorologia, estamos hablando de meses frios en los
que el tiempo no invita a salir a la calle y por otro lado, la pandemia del Covid,
que afecto a gran parte de la poblacion espariola, en el periodo comprendido en

estos meses, principalmente en el periodo comprendido de Navidad a Reyes.

Podemos comenzar a concluir este apartado indicando que nuestro publico
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objetivo se centrara en publico masculino, y los targets 13-24, 24-34, 55-65 y
65+, que son un punto débil detectado y donde debemos desarrollar una oferta

que les resulte atractiva.

En cuanto a clases sociales, podemos ver claramente que siempre es seguido
por la clase social mas alta denominada IS Ay la clase social baja denominada
IS D, excepto los meses de diciembre de 2021 y enero 2022 que domina en

todas las clases sociales y targets.
3.4.2- AMBITOS EL HORMIGUERO 3.0

Una vez hemos detectado el tipo de publico que tiene en programa, nos
enfocamos en los territorios 0 ambitos, en el periodo comprendido de septiembre
2021 a enero 2022.

Los datos obtenidos son los que figuran a continuacion en las siguientes
tablas:

a) TABLA 13- Ambitos Septiembre 2021

A la vista de los datos se observa que domina en todos territorios, excepto
en Canarias, Cataluna, Pais Vasco y Galicia, que dominan las autonémicas y
Asturias que domina La 1.

SEPTIEMBRE
ESPANA 11 13,8 10,1 9,6 3,2 6,5
ANC 13 14,9 7,9 1,8 1.9 7,2
CAN 13,8 10,8 5,1 16,8 1,8 6,1
\T 3 9,8 8,6 19,6 p
EUS =, 10,4 10 11,4 4,3 6,2 - 5 |
0 11 9,8 11,9 1 8
MAD 12,6 16,4 9,9 54 2,8 6,6 10,4
15,1 12,4 ]
CLM 11.3 15,4 11,8 5,6 3 6,6 5,4
5 15 11,4 7,1
AST 10,4 9,6 12,1 10,1 2,8 6,9 7,2
BAL 3 14,6 38 A | 2,2
14 16,7 13,3 2,8 3.3
10 17,5 15,2 0,2 1,8 57
RES 11,4 14,8 11,1 4,4 a 6,6 6

Tabla 13. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

44



b) TABLA 14- Ambitos Octubre 2021

A la vista de los datos se observa que domina en todos territorios, excepto

en Canarias, Catalufia y Galicia, que dominan las autondémicas y Asturias que

domina La 1.
OCTUBRE
ESPANA 10,9 14,3 11,5 9,2 3,1 7 7,2
12,5 16,2 9,5 10,4 2 7,9 6,3
CAN 14,4 11,2 6,8 13,9 1,9 6,5 6
CAT 9,3 9,3 9,2 19,7 : 6,9 6,2
EUS 8,9 12,2 12,1 10,6 4 6 10
GAL 3 9 10,7 10,8 13,3 2,6
MAD 12,3 17 12,5 5,2 3,1 6,8 9,8
VAL 3,9 15 13,6 4.7 4.5 6.4 7.5
CLM 11,7 16 13 5,4 2,7 6,6 5,4
ARA 9,1 16,8 11,4 7.5 3,6 7,5 10
AST 11 10,2 11,9 9,8 2,9 7,6
7,7 15,3 11,4 5,3 2,5 8,3 6,8
MUR 14,2 16,7 14 3,5 3,8 6,9 6,5
CYL 9,8 17,5 17,1 0,1 4,4 6,3 6,6
RES 11,5 16,2 12,6 4,9 3,4 7 5,4

Tabla 14. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

c) TABLA 15- Ambitos Noviembre 2021

A la vista de los datos se observa que domina en todos territorios, excepto
en Canarias, que domina Telecinco, Catalufa y Galicia, que dominan las
autonomicas y Asturias que domina La 1.
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e | sl ns | | aur | oL cunmo L usoan |

NOVIEMBRE

ESPANA 10,5 15,2 s s | 8,8 2,9 7,1 Tl
AND 12,4 16,4 8,8 10,9 3 6
CAN 13,7 10,6 7.1 10,8 ¥ AL 7,2 3,9
CAT 3,8 9,4 9,3 18,1 27 6,5 6,3
EUS 9,6 12,5 10,5 10,8 3,5 ;3 11,2
GAL 9.5 13 9,6 13 2.3 7.4 8,7
MAD 10,6 19,5 12,1 4,8 2,7 7,3 9,4
VA 3,6 16 14 4,6 4 6 7 9
CLM 9.8 17,1 12,5 5,1 2,5 7,5 5,1
ARA < 18,2 12,1 6,4 4,1 6,2 9,4
AST 10,4 10,7 11,3 9.5 2,5 8,1 8,2
BAL 15,5 10 6,1 9 7.3 6,6
MUR 13,4 17,8 13 3,3 4,3 8 6,2

f 9,8 18,5 16,1 0,1 4,1 6,1 6,€
RES 11 16,2 11,9 5,2 3,1 7,5 3,9

Tabla 15. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

d) TABLA 16- Ambitos Diciembre 2021

A la vista de los datos se observa que domina en todos territorios, excepto

en Cataluia y Galicia, que dominan las autonémicas.

cecia cuarro | uasoxra |

DICIEMBRE
ESPANA 10,2 16,2 8 9,6 2,8 7 6,9
12,4 16,3 5,6 11,9 2,3 5
CAN 12,3 12,8 4,6 9,7 2 3 6
CAT 8,7 1( 7,1 20,9 2,5 5,3 5,8
EUS 8,8 15,2 7,1 10,5 3,3 7.4 10,1
GA 9,3 13,8 7,4 13,9 1,9 .
MAD 11,6 20,4 7,9 5,4 2,6 6,9 9,3
C.VAL 9,3 18,4 11,3 1,3 1,3 5,9 7.5
CLM 8,7 s 17 8 ) 9,1 5.7 2,3 8,4 4,9
. 8,8 20,1 10,3 7,2 3,2 6,4 .7
10,7 11,8 8,3 9,8 1,9 8,1 8,1
BA 14,3 6,9 6,7 2,7 6,7 =
MUR 13,1 19,6 9,4 3,4 3,6 8,8 5,8
CYL 8.7 19,6 12,4 0,3 3,7 N 6,6
RES 9,4 18,9 9,1 5,1 3,3 6,6 5,6

Tabla 16. Elaboraciéon propia. Fuente: Kantar Media
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e) TABLA 17- Ambitos Enero 2022

A la vista de los datos se observa que domina en todos territorios, excepto
en Cataluia y Galicia, que dominan las autonémicas.

ENERO

ESPANA 11,1 161 8,2 9,2 3,4 7,4 7
AND 13,4 173 | 5.3 11,6 2
CAN 15,1 11,8 45 8,8 2 8,6 6,2
CAT 9,9 10,1 6,9 20,4 3,6 6,5 6,1
EUS 11,4 144 73 12,7 a3 7,3 10
3 5,4 13,5 7,8 z 2,4
MAD 11,4 194 9,4 4,3 3,7 8,1 L
C.VAL 9,3 17,2 10,9 4,8 : 2
LM 10,7 17,8 9,7 6,1 3,2 8, 1,8
ARA 8,6 19 10,7 7,3 3,9 6.4 8 4
AST 12,7 127 | 103 7,6 3,1 9,4 6,8
BAL 7,4 15,3 7 5,9 2,4 '
MUR 13,7 199 9,8 3 a5 1

),3 19 11,4

RES 9,8 194 9,4 a,7 3 6,7 5,5

Tabla 17. Elaboracion propia. Fuente: Kantar Media

A la vista de los datos obtenidos, podemos afirmar que se trata de un
programa seguido, en la practica totalidad del territorio nacional a excepcién de
Catalufia, Canarias, Galicia y Asturias, por lo que podemos concluir que presenta
una debilidad en esos ambitos. Pero, ;qué se emite en esas zonas geograficas
que capta el interés del publico y representa competencia para “El Hormiguero
3.0"?

Para que se pueda facilitar la lectura de la programacion en las cadenas
autonémicas, lo hemos representado en forma de tabla, dividido por cada

territorio geografico. Asi tenemos:

-Cataluna-
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‘Entretenimiento

..........................................................................................................................................................................................

‘Concurso musical

..........................................................................................................................................................................................

Tabla 18. Elaboracion propia. Fuente: Kantar Media

-Canarias-

AMBITO mm HORA INICIO  TITULO GENERO

e L

22:10 ‘Informativos

.............................................................................................................................................

‘Entretenimiento

Informatlvos
Entretenlmlento___
Informativos

.23:25  1horamenos

Tabla 19. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

-Galicia-

LUNES

...........................................................................................................

MARTES

Galicia MIERCOLES

........................................

............................................................................................................................

VIERNES

2325 ;M“a'llaa r‘\‘bt‘lt‘:ta‘s” EntretenlmlentoWM

Tabla 20. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
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-Asturias-

__‘_E‘El plcu - __I_§Concurso

Puebios __________________ Documental
__Elpico  Concurso
.. 2230 Apreciado Documental
OO [ BN e AN
Asturias 2325 larevdlida Concurso
2152 Elpiecw  Conmcurso
JUEVES Los guajes OP

22:39 :Concurso

e SIGLOXX e
23:00 Babel ;Entretemrnlento

_______________________________________________________________________________________________________________

Tabla 21. Elaboraciéon propia. Fuente: Kantar Media

-Pais Vasco-

AMBITO MSEMANAHORA INICIOE TITULO GENERO

Erremontea: ; ;'
22:42 ESagar doaren  Pelotavasca

etb0§ --------------- ------------------ Txapelketa

_ . MARTES - 2130 ?..HF?E'_!?._P?!_ CO"CUf5° __________
Paisvasco L2235 99?—19?.99!%(-,---- Concurso -
MIERCOLES 221°Z"fe"'"batc°"°“f5° __________
S 23:25  Piztutelebista Humor

JUEVES 2210 ........... ZUTEk'"batCO"CUfSO __________
S 232513te'<°m"d°“°ac°"°‘"5° .........

;VIERNES . 22:00 ETBKantxa Pelotavasca

Tabla 22. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

Por lo tanto, el haber detectado esta debilidad en los territorios mencionados,
nos permite ser capaces de aprovecharla, incluyendo en nuestro programa
secciones que contengan apartados relacionados con estos géneros. Si
bien, debemos mencionar que para ello debemos hacer que el espectador,
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perteneciente a estos ambitos se sienta atraido.

La forma de hacerlo sera mediante la muestra de espacio de territorios y
playas como por ejemplo Canarias, Asturias y Pais Vasco, a través de deportes
como surf. En el caso de Galicia y Catalufia, a través del entretenimiento y
concurso, pero este ultimo no entendido como tal, sino que seran retos que se
desarrollen, bien con miembros del publico, bien con los propios colaboradores

3.5.- DAFO: EL HORMIGUERO 3.0” Y NUESTRO PROGRAMA “DIME, DIME”

Para continuar con nuestro analisis, pasamos a proceder desde el punto de
vista interno, centrandonos en el programa propiamente dicho. Para ello vamos
a utilizar la herramienta conocida como DAFO, denominada asi por las iniciales
de las variables que son objeto de estudio. A saber: debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades.

En primer lugar, se mostrara el analisis DAFO, realizado para el programa “El
Hormiguero 3.0”, que es nuestro competidor directo. Se hace necesario conocer
principalmente sus debilidades, puesto que nos daran una vision, sobre los
aspectos que nos permitiran desarrollar una tactica directa, para restar audiencia

al espacio y ganarla en nuestro beneficio.

Las fortalezas, que detectemos seran la clave para ver como hacerles frente

y poderlas aprovechar en nuestro favor.

Respecto a las amenazas, nuestro espacio representa una nueva opcion
en espera a convertirse en competencia directa y ser una alternativa clara y real
para los telespectadores.

Y en lo referente a las oportunidades que pueda tener el espacio “El
Hormiguero 3.0”, también las pueden representar para nosotros si sabemos
aprovecharlas y diferenciarnos.

Para desarrollar cada una de las variables que componen este nuevo analisis

nos hemos centrado en los siguientes aspectos:

-DEBILIDADES- hay que observar y atender a las desventajas que puede
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presentar frente a sus competidores, las causas que les pueden llevar a perder

espectadores.

-AMENAZAS- ;puede haber riesgo de pérdida de personal clave para el
desarrollo del programa?, ;como reacciona la competencia?, capacidad para
atender la demanda de los espectadores, que estan buscando contenido nuevo

constantemente.

-FORTALEZAS- ¢, quiénes son las personas clave dentro del programa?, ; es
una opcion atractiva para generar ingresos?

-OPORTUNIDADES- ;cuales son los nuevos mercados a los que puede
dirigirse? ¢ Hay nuevos nichos de mercado o targets que pueda explotar?, nuevas

lineas de negocio.

Laformamas sencillade representartodo lo expresado hastaahora, es abase
de un grafico. En primer lugar, se deja reflejado el DAFO correspondiente a “El
Hormiguero 3.0” y seguidamente se deja representado el DAFO correspondiente
a “Dime, dime”
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DEBILIDADES

*Mucho tiempo en
emisién.Muestra sintomas de
agotamiento

*Presentador no goza de amplia
simpatia entre el publico.Algunos
comentarios en sus entrevistas,
tienen tono machista

*Territorios como Catalufia,
Galicia, Asturias, Pais Vasco no
muestran una audiencia fiel

*Target masculino y mayores de
55 afios, no son fieles al
programa

OPORTUNIDADES

*Opcion atractiva para los
anunciantes

*Explotacion de merchandising y
productos derivados

*Exportacion a otros paises como
Chile o China

*Ampliacién audiencia a nivel
internacional, al serun espacio
que puede verse en otros paises
con la plataforma Movistar (Pert)

*Asociacion junto a Will Smith,
para ser producido en EE.UU.,
pero se frustré
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-ESQUEMA DAFO “EL HORMIGUERO 3.0”

AMENAZAS

+Cuestion de tiempo llegada nuevo
contenido, por parte de otras
cadenas
*Riesgo de pérdida de
colaboradores, por otros
proyectos que les resulten mas
atractivos (Ej: el hombre de
negro)
*Elevado coste de produccién
*Repeticion de algunos invitados,
genera desinterés en parte de la
audiencia

FORTALEZAS

+Los invitados del programa son
personajes famosos,consolidados
pertenecientes a todos los
ambitos: cine, politica, deportes,
musica

*Representa un arma frente ala
competencia, debido a su
PENELEMGEIERE T ETAE]
programacion de su inmediato
competidor

«Sirve de arrastre de audiencia
para los espacios que van a
continuacion




-ESQUEMA DAFO “DIME, DIME”

DEBILIDADES

*Aun no esta en emision.

OPORTUNIDADES

*Elevada capacidad de adaptacién
a la actualidad y a los giros que
se quieran dar, dado que posee
varias secciones que son
totalmente moldeables.

*Territorios como Cataluria,
Galicia, Asturias, Pais Vasco se
sentiran atraidos por la forma de
representarlos en nuestro
programa

*Target masculino y mayores de
55 afios, se podran acercara
internet de una manera amena y
sencilla

AMENAZAS

*Competencia con "El hormiguero
3.0%, que es un espacio
consolidado en la franja de
access prime time

FORTALEZAS

+Espacio desarrollado con
caracter multipantalla

*Permite la participacion del
publico tanto en casa, a través
de redes sociales, como en platd
(participacion en retos)

+Sirve de enlace entre lo que
ocurre en redes sociales y lo que
ocurre en la television tradicional,
permitiendo acercarnos a otros
publicos y atraer a las nuevas
generaciones

*Presentadores y colaboradores




3.6.- ESTRUCTURA DEL PROGRAMA

A continuacion, pasamos a estudiar como es la estructura del programa
“El Hormiguero 3.0”, asi como las diferentes secciones de las que consta y la
duracion de cada una de ellas.

Para desarrollar esto creemos que la mejor manera de verlo es graficamente
representando todos los datos. Para ello nos hemos basado en los minutados y
hemos decidido seleccionar unos dias en concreto por la importancia que tienen
informativamente hablando.

-MINUTADOS-

a)LUNES 31 ENE 2022 INVITADO:DIEGO PABLO SIMEONE

El programa da inicio a las 21:58, con cabecera del programa, mas baile
comienzo del presentador junto a los colaboradores, hay una pequefa publicidad
de 307, se presenta al invitado Diego Pablo Simeone, el cudl entra en platé donde
es recibido por el presentador Pablo Motos. Todo esto tiene una duracion de
3 minutos y a continuacion hay paso a bloque de publicidad de 6 minutos de

duracion.

Tras este bloque de publicidad, comienza el programa con entrevista al
invitado, con una duracion de 35 minutos. Durante este bloque el presentador
pregunta al invitado por sus proyectos y otros aspectos de su vida, sin entrar en

la parte mas personal.

Seguidamente da inicio el bloque de las hormigas, las cuales, realizan un
breve juego de preguntas distendidas al invitado, introduciendo humor. Este
bloque posee una duracion de 7 minutos.

Tras la finalizacion de este bloque y para dar dinamismo al programa, tanto
presentador como invitado, que hasta el momento han permanecido todo el

tiempo sentados tras una mesa, proceden a levantarse para iniciar la seccion de
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ciencia y experimentos con el colaborador Marron.

En un principio la seccion transcurre en platé con una duracién de 4 minutos,
realizando el experimento de repulsién nebulosa. Una vez finalizado, contintan
en el exterior del platd, para realizar un experimento con airbag, con una duracion
de 6 minutos.

EL HORMIGUERO 3.0 31 ENE 2022-SIMEONE

= PUB ENTREVISTA SIMEONE CON PABLO MOTOS SECCION PRUEBAS CON —
HORMIGAS MARRON - T5

- CUATRO

S SR S —— -lal

| s \ - AUT

} 7~ \ - LA SEXTA

SRR ES R R R R R S RS RS IR S B R R S R s R S IS R R RS R R R R R R R R S R R R S R R R RS R R S R

ELHORMIGUERO 1.0,

Franjas

Grafico 4. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

MINUTADO EL HORMIGUERO
DIEGO PABLO SIMEONE

21:59 (L) PUBLI 30" // PRESENTACION INVITADO

22:01(L)  PUBLI

22:03(L)  PUBLI

22:05(L)  PUBLI

22:07 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:09 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:11 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE
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22:15(L)  ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:17 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:19 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:21 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:23 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:25 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:27 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:29 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:31 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:33 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:35(L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:37 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:39 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:41 (L) ENTREVISTA EN PLATO A DIEGO PABLO SIMEONE

22:43 (L) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DIEGO PABLO SIMEONE

22:45 (L) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DIEGO PABLO SIMEONE

22:47 (L) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DIEGO PABLO SIMEONE

22:49 (L) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DIEGO PABLO SIMEONE

22:51 (L) SECCION CIENCIA CON MARRON---EXPERIMIENTO REPULSION NEBULOSA

22:53 (L) SECCION CIENCIA CON MARRON---EXPERIMIENTO REPULSION NEBULOSA

22:55 (L) PRUEBA EXTERIOR CON MARRON---EXPERIMIENTO AIRBAG

22:57 (L) PRUEBA EXTERIOR CON MARRON---EXPERIMIENTO AIRBAG

22:59 (L) DESPEDIDA INVITADO// FIN PROGRAMA

Tabla 23. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

56



b)MARTES 01 FEB 2022 INVITADO: SEBASTIAN YATRA

El programa da inicio a las 21:54, con una diferencia de 4 minutos respecto
al dia anterior. El modo de comenzar es con el baile inicial, presentacion del
invitado y llegada a platé de Sebastian Yatra. Esta parte tiene una duracion de
3 minutos, pero en lugar de pasar a publicidad, da comienzo la entrevista a las
21:57 hasta las 22:02, con una duracion de 5 minutos.

En total este primer bloque tiene una duracién de 8 minutos y da paso a un
bloque de publicidad de 22:02 a 22:08 con una duracion de 6 minutos.

El segundo bloque del programa continda con la entrevista a Sebastian
Yatra, iniciada en el primer bloque y comprende desde las 22:08 a 22:21 con una
duracion de 13 minutos.

A continuacién da comienzo el tercer bloque del programa con la seccion
de las hormigas, entrevistando al invitado, pero de una manera distendida,
realizando preguntas en forma de juego, que dan lugar a ciertos toques de humor.
Esta seccion tiene una duracion de 22:21 a 22:36, con una duracion total de 15
minutos. Pero tras su finalizacion a diferencia del dia anterior, se continua con la
seccion “la tarjeta del hormiguero”, donde el invitado junto al presentador, Pablo
Motos, llaman a alguien al azar, para hacer entrega del premio del patrocinador
Open Bank, tras un pequefio acertijo. Esta seccion comprende desde las 21:36

alas 22:44, con una duracién de 8 minutos.

Tras la finalizacién de esta parte, se despide al invitado y da inicio el ultimo
bloque del programa con un debate distendido en la mesa, entre el presentador
y los colaboradores Luis Piedrahita y El Monaguillo. Este bloque final transcurre
de 22:44 a 22:59 con una duracion de 15 minutos.

Finalmente, antes de cerrar el programa se realiza una promocion, de apenas
1 minuto del vehiculo Peugeot 308 de 22:59 a 23:00.
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Gréfico 5. Elaboracidén propia. Fuente: Kantar Media

EL HORMIGUERO 3.0 1 FEB 2022-SEBASTIAN YATRA

- A3
; DEBATE EL
ENTREVISTA YATRA SECCION PRUEBAS CON MONAGUILLD =1
CON PABLO MOTOS HORMIGAS MARRON Y PIEDRAHITA == CUATRO
N =gk
1
// o s
v’ - "

EL HORMIGUERO 3..

MINUTADO EL HORMIGUERO
SEBASTIAN YATRA

21:55 (M) CABECERA // BAILE // AVANCE

21:57 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

21:59 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:01 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:03(M)  PUBLI

22:05(M)  PUBLI

22:07(M)  PUBLI

22:09 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:11 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:13 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:15 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:17 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:19 (M) ENTREVISTA EN PLATO A SEBASTIAN YATRA

22:21 (M) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES
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22:25 (M) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES

22:27 (M) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES

22:29 (M) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES

22:31(M)  SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES

22:33(M)  SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES

22:35(M)  SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A SEBASTIAN YATRA LA VOZ AL REVES

22:37 (M)  SECCION LA TARJETA DEL HORMIGUERQ CON SEBASTIAN YATRA

22:39(M)  SECCION LA TARJETA DEL HORMIGUERQ CON SEBASTIAN YATRA

22:41 (M)  SECCION LA TARJETA DEL HORMIGUERQ CON SEBASTIAN YATRA

22:43 (M)  SECCION LA TARJETA DEL HORMIGUERO CON SEBASTIAN YATRA

22:45 (M) DEBATE-----EL MONAGUILLO Y LUIS PIEDRAHITA

22:47 (M) DEBATE-----EL MONAGUILLO Y LUIS PIEDRAHITA

22:49 (M) DEBATE-----EL MONAGUILLO Y LUIS PIEDRAHITA

22:51 (M) DEBATE-----EL MONAGUILLO Y LUIS PIEDRAHITA

22:53 (M) DEBATE-----EL MONAGUILLO Y LUIS PIEDRAHITA

Tabla 24. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
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c) MIERCOLES 02 FEB 2022 INVITADO: DAVID BISBAL Y ALVARO SOLER

El programa da inicio a las 21:58, al igual que el lunes. La principal diferencia
es que en este caso hay 2 invitados con proyecto comun. El modo de comenzar
es con el baile inicial, presentacién de los invitados, pero dada la actualidad del
dia, Carlos Latre, imita a Yolanda Diaz, junto a Marron haciendo una breve cufia
de humor, antes de la entrada de los invitados en plato.

Esta breve parte de humor da paso a la entrada de los invitados e inicio de
entrevista. Este primer bloque hasta inicio de la publicidad es de 21:58 a 22:03,

con una duracién de 5 minutos.

A continuacion, tenemos el bloque de publicidad al igual que los dias
anteriores, con inicio a las 22:03 y finalizacion a las 22:09, con una duracién de

6 minutos.

El segundo bloque del programa esta comprendido por la entrevista a David
Bisbal y Alvaro Soler, desde las 22:09 a 22:27 con una duracién de 18 minutos,
para continuar con la seccion de las hormigas con preguntas distendidas a los
invitados de 22:27 a 22:37, con una duracion de 10 minutos.

Tras lafinalizacion de este bloque, se inicia una seccidn de experimentos junto
a los invitados y Marron. Hay 2 partes, una primera que se realiza en el interior
de platé de 22:37 a 22:43 con una duracion de 6 minutos y los experimentos
realizados son corte cuchillo por ultrasonido y coeficiente de restitucién.

La segunda parte de la seccion de experimentos, se realiza en exterior de
platé de 22:43 a 22:48 con una duracién de 5 minutos y consiste en la técnica de
contravolante.

Tras la finalizacion de este bloque los invitados regresan al interior del
platé junto al presentador Pablo Motos, donde ya se inicia el ultimo bloque del
programa junto a Carlos Latre, que imita a Yolanda Diaz. Esta ultima parte de

humor, es de 22:48 a 23:00 con una duracion de 12 minutos.
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Gréfico 6. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

EL HORMIGUERQ 3.0 02 FEB 2022-DAVID BISBAL Y ALVARO SOLER

IMITACION

PRUEBAS CON YOLANDA -
e ENTREVISTA SECCION MARRON DIAZ -
BISBALY SOLER HORMIGAS -

%
\

EL HORMIGUERO 3.0, ...

MINUTADO EL HORMIGUERO
DAVID BIDBAL Y ALVARO SOLER

21:59 (X) PUBLI 30" // PRESENTACION INVITADO

22:01 (X) PRESENTACION TOM HOLLAND COMO INVITADO PROXIMA SEMANA //

22:03(X)  PUBLI

22:05(X)  PUBLI

22:07(X)  PUBLI

22:09 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:11 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:13 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:15 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:17 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:19 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:21 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:23 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:25 (X) ENTREVISTA EN PLATO A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:27 (X) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER




22:29 (X) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:31 (X) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:33 (X) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:35 (X) SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A DAVID BISBAL-ALVARO SOLER

22:37 (X) SECCION MARRON-----CIENCIA EXPERIMENTO CUCHILLO CORTE POR ULTRASONIDO

22:39 (X) SECCION MARRON-----CIENCIA EXPERIMENTO CUCHILLO CORTE POR ULTRASONIDO

22:41 (X) SECCION MARRON-----CIENCIA COEFICIENTE DE RESTITUCION

22:43 (X) SECCION MARRON---—-EXTERIOR TECNICA DE CONTRAVOLANTE

22:45 (X) SECCION MARRON----EXTERIOR TECNICA DE CONTRAVOLANTE

22:47 (X) SECCION MARRON-----EXTERIOR TECNICA DE CONTRAVOLANTE CON INVITADOS INTERIOR COCHE

22:49 (X) CARLOS LATRE IMITA A YOLANDA DIAZ JUNTO A INVITADOS

22:51 (X) CARLOS LATRE IMITA A YOLANDA DIAZ JUNTO A INVITADOS

22:53 (X) CARLOS LATRE IMITA A YOLANDA DIAZ JUNTO A INVITADOS

22:55 (X) CARLOS LATRE IMITA A YOLANDA DIAZ JUNTO A INVITADOS

22:57 (X) CARLOS LATRE IMITA A YOLANDA DIAZ JUNTO A INVITADOS

22:59 (X) DESPEDIDA----FIN PROGRAMA

Tabla 25. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

d) JUEVES 03 FEB 2022 INVITADO: AINHOA ARTETA

Este dia es diferente a los estudiados hasta el momento, porque hay emision
del partido de futbol correspondiente al Campeonato de la Copa del Rey que
enfrenta a los equipos Ath. Bilbao-R.Madrid.

Este hecho no modifica el inicio del programa que da inicio a las 21:56, con
una antelacion de 2 minutos. respecto al dia anterior. EIl modo de comenzar es
con el baile inicial, presentacién de la invitada, seguido de la presentacion de
invitados de la semana siguiente y a continuacion llegada a platé de la invitada
Ainhoa Arteta.

Este bloque inicial da inicio a las 21:56 y finaliza a las 22:00, con una duracioén
de 4 minutos, para dar paso al bloque de publicidad comprendido entre las 22:00
y las 22:07 con una duracion de 7 minutos.

A las 22:07 da inicio el 2° bloque del programa con la entrevista a Ainhoa

Arteta, hasta las 22:27 una duracién de 20 minutos, para dar paso a la seccién
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de las hormigas de 22:27 a 22:36 con duracién de 9 minutos, con preguntas
distendidas a la invitada, lo que da lugar a generar humor.

Tras la finalizacion de la seccién de las hormigas, se despide a la invitada
y se da paso al ultimo bloque del programa comprendido entre las 22:36 y las
23:01 con una duracion de 25 minutos.

Con esta seccién, se ha introducido una forma de incluir actualidad en el
programa, donde los colaboradores Cristina Pardo, Tamara Falco, Juan del Val y
Nuria Roca, tratan en forma de debate junto al presentador los diferentes temas
de actualidad, que mayoritariamente suelen ser de politica.

EL HORMIGUERO 3.0 03 FEB 2022-AINHOA ARTETA
- A3

=5 ENTREVISTA SECCION DEBATE: NURIA ROCA, JUAN DEL VAL, =

D HORMIGAS CRISTINA PARDO. TAMARA FALCO I
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EL HORMIGUERO 3.0,

Grafico 7. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

Franjas

MINUTADO EL HORMIGUERO
AINHOA ARTETA

21:57()  AVANCE
21:59()  PRESENTACION INVITADOS PROXIMA SEMANA
22:01()  PUB

22:03())  PUB
PUBL

22:05()  PUB

22:07())  ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA
22:09 ()  ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA
22:11())  ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA
22:13())  ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA
22:15())  ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA
22:17())  ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA

22:19 (J) ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA

22:21 () ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA
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22:23 ()

22:25 ()

22:27 ()

ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA

ENTREVISTA EN PLATO A AINHOA ARTETA

SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A AINHOA ARTETA

22:29 ()

22:31 ()

22:33(J)

22:35 ()

SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A AINHOA ARTETA

SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A AINHOA ARTETA

SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A AINHOA ARTETA

SECCION HORMIGAS-- PREGUNTAS A AINHOA ARTETA

22:37 ()

22:39 ()

22:41 ()

22:43 ()

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO
SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO
SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

22:45 ()

22:47 ()

22:49 ()

22:51 ()

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO
SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO
SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

22:53 (J)

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

22:55 (J)

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

22:57 (J)

22:59 ()

23:01 ()

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO
SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO

SECCION DEBATE----NURIA ROCA, TAMARA FALCO, JUAN DEL VAL, CRISTINA PARDO // SOMOS
UNICXS COLA CAO

Tabla 26. Elaboracion propia. Fuente: Kantar Media

3.7.- BLOQUES DE PUBLICIDAD EN EL HORMIGUERO 3.0

Otra parte importante del estudio de “El Hormiguero 3.0, es ver como se
realiza la empaginacién del producto y cédmo se distribuyen sus bloques de

publicidad.

Para ello nos hemos basado en una semana tipo y hemos obtenido los

siguientes datos.
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A)TABLA 1-BLOQUES PUBLICIDAD 24/01/2022 HORMIGUERO 3.0

'LUNES 24/01/2021 \

Tabla 27. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

B)TABLA 2-BLOQUES PUBLICIDAD 25/01/2022 HORMIGUERO 3.0

'MARTES 25/01/2021 | |

Tabla 28. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

C)TABLA 3-BLOQUES PUBLICIDAD 24/01/2022 HORMIGUERO 3.0

'MIERCOLES 26/01/2021 | | | |

Tabla 29. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
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D)TABLA 4-BLOQUES PUBLICIDAD 24/01/2022 HORMIGUERO 3.0

JUEVES 27/01/2021

ELHORMIGUERO?_'M Mlgu_ELéNGEL el 27/01/2022 21:52:36 22:58:20 0065:44 20,6
ABEL CABALLERO

ATRESMEDIA CON LA CULTURA EUROPEA / LA

ABUELA 27/01/2022 22:58:30 23:00:35 0002:05 19,9

EL PELICULON / PALMERAS EN LANIEVE ~ 27/01/2022 23:00:45 26:01:32 0180:47 9,6

Tabla 30. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

Centrandonos en los datos obtenidos, se observa que el inicio del programa
viene precedido de una publicidad previa que consta de una duracion entre 7
minutos 42 segundos y 11 minutos 7 segundos.

A continuacion, hay una breve publicidad, que da paso al baile inicial con
avance del programa, para pasar a emitir un nuevo bloque que consta de una
duracion entre 5 minutos 25 segundos y 6 minutos 17 segundos. Terminado este
bloque, comienza el programa que se realiza de seguido hasta su finalizacion.

Esta forma de programacion, coincide con los inicios de emision del programa
en Cuatro, donde se denominaba “El Hormiguero next”, que consistia en un breve
avance de los contenidos del programa, realizado por las hormigas Trancas
y Barrancas. Tras ese avance, se pasaba a emitir un bloque de publicidad de
aproximadamente 5 minutos, para pasar a la emision del programa.

Teniendo esta informacién, una estrategia para la emision de nuestro
programa es tener los mismos bloques de publicidad, pero con una duracion mas
breve, de esta manera podremos evitar el cambio de cadena durante la emision

de nuestro programa.
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3.8.- TOP 10 INVITADOS EL HORMIGUERO 3.0

Se ha comentado que “El Hormiguero” tiene un personaje relevante,
perteneciente a cualquier ambito, al cual le realiza una entrevista, que supone la
mayor parte del tiempo del programa.

Por tanto, dependiendo del interés que despierte el invitado, mayor nivel de
audiencia genera. Y, ¢, cuales son los invitados que mas audiencia han generado
en el periodo de estudio? Para responder a la cuestion planteada, se han
seleccionado los 10 invitados que han tenido mayor audiencia, en miles y cuales

han sido mas competitivos, por tener un mayor share.

LISTADO 10 INVITADOS MAS MILES DE AUDIENCIA DE SEPTIEMBRE 2021 A ENERO 2022 ' | ' |
INVITADO

ISABEL DIAZ AYUSO

JOAQUIN SANCHEZ 19,6 072 |

MARIANO RAJOY 19,8 3048 |

ALEJANDRO SANZ 18,3 2893 |

JULIA OTERO 872 |

EDURNE 18,2 2863 |

EL HORMIGUERO 3 JUANMA CASTARNO 21:53:1 22:57:2: 4 7 2801 |

EL HORMIGUERO 3.0 MIGUEL ANGEL REVILLA Y ABEL CABALLERO  21:52:36  22:58:20  0065:44 17,7 s |

16/12/2021 jeves | ELHORMIGUEF KARLOS ARGUINANO 21:54:44 | 22:53 0058:24 18,1 769 |
23/12/2021  Jueves  ELHORMIGUERO 3.0 CRISTINA PEDROCHE 21:56:06  22:51:12  0055:06 2735 |

Tabla 31. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

LISTADO 10 INVITADOS MAS COMPETITIVOS DE SEPTIEMBRE 2021 A ENERO 2022 ‘

FECHA |DIASEMANA TITULO INVITADO ORA DE INICIHORA DE FIN| DURACION |  CUOTA AM(000)

)9/11/2021 Viarte EL HORMIGUERO 3.0 ISABEL DIAZ AYUSO 28] 0075:28
I':J"l:'.’r,‘-.’l Jueves EL HORMIGUERO 3.0 MARIANO RAJOY 21:56:08 0066:32 19,8 3048
1 1| M EL HORMIGUERO 3.0 JOAQUIN SANCHEZ 21:55:33 22:51:18 5 9,6 307
ALEJANDRO SANZ 21:54:46 22:52:42 0057:56 18,3 2893
JULIA OTERO 2 2 0067:16 287
EDURNE 0067:32 18,2 2863
KARLOS ARGUINANO 0058:2 76
CRISTINA PEDROCHE 2 0055:06 18 2735
2022 EL HORMIGUERO 3.0/ MIGUEL ANGEL REVILLA Y ABEL CABALLERO | 21:52:36 22:58:20 0065:44 1 2778
. 11/01/2022 Martes EL HORMIGUERO 3.0 JUANMA CASTANO 21:53:16 22:57:22 0064:06 17,5 2801

Tabla 32. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
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La relacién de invitados que hemos obtenido, nos desvela que Isabel Diaz
Ayuso (Presidenta Comunidad Madrid), ha sido quién mejores datos ha obtenido
tanto en share (23,2%) como en miles (3.588.000 espectadores). Una entrevista
esperada por la audiencia, dado que el contexto externo en el que se producia,
habia una batalla interna dentro del Partido Popular, por desprestigiar a Isabel
Diaz Ayuso, quién pretendia ser presidenta regional del Partido Popular en
Madrid.

Esta batalla ha derivado en un cambio de liderazgo dentro del partido, con
la salida de Pablo Casado y el desembarco de Nufiez Feijoo al frente del mismo,
quedando Isabel Diaz Ayuso como presidenta del Partido Popular en la region
de Madrid.

No podemos obviar que la fecha en la que se realiza la entrevista es el
9/11/2021, festivo en Madrid por las fiestas de su patronala Virgen de la Alimudena.

Pero, ¢ Qué o como podemos hacer para enfrentarnos a “El Hormiguero 3.0”,
cuando tiene este tipo de invitados que despiertan tanto interés y representan
una competencia tan fuerte?

Basicamente estos invitados, hacen la mision de restar audiencia a sus
competidores, por ejemplo, en Telecinco, el dia 09/11/2021, se emitia “Secret
Story”, coincidiendo con la entrevista de Isabel Diaz Ayuso.

Por tanto, si queremos competir con este tipo de invitados, nuestros
contenidos, deben seguir la estrategia de acaparar a otros publicos y buscar
nichos de mercado, donde generemos una costumbre e ir acaparando otros

publicos poco a poco.

3.9.- MOVIMIENTO AUDIENCIA EL HORMIGUERO 3.0

Por ultimo, para terminar el estudio de mercado, faltaria ver como evoluciona
la audiencia, en “El Hormiguero”. Se ha comentado en varias ocasiones que este

programa sirve de arrastre, para los contenidos que vienen a continuacion.
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Vamos a ver como seria en los dias que hemos obtenido los minutados de
31 enero de 2021 a 03 febrero de 2022.

TABLA 1-MOVIMIENTO AUDIENCIA 31 ENERO 2022

In Leadin LeadOut Out
EL HORMIGUERO 3.0 5 i ; y

| TODO CINE 1889 91..
| Audiencia Off 40 1,9:.
| FIRST DATES 32 1,5|.
ESPACIOS INCREIBLES 31 1,51,
ELINTERMEDIO e 17, ! a4 LTS LA
' INOCENTES . . 71,3 2203
| PLANETA CALLEJA ! : 11,1 343
| LA NOCHE EN 24H ! . 4,1 126
' Audiencia Off : : 3,2 100
" ELTAQUILLAZO : . 2,3 71

Tabla 33. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

El lunes 31/01/2022, el 91% de la audiencia proviene de Antena 3 y el resto
aunque es practicamente residual, procede de Cuatro (“First Dates”), La Sexta
(“El Intermedio”) y La 2 (“Espacios Increibles”).

Al terminar el programa, el 71% de la audiencia se queda al siguiente espacio

que se ofrece en Antena 3 que es Inocentes. Un 11,1% se cambia a Cuatro con

“‘Planeta Calleja”, y un 2,3% pasa a La Sexta para ver la pelicula que se emite.

69



TABLA 2- MOVIMIENTO AUDIENCIA 01 FEBRERO 2022

oy/o2/2022 _[U

EL HORMIGUERO 3.0

Leadin

LeadOut

Out

LA CHICA DE LAS SERIES
SECRET STORY:ULTIMA HORA
FIRST DATES
TELEDIARIO 2

AudienciaOff
INOCENTES
ENTREVIAS
Audiencia Off
CAZAHEREDEROS

SEQUIA

1756

89,2..

Tabla 34. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

El martes 01/02/2022, el 89,2% de la audiencia de “El Hormiguero” proviene

de Antena 3 y el resto aunque es practicamente residual, procede de Telecinco
(“Secret Story”), Cuatro (“First Dates”), La 1 (Telediario 2).

Al terminar el programa, el 75,9% de la audiencia se queda al siguiente

espacio que se ofrece en Antena 3 que es Inocentes. Un 3,6% se cambia a

Telecinco con la serie “Entrevias”, que ha conseguido un gran éxito internacional,

un 3% se pasa a La Sexta con “Cazaherederos” y un 2,9% opta por La 1 con la

serie “Sequia”.

TABLA 3-MOVIMIENTO AUDIENCIA 02 FEBRERO 2022

p2/02/202 ___[U

EL HORMIGUERO 3.0

Leadin

LeadOut

Out

TODO CINE
ESPACIOS INCREIBLES
EL INTERMEDIO
Audiencia Off
IMAGENES CONMUSICA
MENTIRAS
LAS TRES PUERTAS
FUTBOL:COPA DEL REY

Audiencia Off

ISABELY MARGARITA:AMOR Y

LEALTAD

1959

0,5:.

95,3:.

101

Tabla 35. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media
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El miércoles 02/02/2022, el 95,3% de la audiencia proviene de Antena 3 y
el resto aunque es practicamente residual, procede de La Sexta (“El Intermedio”)
y La 2 (“Espacios Increibles”).

Al terminar el programa, el 79,4% de la audiencia se queda al siguiente
espacio que se ofrece en Antena 3 que es Mentiras. Un 4,9% se cambia a La 1
con el programa “Las tres puertas”, un 4,3% se asa a ver partido Copa del Rey y
un 1,5% sigue el documental “Isabel y Margarita: amor y lealtad” en La 2.

TABLA 4-MOVIMIENTO AUDIENCIA 03 FEBRERO 2022

M In leadin  leadout  Out
EL HORMIGUERO 3.0 . . . :

| FOTOKILLER 1363 96,3 ..
| TELEDIARIO 2 18 1,3

| FIRST DATES 12 0,9.

| ESPACIOS INCREIBLES 9 0,7.

\AudiendaOff | 8 _ O06.
| ELPELICULON . . 85,8 1971
' HORIZONTE . : 2,3 54
{ Audiencia Off . . 1,9 43
| CINE : ‘ 1,9 43
' FUTBOL:COPA DEL REY . . 1,8 42

Tabla 36. Elaboracién propia. Fuente: Kantar Media

71



El jueves 03/02/2022, el 96,3% de la audiencia proviene de Antena 3 y el
resto aunque es practicamente residual, procede de Cuatro (“First Dates”), La 1
(Telediario 2) y La 2 (“Espacios Increibles”).

Al terminar el programa, el 85,8% de la audiencia se queda al siguiente
espacio que se ofrece en Antena 3 que emite una pelicula. Un 2,3% se cambia a
Cuatro con el programa “Horizonte”, un 1,9% opta por ver una pelicula, frente a
un 1,8% que se decanta por el partido de futbol de la Copa del Rey.

Por tanto, a la vista de los datos analizados, queda de manifiesto que el
programa “El Hormiguero 3.0”, representa una herramienta de arrastre de
audiencia hacia los siguientes espacios que se emiten, dado que la pérdida que
se produce, cuando finaliza es practicamente residual.

Ademas, cuando finaliza, la audiencia se traslada hacia otros canales, que
no son su inmediato competidor (Telecinco). Este hecho solo ocurre 1 dia de los
3 analizados, que es el martes 01/02/2022.

4.-BIBLIA O PRESENTACION DEL FORMATO O CONTENIDO AUDIOVISUAL.
4.1.- FICHA TECNICA

Arrancamos la primera temporada de un nuevo programa llamado
“DIME,DIME”.

Se trata de un programa informativo concebido para el access prime time
después de las noticias, deportes, tiempo y el bloque de publicidad y que tiene
como objetivo hacerla competencia al programa de Antena 3 “ELHORMIGUERO”.

El programa sera emitido diariamente de lunes a viernes con una duracion
aproximada de unos 50 minutos netos, emitidos en directo desde las instalaciones
de Mediaset Espafia. El programa sera encajado dentro de la programacion de
Telecinco, ya que cuenta con una audiencia mas que asentada y que jugara un
papel fundamental en el objetivo de rivalizar con el programa de Antena 3.

Nuestro target sera un publico joven - adulto que tenga la madurez suficiente
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para comprender los temas que vamos a tratar, asi como el humor del programa
y con cierto nivel cultural de lo que esta ocurriendo en la actualidad. Por ello, en
un principio nuestro publico objetivo sera el que se encuentra entre la franja de

edad de los 25 a los 45 anos.

Contaremos con la presencia de un presentador carismatico (punto a favor
con respecto a “El Hormiguero”), que nos sirva de acompafiante a lo largo del
programa, reforzada por el resto de colaboradores e invitados que tendremos
en el programa que se encargaran de rebajar el ambiente mientras aportan su
propio toque personal al programa.

El presupuesto, aunque ajustado, sera de 60.000€ maximo, destinado
con el objetivo de conseguir el mayor dinamismo, impacto visual, atraccion y

rentabilidad posible.

Este programa nace con una idea clara en su desarrollo: ser un programa
referente en la franja horaria, que trate temas de actualidad de una manera
diferente, dinamica, espontanea y que nos diferencia de la competencia y haga
que la audiencia nos elija frente a los demas.

4.2.- FILOSOFIA DEL FORMATO

“‘DIME, DIME” pretende ser un informativo completamente diferente a lo que
se ha visto hasta ahora. A pesar de que desde fuera pueda parecer que esto
ya lo has visto antes. “DIME, DIME” pretende ir un paso mas alla y terminar por
aportar algo diferente al formato.

Basandose en el entretenimiento como pilar fundamental del programa,
pretendemos demostrar que, con las dosis de humor adecuadas, el espectador
es capaz de llegar a su casa, ponerse al dia con lo sucedido en el mundo pero
sin que suponga un excesivo trabajo para él.

De ahi nace la idea original de “DIME, DIME”, la idea de acabar con
la densa carga que suele acompanar a los informativos mas serios y que el

espectador puede informarse de una manera sencilla y ligera, acompanado de
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risas y entretenimiento que haga mas facil la vuelta a casa después del trabajo,
acabando con ese concepto de “evadirse de la realidad”.

En cuanto al formato, buscamos que sea rapido, agil de ver, entretenido. Que
cuando el espectador lo vea no se le haga lento, que no piense en el resto de
cosas que tiene por hacer. Buscamos enganchar y hacerlo rapido, de un vistazo.
Con historias interesantes que estan en el dia a dia de todos los espafioles.
Contadas de una manera similar a como lo podrias estar hablando con tus
amigos o familiares, acompanados de dosis de humor inteligente, sin perder de
vista la idea de que es posible hablar de los temas que sacuden la actualidad
pero que, tratados con el enfoque correcto, no debe suponer un mal trago o algo

excesivamente serio o politicamente correcto.

¢ Por qué Telecinco? No es ningun secreto que Telecinco siempre ha contado
con una imagen publica de television transgresora, rebelde y sin miedos. No
obstante, esta imagen, en ocasiones se ha jugado en su contra o puede suponer
un corte excesivamente radical en cuanto al tono en los trasvases de audiencia
que se realizan entre Salvame e Informativos Telecinco de Pedro Piqueras, por
ejemplo. Desde “DIME, DIME” pretendemos hacer uso de esa imagen de “la
television diferente” de Telecinco para realizar “el programa diferente” (sobre
todo de cara a programas de la mas alta competencia como “El Hormiguero”
y “El Intermedio”), creando una simbiosis entre programa - cadena en la que
ninguna de los dos podria existir sin la otra. En definitiva, porque “DIME, DIME”
necesita a Telecinco y porque Telecinco necesita a “DIME, DIME”.

“‘DIME, DIME” encaja a la perfeccién en la programacion, target y estilo de
Telecinco.

Por otro lado, el concepto de “Dime, Dime” nace desde el punto de vista de
hacer un tipo de televisién diferente y como tal queremos reflejar con el titulo.

La idea del nombre del programa nace de esa tipica conversacion en la que
un amigo y/o familiar te esta poniendo al dia sobre las ultimas noticias. Ese es el
tipo de programa que queremos ser y como tal que se demuestre en el nombre.
Necesitamos un nombre que derroche cercania e informalidad pero que también

demuestre que es una forma de actualizar sobre lo que esta ocurriendo en el
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mundo.

4.3.- DESCRIPCION DEL FORMATO

“Dime, Dime” nace como un nuevo formato que hace acopio de lo mejor de
la informacién con lo mejor del entretenimiento. En ese sentido, podriamos decir

que “Dime, Dime” es un programa de Infotainment.

Unos ejemplos claros de Infotainment que tenemos actualmente en la
sociedad son los programas tipo talk shows o de sketches, los cuales se
encuentran fuertemente influenciados por la actualidad, pero también por las
diferentes formas narrativas, basandose en la manera en la que mas pueden
impactar en el espectador, en vez de priorizar la capacidad de suministrar

relevante y rigurosa informacion al espectador.

Es aqui donde “Dime, Dime” quiere generar un punto de inflexion. Aunque
el humor va a seguir siendo el hilo conductor a lo largo de toda la duracion del
programa, en los momentos en los que se trate la actualidad del dia a dia no

queremos que la informacién quede eclipsada.

Como el propio nombre de nuestro programa indica, venimos a decir las cosas
que han ocurrido a lo largo del dia y una vez ha quedado claro, ya comienza el
momento de entretenerse. Pretendemos ofrecer al espectador una oportunidad
de informarse sin caer en la pesadezy en lo tedioso de los programas informativos
arquetipicos, si no con una simbiosis perfecta entre informacién y entretenimiento
perfectamente equilibrados. Un nuevo Infotainment, el Infotainment de “Dime
Dime”.

En cuanto a la descripcion propia del programa, comenzara con la parte
propiamente informativa. El presentador bajara de entre las gradas del publico
para cruzar el plato y situarse al lado de la gran pantalla del plato.

Desde alli, el presentador procedera a hacer un sumario con las noticias mas

importantes del dia las cuales vamos a tratar mas detenidamente a continuacion.
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El presentador contara con una tablet de apoyo con un scroll previamente
disefiado (similar alo que podria ser un feed de Instagram o un timeline de Twitter)
con las noticias a tratar. Al mismo tiempo, este scroll tendra su propia proyeccion
en la pantalla para servir de apoyo visual al presentador y al publico, mientras
los espectadores lo veran en un duplex (el scroll en un lado de la pantalla y el
presentador al otro).

Finalizado el sumario, el presentador se trasladara a la mesa central
del programa, desde donde dara paso a cada uno de los colaboradores que
le acomparien en el dia de hoy. Dicha presentacién se hara de uno en uno,
(similar al que se suele hacer en combates de boxeo, por ejemplo) hasta que los
colaboradores se encuentren sentados en la mesa.

Una vez sentados en la mesa, presentador y colaboradores comenzaran a
comentar los diferentes temas, similar a lo que ocurre en programas como en

“Ya es Mediodia” pero con un tono mucho mas ligero y con tintes de humor.

Finalizada ya la parte mas informativa del programa, mientras nos vamos
acercando al entretenimiento, tendremos la seccion “jAy que me Caigo!”. Los
colaboradores abandonaran su sitio de uno en uno para acercarse a la pantalla
y hacer sus comentarios. Similar a lo visto en algunos programas americanos de
tipo “Stand Up” como podria ser “Whose line Is It Anyway?” o “Roast Battle” en
Espanfa, pero girando en torno a lo que se ve en pantalla.

Algo similar haremos en la seccion de “A Fuego Lento”. Nuestros invitados
entraran via Skype y tendran su proyeccion en la pantalla (en duplex para
los espectadores). De esa manera todas las intervenciones, comentarios y
conversaciones, se haran en torno a un elemento comun; la pantalla. De esta
manera, se acabara contemplando que la pantalla es practicamente un personaje
mas para la elaboracién del programa. Ademas, para esta seccion en concreto
los invitados seran avisados con una semana de antelacion para que tengan
tiempo de grabarse preparando la receta de la semana, de esa manera, nuestro
equipo podra editar el video de forma que quede fluido y divertido. Mientras, en
platdé veremos el video editado de la elaboracion de la receta acompafado por el
invitado en cuestion a través del Skype.
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Para cuando pasemos al “Te pongo a prueba”, en un primer lugar veremos
en pantalla un grafismo en el cual se contabilizaran los votos del publico para
ver qué colaborador se enfrentara a la prueba. Seguido de la realizacion de la

prueba que toque realizar dicho dia.

Durante “Tu eres el protagonista”, haremos uso de la camara robotizada
para ver la reaccion del concursante mientras la pelicula se reproduce en la
pantalla.

Por ultimo, parala seccién de los viernes de “Las Cosas del Amor”, haremos
uso del set lateral para crear un clima mas intimo y acogedor. Esta dotado de un

par de sillas, una television y un pequeno sofa.

4.4.- ESTRUCTURA DE CONTENIDOS

El programa contara con diferentes secciones, cada una con un enfoque
diferente, que se estructurara en funcion de lo que mas beneficie a la curva de
audiencia. Ademas, no tendremos todas las secciones todos los dias, si no que
iran variando en funcion de los invitados que tengamos (de forma que encajen
mejor en los contenidos del programa) y en funcion de las combinaciones que

veamos que mas despiertan el interés de nuestra audiencia.

A continuacién, pasamos a la explicacion de las diferentes secciones que
tendra el programa para su posterior ubicacion en la escaleta. Cada seccién
contara con una duracién aproximada de diez minutos y cada programa constara
de unas cinco secciones, de forma que siempre habra dos secciones en rotacion.
A excepcion de las dos primeras secciones, ya que al tratarse de las noticias del
dia seran siempre fijas para abrir el programa.

El programa abrira con una seccion llamada “Los Disparates del dia”, en
la cual haremos un repaso a las noticias mas locas que han ocurrido a lo largo
del dia. Sera similar a un boletin en el que iremos conectando rapidamente con
nuestros colaboradores e invitados (una excusa para asi presentarlos) que nos

daran pinceladas de sus comentarios acerca del tema y aportaran pequefas
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dosis de humor a lo comentado por nuestro presentador.

De igual manera se haria en la siguiente seccion llamada “Los otros
deportes”, en donde haremos un repaso a la actualidad deportiva mas conocida,
pero especialmente dedicaremos un espacio a los deportes que no ocupan tanto
tiempo en pantalla en las televisiones de nuestro pais, tales como puede ser el
volleyball, surf, padel, etc. Lo que nos da una posicidn ventajosa de cara a la
competencia, a la hora de la busqueda de invitados, pues seremos de los pocos
programas que tratan estos deportes desde el primer momento y no unicamente
cuando ocurra algo extraordinario.

Para salir un poco de la actualidad y dar el paso al entretenimiento, haremos
una seccion breve llamada “jAy que me Caigo!” en la cual se comentaran los
videos mas graciosos y virales, se contaran unos chistes cortos y rapidos, que
servira de puente hacia la parte mas informal del programa.

La siguiente seccion sera la denominada “A Fuego Lento”, en la cual
nuestros invitados y colaboradores nos daran su peculiar manera de preparar
las recetas mas tipicas de nuestra gastronomia, asi como sus propias recetas.
En el directo, Arturo Valls les retara con una receta, la cual tendran para preparar
una semana, grabarse y mandar al programa para la post-produccion. El video
se emitira a las dos semanas de retar al famoso, es decir una semana para que
ellos cocinen y se graben y una semana de margen para poder crear el video.
La semana que no haya reto entraran invitados como médicos o gente externa
para hablar de temas de salud y comida, como el gluten, comida vegetariana,
vegana... y de temas que a dia de hoy se estan dando mas importancia.

Pasaremos a la seccion mas juguetona del programa, donde haremos un
pequefio concurso, “Te pongo a prueba”. En primer lugar, se expondra la prueba
a resolver en los primeros minutos del programa, como por ejemplo colocar en
un mapa diferentes ciudades del mundo, durante ese tiempo hasta el comienzo
de la prueba, el publico votara online, cual de nuestros invitados y colaboradores
seran los que se pondran a prueba. En funcion del resultado, el realizador de la
prueba sera premiado o castigado.
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Ademas, tendremos una seccion dirigida al publico, la cual se llamara “Tu
eres el protagonista”. Se escogera un concursante completamente al azar
(a través de unos moviles que se les entregara al comienzo del programa que
funcionaran como pulsadores y vibraran para elegir al concursante) de todos los
que se encuentren en el platé. En dicha prueba, el elegido visualizara una pelicula
a camara rapida desde el final hasta el principio, tendra tres oportunidades por
cada pelicula. Sera una tanda de 10 peliculas, por cada acierto el concursante
se llevara 100€.

Por ultimo, tendremos una ultima seccién que se llamara “Las Cosas del
Amor” la cual tendra lugar solo los viernes y en el set secundario, en la cual se
trataran temas acerca de las relaciones amorosas, experiencias, confesiones,
pilladas, declaraciones, etc, de nuestro publico que podran mandarnos mensajes
contandonos su historia en busca de consejos, tipo “consultorio”, pero también
haremos a nuestro publico rellenar tarjetas con alguna experiencia “especial” al
principio del programa y con la llegada de la seccidén se escogera una tarjeta al
azar y el afortunado sera brevemente entrevistado por nuestros colaboradores.

4.5.- CASTING

La comedia es un género de diversos gustos y colores, y cuando se aplica a
la realidad actual, posiblemente todavia mas.

Cuando nos planteamos el casting para “DIME, DIME” quedaba claro
entonces que necesitabamos un presentador que fuese capaz de transformarse
con facilidad, para poder moverse de manera natural entre nuestras diversas

tematicas.

No obstante, su gancho debia de ser una personalidad magnética que no se
volviera pesada o agitada ante el espectador, a una hora tan fundamental como
es el prime time, dénde, a pesar de querer pasarselo bien, nuestro publico trae
consigo al sofa, el cansancio del dia.

Asimismo, era imperativo que fuese una personalidad capaz de apelar a
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varias generaciones, puesto que “DIME, DIME” se plantea como un programa

para toda la familia.

Imagen 2. Carlos Sobera. Fuente: Goo-
gle Imagenes

 * ® &

Imagen 3. Ernesto Sevilla. Fuente:
Google Imagenes

Carlos Sobera: No cabia duda que nos
encontrabamos ante una personalidad
sumamente versada en el arte de
presentar y con una gran facilidad para
‘encantar” a su audiencia.

Sin embargo, su enfoque sobrio y casi
académico, nos llevé a optar por movernos
a otras opciones.

Ernesto Sevilla: Bien posicionado
como uno de los codmicos mas potentes
de Espafia y ademas con un pasado
de guionista (lo que le puede dar gran
versatilidad a la hora de hacer comedia).
Este fue un contendiente fuerte entre
nuestros perfiles principales.

Sin  embargo, dado el enfoque
transgeneracional de “DIME, DIME”
su estilo de comedia sardodnica, no se
ajustaba del todo a lo que buscabamos
como perfil inicial para nuestra primera
temporada.

ajustaba del todo a lo que buscabamos
como perfil inicial para nuestra primera

temporada.
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Joaquin Prat: Este presentador de
cadena es conocido por su estilo directo
y elegante. A pesar de no haber sido
nuestra opcidn final, se tiene en especial
consideracidon como posible sustituto
para nuestra opcion principal, en caso de
que este no pueda asistir a platd o surja
algun otro evento que requiera de tal plan

de contingencia.

imagen 4. Joaquin Prat. Fuente: Goo-
gle Imagenes

Si realizamos un buen casting, es posible que tengamos un punto muy a
favor en comparacién con “El Hormiguero”, pues no es ningun secreto que el
presentador de “El Hormiguero”, Pablo Motos, no goza de buena fama incluso
entre los fans mas aceérrimos del programa, pues tiende a tratar de ganar un
mayor protagonismo que el invitado.

Por eso buscamos un presentador y colaboradores con carisma, que sean
capaces de hacer suyos los temas y los textos a tratar, que aporten su propia
personalidad al programa y encantadora pero docil.

Entonces, primero a lo primero... { Quién es nuestro presentador?

4.5.1.- PRESENTADOR

Dado el caracter de entretenimiento y humor que son caracteristicas
destacadas del programa “DIME DIME”.

En este tipo de programas, la figura del presentador presenta un papel
esencial. Pues sera el encargado de llevar la mayor parte del peso del programa
y de evitar que se haga pesado, pues necesitamos a un presentador que sea

dindmico, que sea gracioso y sepa hacer participe al publico.

Es por eso que nuestra primera opcion pasa por Arturo Valls. Al ser un
presentador ajeno a la cadena, nos refuerza esa imagen que queremos dar de la
television diferente, atrevida y transgresora. Demostrando no tener miedo y que
este programa solo puede llevarse a cabo si no se tienen dudas.

81



Arturo Valls es un humorista, actor y presentador que se ha consagrado
como uno de los rostros mas familiares de nuestras televisiones durante afios,
ya sea presentando programas como “Ahora Caigo”, actuando en peliculas

como “Tiempo después” o en el pasado con nuestra cadena “Camera Café”.

Logrando posicionarse a lo largo de los ainos como uno de los actores
espafoles mas queridos por el publico. Es también por eso mismo, que Arturo es
ideal para acompanar al espectador a través de casi todas nuestras secciones,
al representar un rostro conocido que le ha acompafnado en pantalla durante
diferentes facetas, manteniendo consistentemente su tono de comedia ameno

y calido.

imagen 5. Arturo Valls. Fuente: Elaboracion propia.
4.5.2.- TIPO DE COLABORADORES

Para nuestro programa, otro de los puntos fuertes, van a ser los
colaboradores que van a acompafar a nuestro presentador, los cuales seran 2

fijos aunque puede que dependiendo de la semana y de los contenidos, se turne

los colaboradores. Es por ello, que hemos intentado buscar perfiles que nos
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puedan encajar con las diferentes secciones del programa. Primero, explicamos
los colaboradores fijos que queremos, pero pondremos mas sugerencias por lo
comentado anteriormente.

Por un lado, tenemos a Joaquin Sanchez para los temas de humor vy
consultorio, que nos servira como complice del presentador actuando casi como
un “segundo presentador’ en donde la dupla Joaquin + Arturo desarrollen la
principal via del humor.

Por otro lado, ponemos a personas de la cadena como es el caso de Nagore
Robles, la cual ya tiene una trayectoria por la cadena como colaboradora y
presentadora de “Mujeres, hombres y viceversas”, colaboradora de diferentes
debates de realities como “La isla de las tentaciones” y recientemente
presentadora del programa “Baila conmigo”. Nagore, iria como colaboradora en
la seccion semanal “Las cosas del amor” todos los viernes.

NAGORE ROBEES

JOAQUIN-SANCHEZ;

Imagen 6. Colaboradores. Fuente: Elaboracion propia.

4.5.3.- TIPO DE INVITADOS
Dado el caracter de entretenimiento y humor que son caracteristicas

destacadas del programa “DIME, DIME”. Pero el formato al tener diferentes

secciones, habra invitados diferentes para dichas secciones.
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Algunos ejemplos de invitados a los que podrian entrar al programa serian
via online son: Pablo Chiapella, José Luis Gil, Antonio Resines, Silvia Abril,
Leo Harlem, Silvia Alonso, Maxi Iglesias, Dani Rovira, David Callejo, Alonso

Serrano, Dr. Sanchez Martos, entre otros de los muchos que entraran por
nuestro programa.

CARLOS MALDONADO ANTONIO RASINES .

LEO HARLEM
JOSE LUIS GIL

DANEROVIRA
DAVID CALLEJO -

DR. SANCHEZ MARTOS

Imagen 7. Invitados. Fuente: Elaboracion propia.
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4.6.- LOCALIZACION

El programa se desarrollara en directo, el interior del platé del estudio 3
de las instalaciones de Telecinco ubicadas en Fuencarral (Madrid), donde
actualmente se realiza el programa los fines de semana “Viva la vida”, por lo que
nuestro programa, al ser de lunes a viernes y de noche, nos permite explotar el
espacio y reutilizar recursos disponibles. Por otro lado, también contaremos con
espacios en exteriores para pruebas/retos en algunas ocasiones y conexiones

que nos llevaran a los lugares de actualidad que vayan surgiendo.

Partiendo de la base de que contamos unicamente con el alquiler de plato,
consideramos que es el apropiado para la realizacion del programa. Este platé
tiene 800 m2, pero esta dividido en dos platds actualmente, y en nuestro caso

solo hariamos uso de uno de ellos que cuenta con 400 m2.

Este, cuenta con el platé principal y dos sets, perfecto para lo que queremos
realizar con nuestro programa. El programa va a realizar el inicio de programa
desde la parte del publico donde se dara uso a las escaleras de dicho espacio y
el set principal y mas grande donde realizara la primera seccion, la de actualidad
y alguna que otra seccion que necesitemos mas espacio y las demas secciones

se realizaran en el segundo set donde no necesitemos tanto espacio.

PLANO EN PLANTA

1- Arturo en el pantallon
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Plano 1. Arturo en pantallén. Fuente: Elaboracion propia.
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En este plano se representa la configuracion y disposicion de las camaras
para la parte inicial del programa en la que Arturo se colocara junto al pantallon
para hacer un repaso a las ultimas horas de la actualidad.

CAM A— Dicha camara se encuentra posicionada en altura, aprovechando el
escaldn que ofrece la grada. Sera la encargada de ofrecer los planos generales,
mostrando practicamente en su totalidad el plato, asi como un plano conjunto de

Arturo en el atril con la pantalla.

CAM B — Situada en el propio suelo del platd y junto a la camara A, esta camara
ofrecera unos primeros planos del presentador a lo largo de la seccidn.

CAM C — La cabeza caliente montada en la grua sera posiblemente la camara
menos utilizada durante esta seccion. No obstante, se aprovechara la longitud del
brazo para poder ofrecer unos planos en movimiento que muestren presentador
y pantallén e incluso en algunos momentos se podria aprovechar para realizar

planos en movimiento del publico.

CAM D — Esta camara en el lateral del estudio sera usada para realizar planos
medios - cortos del presentador en el atril. Ayudando a darle cierta fluidez a
la realizacion con planos americanos o planos medio que muestran mejor el

decorado y la relacién de este con el presentador.

CAM E — Esta camara sera la camara robotizada, situada sobre la gran pantalla
del estudio. Con ella pretendemos recoger la entrada del presentador en el platé
(desde las gradas del publico), asi como algunos planos del propio publico y un
plano cenital del presentador en el atril en algunos momentos, para “demostrar”

que realmente el presentador esta interactuando con el ordenador/tablet.
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2- Invitados y presentador sentados en mesa

q

Plano 2. Invitados y presentador sentados en mesa. Fuente: Elaboracién propia.
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- CAM A — Dicha camara se encuentra posicionada en altura, aprovechando el
escaldn que ofrece la grada. Sera la encargada de ofrecer los planos generales,
mostrando practicamente en su totalidad el platd, asi como un plano conjunto de
la mesa, los colaboradores sentados con la pantalla detras.

- CAM B — Situada en el propio suelo del platé y junto a la camara A, esta
camara ofrecera unos primeros planos de los personajes que se encuentren

sentados en el hemisferio izquierdo de la mesa.

- CAM C — La cabeza caliente montada en la grua sera empleada para darle
movimiento y fluidez a la realizacién y visualizacién, acercandose y alejandose,
pasando de planos generales a planos cortos y en constante movimiento, asi

como reacciones del publico.

- CAM D — Esta camara ofrecera unos primeros planos de los personajes que
se encuentren sentados en el hemisferio derecho de la mesa. (En tiro cruzado
con la CAM B).

- CAM E — La camara robotizada permanecera practicamente sin usarse,
siendo utilizada para recoger reacciones del publico y un plano conjunto de los
personajes sentados en la mesa de cara al publico (siendo conscientes del salto

de eje).
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3- Plato secundario
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Plano 3. Platé secundario . Fuente: Elaboracién propia.
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- CAM A — Dicha camara se encuentra posicionada en altura, aprovechando el
escalén que ofrece la grada. Sera la encargada de ofrecer los planos medios -
cortos y medios de los personajes que se encuentren dentro del set.

- CAM B — Situada en el propio suelo del platé y junto a la camara A, esta
camara ofrecera unos primeros planos de los personajes que se encuentren

sentados en el hemisferio izquierdo del set.

- CAM C — La cabeza caliente montada en la grua sera empleada para el plano
general del set.

- CAM D — Situada en el propio suelo del platé y junto a la camara A, esta
camara ofrecera unos primeros planos de los personajes que se encuentren

sentados en el hemisferio derecho del set.

-CAM E — La camara robotizada permanecera practicamente sin usarse, siendo
utilizada para recoger reacciones del publico.
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4.6.1- ESCENOGRAFIA
A continuacion, mostraremos la escenografia en 3d para explicar y ver
visualmente como quedaria en la realidad.

Al ser un programa de tira diaria, con el humor como hilo conductor en access
prime time, hemos optado por una escenografia acorde a estas caracteristicas,

con una iluminacién en clave media

El platé se compone de un set principal, donde encontramos un pantallon
grande, que ejerce una doble funcién. Por un lado, forma parte del decorado y por
otro, forma parte de los elementos del programa, puesto que ahi se mostraran

las conexiones que se realicen.

En este set también nos encontramos, con una mesa en forma semicircular,

alrededor de la cual se sentaran el presentador y los colaboradores.

Plano general. Plato “DIME, DIME”. Fuente: Elaboracion propia.
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Plano set principal. Platé “DIME, DIME”. Fuente: Elaboracién propia.

Enun segundo set, se desarrolla la seccion “Las cosas del amor”, destinada
a conocer historias de amor. Este set requiere generar un ambiente que genere
hablar al invitado, por ello se compone de un sofa y una zona con una mesa
pequefia y 2 sillas. Cabe destacar que este set con esta seccidn se utilizara solo

los viernes, siendo una seccion especial.

En este mismo set, el resto de dias se utilizara para otras secciones del
programa, por tanto también dispone de un segundo pantallon, con doble

funcionalidad: decorado y elemento funcional del programa.

Para dar armonia a todo el conjunto, la decoraciéon de las paredes es
simulando un muro de ladrillos de color negro. Hemos encontrado vinilos que
simulan muy bien este efecto, son faciles de trabajar y ademas su precio resulta
muy atractivo. Irian pegados directamente sobre la madera que simule la pared

de la plato.
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Como elemento decorativo, se incluye en la pared el metacrilato fresado con
el logo del programa, que tendra la capacidad de cambio de color, en funcién de
la seccion en la que nos encontremos.

Contamos con publico en platd, compuesto por 50 personas distribuidas en
gradas.

Por ultimo y lo mas importante, la estética principal esta inspirada en redes
sociales y en los elementos gamers, por eso las sillas, excepto en la seccion del
amor, seran de estética gamer.

Planos detalle. Mesa principal y mesa secciones. Fuente: Elaboracion propia.

94



Planos set secundario. Seccion “A fuego lento”. Fuente: Elaboracion propia.

A FUEGO LENTO

TE CUENTO COMO LO HAGO

Planos set secundario. Seccion “A fuego lento”. Fuente: Elaboracion propia.

Todos los planos de los sets se han realizado con la herramienta “Siemens
NX” version 2019.
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Planos set secundario. Seccion “Las cosas del amor”. Fuente: Elaboracién propia.

Planos detalle set. Seccién “Las cosas del amor”. Fuente: Elaboracion propia.
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ESCALETA DEL PROGRAMA

DIMEDIME CORT {AY QUE ME CAIGO! IME CORT iAY QUE ME CAIGO!
0:30 MESA + PANT.  COLABORADORES
0:15 NAGORE ROBLES
0:15 JOAQUIN SANCHEZ
0:45 INVITADOS
0:15 SILVIA ABRIL
0:15 PABLO CHIAPELLA
0:15 LEO HARLEM
220610DIMACT06 DIMEDIMEO6 CAIDA
220610DIMACT07 DIMEDIMEO? PERRO HABLANDO
22210  0:30 PASTEL U OBJETO
0:30 220610DIMACT09 DIMEDIMEOS BAILE
0:30 220610DIMACT10 DIMEDIME10 ABUELO
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22:25:0

22:52:0

22:53:0

22:53:1

22:53:3

22:54:0

22:54:1

22:54:3

22:55:0

22:55:1

22:55:3

22:56:0

22:56:1

22:57:0

22:58:0

22:58:3

22:58.4

22:58:5

0:05 IDADIM

0:05 VUELTADIM

CORT. VOLVEMOS EN...
PUBLICIDAD

##xkxxss BIOQUE 2
VUELTA PUBLICIDAD

0:15 DIMEDIME TE PONGO A PRUEBA DIMEDIME TE PONGO A PRUEBA MAPA POLITICO EUROPA|

1:00 PLATO AARTURO RETO

5:00 INVITADO/COLABORADOR RETO

3:00 INVITADO/COLABORADOR CASTIGO

0:15 TU ERES EL PI DIMEDIME TU ERES EL PROTAGONISTA ¢QUE PELICULA ES?
MESA + PANT.

0:15 220610DIMACT11 VTR PELIO1

0:15 220610DIMACT12 VTR PELIO2

0:15 220610DIMACT13 VTR PELIO3

0:15 220610DIMACT14 VTR PELIOA

0:15 220610DIMACT15 VTR PELIOS

0:15 220610DIMACT16 VTR PELIOS

0:15 220610DIMACT17 VTR PELIO7

0:15 220610DIMACT18 VTR PELIO8

0:15 220610DIMACT19 VTR PELIO9

0:15 220610DIMACT20 VTR PELI10

0:05 PANT. DINERO CANTIDAD DINERO

0:15 ARTURO DA EL PREMIO

0:30 ARTURO DESPEDIDA

0:15 VTR DIMEDIME DESPEDIDA VTR DIMEDIME DESPEDIDA

0:10 COPY copY
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5.- PLAN DE PRODUCCION
5.1.- RECURSOS HUMANOS

DEPARTAMENTO DE REALIZACION

Es un departamento imprescindible
a la hora de llevar a cabo un programa
de television ya que es el que indica
el ritmo. Al ser un programa en directo
consideramos que tener un ritmo adecuado
es algo fundamental para poder mantener al
espectador siempre atento. Por lo que para
ello contaremos con el siguiente personal:

DEPARTAMENTO DE ILUMINACION

Es el departamento que nos permitira
crear la atmésfera futurista que buscamos
con las luces led, el neén y el vidrio. Por lo
que para ello contaremos con el siguiente

personal:

DEPARTAMENTO DE SONIDO

Hay que cubrir todas las necesidades,

la zona del presentador, invitado,
colaboradores y los diferentes sets de las
distintas secciones. Por lo que para ello

contaremos con el siguiente personal:
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REALIZACION

Realizador

Ayudantes de realizacion

Regidor

Jefe técnico

Operador de camara

Operador de graa

Control de camaras

Operador CUE

Operador VTR

Mezclador

Grafista

ILUMINACION

Director de fotografia

Auxiliar de iluminacion

Jefe de eléctricos

Eléctrico

SONIDO

Técnico de sonido

Operador de sonido

Auxiliar de sonido




DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

Es muy importante el papel del productor
ejecutivo ya que es el maximo responsable
para que el programa salga bien, esta
implicado desde el inicio en la creacion,
realizacion 'y comercializacion de un
programa. Por lo que para ello contaremos

con el siguiente personal:
DEPARTAMENTO DIRECCION

Son junto con el departamento de
redaccion los que deciden los contenidos
que se van a tratar en el programa. Por lo
que para ello contaremos con el siguiente

personal:

DEPARTAMENTO GUION / REDACCION

Es el departamento del que depende
la estructura del guion, la escaleta y el
desarrollo del programa. Por lo que para ello

contaremos con el siguiente personal:

DEPARTAMENTO ESCENOGRAFIA Y
VESTUARIO

Es el departamento que se encarga de
preparar el platé tanto la escenografia como
la ambientacion del mismo. Al igual que
tienen como funcion arreglar al presentador,
colaboradores e invitados para el programa.
Por lo que para ello contaremos con el

siguiente personal:

100

PRODUCCION

Productor ejecutivo

Jefe de produccién

Ayudantes de produccion

Auxiliares de produccién

DIRECCION

Director 1

Subdirector 1

GUION / REDACCION

Coordinador guion / escaleta

Guionistas

Documentalista

Coordinador de redaccion

Coordinador de casting

Reportero

Redactores

ESCENOGRAFIAY VESTUARIO

Escendgrafo

Ayudante de escenografia

Atrecista

Estilista

Sastra

Maquillador / Peluquero

Ayudante de maquillaje / peluqueria

Auxiliar de platé / mozos




DEPARTAMENTO ARTISTICO

El presentador es la cara e imagen

del programa, el cual se encargara de ARTISTICO

entretener a la audiencia y mantener su Presentador 1
atencién. Al igual que es el responsable Colaboradores 2
de ir conduciendo el programa de forma Invitados online 2
correcta. Como apoyo al presentador, Coordinador publico 1
contaremos con dos colaboradores que Animador publico 1
le ayudaran al desarrollo del programa Publico 50

y a darle ritmo. Por lo que para ello
contaremos con el siguiente personal:

5.2.- MEDIOS TECNICOS

Para llevar a cabo nuestro programa vamos a necesitar tres camaras de
estudio, una camara robotizada y una grua con cabeza caliente. Pensamos
que esto es lo necesario para poder realizar el programa de forma dinamica y
entretenida.

Los soportes para las camaras de estudio que utilizaremos son los
pedestales ligeros ya que es el soporte mas utilizado en los platés de television,
cuya columna central es de altura regulable y que esta fijada a una base central
con tres ruedas que se controla mediante un volante, lo que nos da una gran
posibilidad de movilidad para poder realizar planos en movimientos y dar
diferentes puntos de vista.

También dispondremos del brazo de grua con el que conseguiremos
movimientos suaves, rapidos y espectaculares desde el nivel del suelo hasta su
tope maximo, lo que ayudara a darle el dinamismo y el ritmo que queremos al
programa.

Todas estas camaras se comunican con realizacion mediante micro casos
a través del cable Triax, que es el mas usado para poder alimentar y transportar
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distintas sefales que usan las camaras. Por lo que para poder controlar estas
camaras y poder incluir videos y rétulos es fundamental que dispongamos de un
control de realizacién. Por lo que necesitamos que nuestro control disponga de

las siguientes caracteristicas:

En este control de realizacion, cada una de las areas de trabajo tienen un
control especifico para poder desarrollar sus respectivas funciones: control de
imagen, camaras, sonido e iluminacion.

En la mesa de control de realizacion encontrariamos el puesto del realizador
con la intercomunicacion (micréfonos y altavoces) y monitores de ordenador
para seguir minutados o guiones. También encontramos la mesa de mezclas de
video que cuenta con el banco de imagenes, las transiciones y memorias, control
del cue.

En relaciéon al sonido, nuestro programa va a requerir tres micréfonos de
corbata (uno para el presentador y otros dos para los dos colaboradores que van
al programa cada dia). Ademas, dispondremos de otros dos micréfonos por si se
da la situacién de que alguno falle o tengamos algun programa especial en el que
tengamos mas invitados, por lo que en total contaremos con cinco micréfonos de
corbata. Estos micréfonos serian de tipo de capsula omnidireccional ya que los
invitados y el presentador van a estar en movimiento para realizar las diferentes
pruebas y retos, por lo que con este tipo de micro6fonos vamos a poder captar un
rango de escucha de 360°, captando todos los sonidos independientemente de

la direccion desde donde lleguen.

Para las pruebas y los retos que se llevarian a cabo en exteriores sera
fundamental contar con pértigas con un antiviento para poder eliminar cualquier
tipo de sonido provocado por el viento y minimizar el ruido de fondo, resaltando
asi el mejor rendimiento vocal.

Consideramos necesario disponer de un sistema de érdenes cuya funcion

es comunicarse entre los técnicos de platd o con el control y direccion.

Al ser un programa en directo, es muy importante contar con una mesa de

mezcla auxiliar en platd, desde aqui el técnico podra controlar todo el sonido del
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plato.

Para que todo esto se pueda llevar a cabo es fundamental que el platé cuente
con una Wall Box que es una caja de conexion que nos permite comunicar el
platé con el equipamiento de los controles o unidades maéviles y que se controla
desde el control de sonido.

También contaremos con una unidad moévil, la cual hemos considerado que
tiene que ser pequena (4-8 camaras), ya que disponemos de 5 camaras para

realizar el programa.

Los requerimientos técnicos minimos que debe tener, consideramos que

son los siguientes:

- Digital.
- Trabaja con un formato 16:9.
- Cuenta con camaras suficientes, control de realizacién y sonido.

- EVS, para realizar grabaciones de seguridad.

Sistemas de back up operativos, para que, en caso de algun fallo en directo,

podamos continuar con la emision.

En relacién a la iluminacion, contamos con una doble iluminacion:

- Ambientaciéon amable - clave media: multicamara y personajes estaticos
en las secciones de actualidad del programa.

- Ambientacion de suspense - clave baja: utilizada en la seccion de los
retos. Aumenta el contraste, reduciendo la luz de relleno y efectos de luz mdévil.

Empleariamos proyectores leds ya que no generan calor, tienen un minimo
de consumo eléctrico, una larga vida de la lampara, rendimiento medio y nos
permite el cambio de color con la misa lampara. También utilizaremos las

pantallas difusoras de led que nos permite difuminar y suavizar la luz.
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Ademas de los proyectores leds, utilizaremos tres focos Fresnel como luz
principal para el presentador, colaboradores e invitados, esta es la luz dominante
en los personajes y van colocados delante de ellos, cuya funcion es iluminar

principalmente al presentador. Es una luz intensa y muy directa.

También emplearemos tres focos de este tipo, para cada uno de los sujetos
que estan en el plato, colocados detras de ellos para el contraluz, haciendo posible
que se pueda definir cada una de las figuras a la que se consigue separarlos del
fondo.

La luz principal provoca sombras por lo que para solucionarlo utilizaremos
la luz blanca de relleno con dos proyectores leds de luz difusa, los cuales los
dispondremos en el lado opuesto a la camara con respecto de la luz principal,

para asi poder evitar y eliminar las sombras creadas.

Como accesorio emplearemos las palas de recorte en los focos que nos
va a permitir limitar el haz de luz y asi evitar contaminar otro espacio, como por

ejemplo la pantalla.

En cuanto a las pantallas, dispondremos de dos pantallas led para poder
realizar las conexiones con los colaboradores o invitados. Hemos seleccionado
este tipo de pantalla porque ademas de ser una pantalla estrella en la television, da
una gran luminosidad, aguanta perfectamente la angulacion y de gran definicion.

Cuanto menor sea la distancia entre los leds, mayor calidad tendra la pantalla.
Actualmente la distancia entre los leds de este tipo de pantallas que se utilizan
en television, esta entre los 2,4 y 4,6 mm, aunque en algunos casos podemos

encontrar pantallas con distancias menores de 2 mm.

Estas pantallas cubrirdn necesidades como elemento escenografico y a
formar una unica atmaosfera, como elemento operativo para que el publico pueda
seguir el transcurso del programa con los videos y las conexiones.

Ademas, contaremos con dos plasmas pequefios, colocados en la zona del
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publico que tendran una funcion escenografica y de decoracion.

En las conexiones con los colaboradores, podriamos realizarlas via Skype,
que aunque pueden tener mala calidad de imagen y sonido, el publico lo acepta,
ademas de darle mas realismo a la conexién. Pero queremos asegurar estas
conexiones, por este motivo hemos decidido desplazar dos operadores con

mochilas inalambricas.

Por ultimo para llevar a cabo la grabacién, el soporte que hemos seleccionado
es la XDCAM de Sony por las siguientes razones: es instantaneo, universal,
tiene un acceso lineal (se puede llegar a un minuto concreto de forma directa, sin
necesidad de esperar a que se reproduzca lo anterior para llegar al minuto que
estamos buscando), permite enviar rapidamente porque ocupa poco y es mas
agil, posee una arquitectura abierta, con carpetas ya creadas por Sony y ademas
tiene mas de 50 afios de durabilidad, con hasta mil grabaciones.

Asimismo, este soporte nos sirve como back up ya que resulta ser una
garantia de que ese material no se va a perder y, ademas, este formato es mas

factible por su coste y durabilidad.

Para el sistema de back up de la transmision de los colaboradores hemos
optado por un sistema que nos ofrezca fiabilidad. Teniendo esto en cuenta, se
considera que la mejora manera de back up para esta retransmision seria contar
con un cable Ethernet, ya que no podemos depender de un sistema que se emita
por forma de onda, ante el peligro de que la red quede saturada o se provoquen
interferencias. Asi, hemos decidido que emplearemos un cable de Ethernet de
categoria CAT 8. Este tipo de cables, cuentan con una velocidad de hasta 40.000
Mbps, una frecuencia de 2.000 Mhz y una velocidad de descarga de 5 GB/s de

manera que tratemos de aprovechar la maxima velocidad de transmision posible.

Ademas del uso del cable Triax que hemos mencionado anteriormente,

tienen que estar presentes otros cables conductores, que son los siguientes:

- Conductor cable de red, para alimentar las pantallas, receptores de
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microfonos. Utilizaremos uno de 220V monofasico, es el mas utilizado.

- Conductor cable de video, coaxial de 75 Ohmios mediante el cual se da
sefal SDI o HD a pantallas.

- Conductor cable de sefal de sonido para micréfonos, auriculares,
intercom.

- Conductor cable de antena, coaxial de 50 Ohmios, para microfonia,

LISTADO MATERIAL TECNICO
MATERIAL CANTIDAD
Camaras de estudio 3
Camara robotizada 1
Grua 1
Pedestales ligeros para las camaras 3
Cable Triax 1
Control de imagen 1
Control de camaras 1
Control de sonido 1
Control de iluminacién 1
Microfonos de corbata 5
Pértigas con antiviento 1
Altavoces 2
Mesa de mezcla auxiliar en platdé 1
Wall Box 1
Unidad movil 1
Proyectores leds 2
Pantallas difusoras led 2
Focos fresnel 6
Palas de recorte 6
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Pantallas led

Plasmas pequefios

Mochilas inalambricas

N NN

XDCAM de Sony

Cable Ethernet CAT 8

Conductor cable de red

Conductor cable de video

Conductor cable de seinal de sonido

Conductor cable de antena

Conductor de fibra éptica

5.3.- CALENDARIO DE TRABAJO
5.3.1.- CALENDARIO DE PRODUCCION

PROGRAMA DIRECTO DIARIO TOTAL MESES TOTAL SEMANAS PREPRODUCCION 8

PLAN DE PRODUCCION PRODUCCION TOTAL SEMANAS GRABACION 13

3,5 TOTAL SEMANAS POSTPRODUCCION 2

TOTAL SEMANAS TOTAL JORNADAS ENSAYOS Y CERO 3

TOTAL SEMANAS DE EMISION 13 PRODUCCION TOTAL JORNADAS ENSAYO Y GRABACION PROGRAMAS 68

TOTAL CAPITULOS EMISION 65 15 TOTAL JORNADAS EDICION 65
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Los dos primeros meses, Julio y Agosto, los dedicaremos a la fase de
preproduccion.

En esta fase se llevan a cabo las decisiones mas importantes. En estas
semanas el Director, el Productor y el Productor Delegado tienen varias
reuniones con los jefes del resto de departamentos para poder decidir el proceso
del proceso del programa.

En las dos primeras semanas se llevan a cabo las reuniones de escenografia
en la que deciden como va a ser la escenografia del programa junto con el
escenografo que transmite las ideas que tenia para el programa. Después de
esta reunion, el escendgrafo sigue trabajando en las necesidades y en las ideas
que se dieron en esa primera reunion, por lo que para la siguiente reunion les
muestra los planos y los disefios de cdmo seria la escenografia. Una vez que

den el visto bueno, empieza la construccion de la escenografia en el taller.

Afinal de este mes, el lunes 25 de julio, se lleva a cabo el inicio de la campafa

de promocion.

En este mes también se llevara a cabo el montaje de la escenografia en

plato, la direccion de iluminacién y el montaje de iluminacion.

DIRECTO SEMANAL

AGOSTO 2022

PLAN DE PRODUCCION

LUNES
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'SONORIZACION PLATO

TécNico

11111

EQUIPO TECNICO COMPLETO
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En este mes se lleva a cabo todo el proceso de montaje de escenografia,
montaje técnico, montaje de iluminacion, montaje de sonido, sonorizaciéon del

platé, montaje de las pantallas led y conexiones y las pruebas de las mismas.

Enla primera semana de agosto se llevan a cabo las reuniones de contenidos,
en la que el Director, el Productor, el Productor Delegado y el editor de contenidos
se reunen para decidir y aclarar el tono del programa, los contenidos que van a
tratar, los invitados que acudiran, el ritmo del programa, la escaleta etc. Después
de este encuentro los diferentes coordinadores, redactores y guionistas se
reunen para poner en comun ideas para exponerlas en la siguiente reunion de

contenidos y finalmente hacer los ultimos cambios.

Ademas, el Director, el Productor y el Productor Delegado realizaran una
visita al platé de Mediaset, para hacer un seguimiento de como va el proceso de
montaje del programa.

Al final de la primera semana de agosto se produce la entrada de la unidad

movil.

En la segunda semana de agosto, se realiza la reunion de estilismo para el
presentador y los colaboradores, en la que el estilista pone sobre la mesa sus
ideas a la vez que escucha que es lo que piensan y qué esperan los demas. Para
que la semana siguiente ya se lleve a cabo la prueba de vestuario al presentador
y a los colaboradores.

La penultima semana se centra exclusivamente en ensayos técnicos para
comprobar que todo esta preparado y listo para la emisién. Ademas, después
de estos ensayos dejamos tres dias laborables por si es necesario arreglar o

construir algo nuevo de escenografia.

En la ultima semana se empieza con la promocion del presentador. Ademas

de la edicion de los videos que se incluiran en los primeros tres programas.
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En los meses de septiembre, octubre y noviembre se realizaria la emision

diaria del programa y a su vez, la edicion de los videos necesarios para los

programas de la siguiente semana.

El jueves 1 de septiembre se lleva a cabo el ensayo final con publico.
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En la primera semana del mes de diciembre se produciran las ultimas dos

emisiones del programa.

En las siguientes dos semanas se lleva a cabo el desmontaje del decorado

y de la iluminacion, dejando libre los dias 6 y 8 de diciembre ya que al ser festivo

aumentaria considerablemente el presupuesto. Ademas de la entrega del plato,

debido a la finalizacién de la emision, y del cierre de los proveedores y las ultimas

facturas.
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5.3.- CALENDARIO DE TRABAJO
5.3.2.- CRONOGRAMA DIRECTO DIARIO

CRONOGRAMA DIRECTO SEMANAL

| [ IoN_| [ | [ oN_| [__prepropuccion | [__prepropuccion | [_preprobuccion |

410 U0 1117 Juu0 18-24)UL10 25-31 1110 1.7AGoSTO 814 AGOSTO 15-21 AGOSTO

vim|x|sfv|sfofi[m[x|s|v]|sio|i{m[x[s|v]s|o|i|m[x[s[v]s|o|e|m[x[s[v|s|ofi{m[x[s|v]s|o|Lim[x[s]vV

1 DIRECTOR

1 SUBDIRECTOR

1 PRODUCTOR EJECUTIVO

1 JEFE PRODUCCION

2 AYTES. PRODUCCION

2 AUXILIAR PRODUCCION

[CONTROLLER

1 COORDINADOR GUIGN

2

FESTVO

1 DOCUMENTALISTA

3 REDACTORES

|2 REDACTORES EDICION

1 COORDINADOR CASTING
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1 AYTES REALIZACION
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ESCENOGRAFIA

ILUMINACION
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1 DIRECTOR

1 SUBDIRECTOR

1 PRODUCTOR EJECUTIVO

1 JEFE PRODUCCION

2 AYTES. PRODUCCION

2 AUXILIAR PRODUCCION

CONTROLLER

1c GUION

2
1 DOCUMENTALISTA

3 REDACTORES

2 REDACTORES EDICION

1 COORDINADOR CASTING

1 REALIZADOR

1 AYTES REALIZACION
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1 SASTRE
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1 DIRECTOR
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1C

2
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1 GRAFISTA
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PRODUCCION PRODUCCION PRODUCCION
POSTPRODUCCION POSTPRODUCCION POSTPRODUCCION
28 NOVIEMBRE - 4 DICIEMBRE 5-11 ISICIEMBRE 12-18’DICIEMBRE
LiM|X|]J|/v]Ss|D]J]L M{X|J|[V]S|DJL({M[X|J][V]S|D

1 DIRECTOR
1 SUBDIRECTOR

1 PRODUCTOR EJECUTIVO

1 JEFE PRODUCCION

2 AYTES. PRODUCCION

2 AUXILIAR PRODUCCION
CONTROLLER

1 COORDINADOR GUION

2 GUIONISTAS

1 DOCUMENTALISTA

3 REDACTORES

2 REDACTORES EDICION

1 COORDINADOR CASTING

1 REALIZADOR

1 AYTES REALIZACION

2 EDITOR DE CONTENIDOS

1 GRAFISTA

1 ESTILISTA

1 SASTRE

ALQUILER PLATO
ESCENOGRAFIA DESMONTAJE
ILUMINACION DESMONTAJE
UNIDAD MOVIL

DIRECTO PROGRAMA
EDICION

EMISION PROGRAMAS ]

FESTIVO
FESTIVO

5.3.- CALENDARIO DE TRABAJO
5.3.3.- PRESUPUESTO DEL PROGRAMA

PRESUPUESTO PROGRAMA: DIRECTO DIARIO
65 PROGRAMAS

S: SERIE
P: PROGRAMA
50 MINUTOS NETOS

EMISION 3 MESES DIARIO

[CAPITULO 1
PERSONAL DIRECCION

[DIRECCION [Nepers.| [s/p/m/se/i/H_| PREP | PROD | POST | TOTAL | [ COSTEUNIDAD | CUsSS+VAC+FINIQ | SERIE PROGRAMA PREP.
DIRECTOR L | ™ 23 [ 31 o2 [ a6 | | 000,00 840,00 38.640,00) 594,46 1052000
SUBDIRECTOR [ ™ 22 [ 31 (oo [ a2 | [ 4.000,00] 5:600,00] 23520,00 36185 160,00
SUB-TOTAL 62.160,00) 956,31 17.080,00
COORDINADOR GUION / ESCALETA M 04 31 0,0 35 19.600,00 301,54 2.240,00
GUIONISTAS M 04 31 0,0 35 29.400,00 452,31 3.360,00
IDOCUMENTALISTA M 04 31 0,0 35 9.800,00 150,77] 1.120,00]
COORDINADOR DE REDACCION M 04 31 0,0 35 17.150,00 263,85 1.960,00|
COORDINADOR DE CASTING M 01 31 0,0 32 15.680,00 241,23 490,00
REPORTERO M 04 31 0,0 35 29.400,00 452,31 3.360,00
REDACTORES GRABACION M 04 31 0,0 35 29.400,00 452,31 3.360,00
REDACTORES EDICION M 00 31 0,0 31 26.040,00] 400,62 0,00
SUB-TOTAL 176.470,00| 2.714,92 15.890,00
z8.530,0] senl | 237000]
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[capiTuL0 2 |
PERSONAL |

PRODUCCION [Nepers.| [ s/p/m/sefym | PR P PT_[ TOTAL COSTE UNIDAD CU+SS+ VACH FINIQ SERIE PROGRAMA PREP.
PRODUCTOR EECUTVO | ™ 13 | 31 [o0 | aa 600000 5400,00) 36.960,00 568,62 10920,00
JEFE DE PRODUCCION ] ™ 13 | 34 [o2 | as 400,00 560000) 25760,00 39631 728000
[AYUDANTES DE PRODUCCION ™ 03 [ 31 [ o0 | 34 200000 280000) 15.040,00 29297 168000
[AUXILIARES DE PRODUCCION 2] ™ 02 [ 31 [ o0 | 33 150000 210000) 13860,00 21323 840,00
CONTROLLER ™M 02 | 31 |02 | 35 1,500,00] 2.100,00) 7.350,00 113,08 420,00
SUB-TOTAL 102.970,00] 1584,15) 21.140,00]
[ [ [oa [ 31 [oo [ 32 || 6.000,00] 8.400,00] 26.880,00 413,54] 840,00
[ [ [oa 31 [ 00| 32 || 2.000,00] 2.800,00] 8.960,00 137,85 280,00
[ ] 60 [es0 [ 00 [ 710 | | 220,00] 308,00] 21.868,00 33643 1.848,00
57.708,00) 887,52] 2.968,00)
[Csrprvyseiy | pR | p | et | totaL | [ costeunmbap | ssevacernia | [ SERIE PROGRAMA | PREP. |
| I [ 12 [ 31 Joo | ] 2.500,00] 350000 | 15.050,00( 231,54] | 4.200,00|
[ SUB-TOTAL| [ 15.050,00] 23154] | 4200,00]
CAPITULO 2 | 175,7za,nu| 2.703,51| | za.auk,un|
capITULO 3 |
ESTILISMO/ MAQUILLAJE/PELUQUERIA ]
[Cs/prmysern | prR | p | pT | TotAL | [ cOSTEUNIDAD | cusss+VAC+FINIQ | SERIE [ PROGRAMA PREP.
[ [ 02 31 00| 33 || 3.000,00 4.200,00| 13.860,00] 840,00
| ™ 02 [ 31 [o0| 33 || 1.200,00 1.680,00 5.544,00] 336,00
19.40,00] 1176,00
[mae up S/p/M/sE//H_| PR | P | PT | ToTAL COSTEUNIDAD | _ ss+VAC+FINIQ SERIE PROGRAMA| PREP. |
MAQUILLADOR/ PELUQUERO 1 70 [ 650 | 00 | 720 200,00[ 280,00 40.320,00] 620,31 3.920,00]
[AYUDANTE DE MAQUILLAJE/ PELUQUERIA ] 70 [ 650 | 00 | 720 150,00] 210,00 15.120,00 232,62 1.470,00|
MATERIAL MAKE UP P 00 | 650 | 00 | 650 100,00] 100,00 6.500,00] 100,00
SUB-TOTAL 61.940,00] 952,92
s130.0] 125109 | ess60]
capiTuLO 4 |
[ARTISTICO |
[ENTRETENIMIENTO nNepers.| [ s/e/myse/yn | PR | | P | TotaL COSTE UNIDAD CUYSS+VACH FINIQ SERE PROGRAMA PREP.
| 1 P 40 | 650 | 00 [ 690 4.000,00) 5.600,00) 386.400,00) 5.944,62 22.400,00
E 2 P 40 | 650 | 00 | 630 1.500,00] 2.100,00 289.800,00) 4.458,46| 16.800,00
[INVITADOS ONUNE 2 P 00 | 650 | 00 | 650 200,00 280,00 36.400,00) 560,00 0,00
[AZAFATAS COLABORADORES 1 3 00 | 650 | 00 | 650 100,00 140,00 9.100,00) 140,00 0,00
[COORDINADOR PUBLICO 1 1 1,0 | 650 | 00 | 660 70,00) 98,00 6.468,00) 99,51 98,00
[ANIMADOR PUBLICO 1 ] 1,0 | 650 | 00 | 660 200,00 280,00 18.480,00) 280,00
PUBLICO 50 ] 10 | 650 | 00 66,0 15,00 15,00 49.500,00) 750,00
[COMIDAS PUBLICO PICNIC 50 7 00 [ 650 | 00 | 650 3.00] 300 5.750,00] 15000] 00|
[AUTOCAR PUBLICO 1 7 10 [ 650 | 00 | 660 50,00] 50,00 5.940,00] 5133 30,00]
SUB-TOTAL 811.838,00] 1248982 40.418,00|
S/P/M/SE/)H_| PR | P | PT | TOTAL COSTEUNIDAD | SERIE PROGRAMA PREP.
LINEA GRAFICA, CABECERA Y CORTINILLAS a s 10 [ 00 [ 00 | 10 1.500,00] 23,08 1.500,00]
MUSICAL SAMPLER i 1 1,0 | 650 | 00 | 660 19.800,00) 304,62 300,00
[COMPRA IMAGENES 1 B 0,0 | 650 | 00 | 650 $7.500,00 1.500,00 0,00)
[SINTONIA LIBRE DE DERECHOS 1 s 1,0 | 650 | 00 | 660 0,00 0,00 0,00
[COMPRA MUSICA SGAE 1 [ 00 [ 10 [o0 [ 10 3.000,00) 46,15 0,00
SUB-TOTAL 121.800,00) 1873,85] 1.800,00]
933,63, 1365.59] [ a0
]
IﬁsoNAL TECNICO |
[EQUIPO UM e ILUMINACION S/p/M/SE//H_| PR | P | pT | ToTAL COSTEUNIDAD | s5+VAC+FINIQ SERIE PROGRAMA| PREP.
DISENO ILUMINACION 1 s 10 [ 00 [oo | 10 10.000,00] 14.0000 14:000,00 21538 14.000,00
[ILUMINADOR/ DTOR. FOTOGRAFIA 1 s 0,7 03 | 00 1,0 15.000,00[ 21.000,00} 21.000,00 323,08 14.700,00
[AUXILIAR DE ILUMINACION 1 SE 40 | 130 [ 00 [ 170 1.200,00 1.680,00] 28.560,00 439,38 6.720,00]
JEFE ELECTRICOS 1 ] 220 | 650 | 00 | 870 210,00 294,00 25578,00 393,51 6.468,00]
ELECTRICOS 2 ] 220 | 650 | 00 | 870 200,00 280,00 48.720,00 749,54 12.320,00)
ELECTRICOS (APOYO MONTAJE Y DESMONTAJE) 1 ] 220 | 650 | 00 | 870 200 280,00 24.360,00 374,77 6.160,00]
JEFE TECNICO UM 1 SE 20 [133 [ 00 [ 153 600,00 840,00 12.852,00 197,72 1,680,00]
[OPERADOR DE CAMARA 3 1 60 | 650 | 00 | 710 220,00} 308,00} 65.604,00 1.009,29 5.544,00]
|AUXILIAR DE CAMARA/U.M/ MAQUINISTAS 2 ] 60 | 650 | 00 | 710 180,00 252,00} 35.784,00 550,52 3.024,00]
[OPERADOR CUE 1 1 60 | 650 | 00 | 710 220,00 308,00} 21868,00 33643 1.848,00|
[CONTROL DE CAMARAS 1 ] 60 | 650 | 00 | 710 220,00 308,00] 21868,00 336,43 1.848,00|
[OPERADOR VTR 1 0] 60 | 650 | 00 | 71,0 220,00 308,00} 21868,00 336,43 1.848,00|
MEZCLADOR 1 J 60 | 650 | 00 | 710 220,00 308,00} 21868,00 33643 1.848,00|
SUB-TOTAL 363.930,00] 5.598,92] 78.008,00
soniDo S/P/M/SE/H_| PR | P | pT | ToTAL COSTE UNIDAD S5+VACHFINIQ SERIE PROGRAMA| PREP.
[TECNICO SONIDO 1 T 90 | 650 | 00 | 740 20,00 308,00} 22.792,00 350,65 2.772,00]
[OPERADOR SONIDO 1 1 90 | 650 | 00 200,00 280,00} 20720,00 31877 2.520,00]
[AUXILIAR SONIDO 1 1 50 | 650 | 00 | 740 180,00 252,00} 18648,00 286,89 2.268,00|
SUB-TOTAL 62.160,00 95631 7.560,00)
P ol | T
[capITULO 6 |
ESCENOGRAFIA Y VESTUARIO |
[DECORACION [Nepers.| [“s/e/mysezyn | R | p | er | TovAL COSTEUNIDAD | S5+VACH+FINIQ SERIE PROGRAMA PREP.
DISENO ESCENOGRAFIA [ s 10 [ 00 | 00 10 10.000,00| 10.000,00 153,85 10.000,00
ESCENOGRAFO .| ™ 13 [ 02 [ oo | 15 00 4200,00) 630000 96,92 546000
[AYUDANTE ESCENOGRAFIA . ™ 04 | 31 [ 01| 36 1800,00] 252000| 507200 13957 100800
[ATRECISTA = ™ 02 | 31 [ o1 34 120000] 1680,00| 5712,00 57.88 336,00
SUB-TOTAL 31.084,00 478,22 16.804,00)
DECORADOS S/P/M/SE/)/H_| PR P pT_[ TOTAL COSTE UNIDAD SStVAC+FINIQ | SERIE PROGRAMA .
CONSTRUCCIGN Y MONTAJE DECORADOS 1] s 30 [ 00 [ o0 | 30 100006,00) 10000000| 300.000,00 261533 300.000,00
DERRIB0 DECORADOS ] 00 [ 00 [ 30 | 30 000,00 4.000,00] 12.000,00 18452 0,00)
PANTALLAS LED 2 | SE 20 | 130 | 00 | 150 1.500,00) 1.500,00) 45.000,00 692,31 6.000,00
PLASMA TV PEQUEROS 2] SE 20 | 130 | 00 | 150 150,00 150,00 4.500,00| 69,23 600,00
SUB-TOTAL 361.500,00) 556154 306.600,00)
[AMBIENTACION s/p/M/sEf)/n | PR | P | pT | TorAL | COSTEUNIDAD | SS+VAC+FINIQ SERIE PROGRAMA PREP.
MOBILIARIO AMBIENTACION s [ 10 [ 00 00| 10 | 4.500,00} 4.500,00} 4.500,00| 69,23 4,500,00]
[ATREZZ0 = h v 00 [e50 [ 00 [ es0 ] | 2.000,00) 2.000,00) 13000000 760000 000
SUB-TOTAL| 134.500,00 2.069,23] 4.500,00
[s/p/mysepym | PR | p | pT | TOTAL | [ COSTEUNIDAD | ssrvAc+FINIQ | SERIE [ PROGRAMA PREP. |
VESTUARID [ 0 00 [ es0 [ 00 [ eso | 16600] 10000| 650000 10000| 00|
MATERIALES SASTRERIA [ | s o0 [ 10 [o0| 20 | ][ 500,00] 500,00] 500,00] 7,69| 0,00|
SUB-TOTAL 7.000,00 107,69 0,00/
s34.08.0] sase9] | 275040
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capiTULO 7 ]
PLATO Y SALAS POSTPRODUCCION |

[ESTUDIOS RODAJE. [Nepers.| [s/p/m/se/ym | er P PT_| TOTAL COSTEUNIDAD | S5+ VAC+FINIQ [ PROGRAMA ] [
ALQUILER DE PLATOS 1 | ™ 12 | 31 [ 01 a4 15.000,00] 15.000,00] | 1.015,38| |
[ 101538| |
[MONTAJE Y SONORIZACION S/P/M/SE/)/H P TOTAL COSTEUNIDAD | S5+VAC+FINIQ. PROGRAMA |
™ 0 | 25 | o 25 2.000,00 7692
™ 5 | 31 | o 36 2.000,00] 110,77
J .0 | 650 | 00 | 710 327,69
SE 1,0 | 180 | 00 | 150 115,38
41.000,00 630,77)
107.000,00] 1.626,15] |
S/P/M/SE/)/H P T | ToTAL COSTEUNIDAD | S5+VAC+FINIQ.
SE 0 | 140 | 00 | 160 10.000,00) 10.000,00
] 650 | 00 | 710 1.500,00]
] .0 | 650 | 00 | 710
MATERIAL ILUMINACION PLATO ALQUILADO SE 32 | 140 | 00 | 172 5.000,00}
EQUIPOS DE SONIDO (PRINCIPAL+ MICROFONIA+ PEAS..) SE 20 | 140 | 00 | 160 3.000,00)
[TELEPROMPTER (AUTOCUE) SIN OPERADOR ] 60 | 650 | 00 | 710 300,00
|EQUIPO ENG (CAMARA+ OPERADOR+ ACCESORIOS) ] 60 | 650 | 00 | 710 250,00
[TRANSMISION 3G/4G LTE - MOCHILA + RECEPCION SERAL P 60 | 650 | 00 [ 710 700,00
IPAD s 00 | 10 |00 [ 10 1.000,00]
CHROMEBOOK s 00 | 10 [ 00 [ 10 400,00
MANDO VOTACIGN PUBLICO s 00 | 10 [ 00 | 10 50,00 2.500,00) 0,00}
SUB-TOTAL 503.670,00) 59.220,00
'OTAL CAPITULO 8 | sos.sm,wl ss.zzn,uu|
[caPiTULO 9
[Nepers.| [s/p/myseiym | pR | p | et | oAl | COSTEUNIDAD | S5+ VAC+FINIQ SERIE [ PROGRAMA |
1 || P [ a0 [es0 [ 00 | 120,00 8.280,00 127,38
| a0 29 [ 50 [ 00 [ 690 | | 90,00) 210,00 95,5
SUB-TOTAL| 14.490,00| 222,92]
[Nepers.| [ s/p/m/se/sm | pR P PT_| TOTAL COSTEUNIDAD | S5+VAC+FINIQ SERIE |
[ 6 | ] 200 | 00 [ 30 [ 230 1.656,00
[ a0 | 0 60 [ 650 | 00 [ 710 34.080,00
[ 20 | I 60 [ 650 | 00 [ 710 17.040,00
| CATERING PRESENTADOR Y COLABORADORES I ] 40 | 650 | 00 | 690 62.100,00)
SUB-TOTAL| 114.876,00)

TOTAL CAPITULO 9 129.366,00) 1.990,25] [ 10.200,00f
[capiTuLO 10
GASTOS GENERALES PRODUCCION

[Admén., Gestoria y Equipamiento Oficina [Nepers.| [s/p/m/se/yn | PR | P | pT | ToTAL COSTE UNIDAD SS+VACHFINIQ SERIE PROGRAMA PREP.
|GESTORIA LABORAL 1 ™ 13 | 31 | 02 46 1.000,00) 1.000,00) 4.600,00 70,77 1300,00
[ORDENADORES Y EQ.OFICINA PROPIO REDACC.PRODUC. [ [ 13 | 31 |02 | a6 1500,00) 1.500,00 6.900,00 106,15 1.950,00)
MATERIALES DE OFICINA ] SE 70 | 140 | 20 | 230 125,00 2.875,00 44,23 875,00
SUB-TOTAL 14.375,00] 221,35 425,00
[ [nepers.] [s/p/myseiym | PR P pT_| ToTAL COSTE UNIDAD SERIE PROGRAMA PREP
PATENTE DE MARCA [ 10 [ 00 | 00 1,0 5.000,00} 5.000,00 76,92| 5.000,00
REGISTRO NOTARIAL DE MARCA 1 s 10 [ 00 | 00 10 1.200,00) 1.200,00 18,46 1.200,00
[DERECHOS FUTBOL / BALONCESTO 1 | P 00 | 650 | 00 | 650 700,00 45.500,00 700,00 0,00}
DERECHOS ESCENAS PELICULAS 1 P 00 [ 10 [ o0 10 1.000,00) 1.000,00 15,38| 0,00}
52.700,00] 81077 6200,00
[ | [nePers.| [“s/p/myseiym | pr | p | bt | ToTaL | COSTEUNIDAD | SS+VACHFINIQ [ SERIE | PROGRAMA ] [ PREP.
ALQUILER OFICINA 1 ™ 13 [ 31 [ o2 | a6 | 1.500,00] 1500,00] | 6.900,00] 106,15 | 1.950,00]
SUB-TOTAL [ 6.900,00 106,15] | 1.950,00
[TRANSPORTES [Nepers.| [s/p/mise/n | pR | | p1 | ToOTAL COSTEUNIDAD | _ 55+ VACHFINIQ SERIE PROGRAMA | PREP.
FURGONETAS ] st 70 [ 140 [ 00 | 210 300,00 300,00 9697 210000
[ALQUILER COCHES CON CONDUCTOR | s 70 | 180 | 00 | 210 900,00 18.500,00 39077 630000
GARAJES Y PARKING | s 70 [ 180 [ 10 | 220 10 100,00] 220,00 33,05 700,00
SUB-TOTAL 27.400,00) 421,54 9.100,00]
[seguros | [Nepers.| [ s/p/misenm | pR | P | p7 | Total | [ _cosreunioan | ssrvacrAnia ] | SERIE PROGRAMA N PREP. ]
[SEGUROS DE Wil 1 11 s 00 [ 10 [oo | 10 ] | 2.500,00] 250000 | 2.500,00] 3846| | 000|
| SUB-TOTAL [ 2.500,00] 3846 | 0,00/
[Nepers| [ s/p/m/sefyyn | PR | P | pT | TotAL | [ cOSTEUNIDAD | ssevAcsFINIQ | SERIE PROGRAMA PREP.
TELéFONOS MOWILES Co || ™ 15 [ 31 (o2 [ a5 | | 10000] 10000| 260000 7077 130000
TELEFoNoS FI0S T ] ™ 23 [ 31 (o2 [ a5 ] | 25000] 250,00] 17250,00 765,38 4875,00)
SUB-TOTAL 21.850,00 336,15 6.175,00)
[Servidios Auxil [Nepers| [s/p/m/sefy/m | pr | P | eT | TotAL COSTE UNIDAD SSHVACH FINIQ SERIE PROGRAMA| PREP.
LIMPIEZA LUGARES DE GRABACION 60 [ 650 [ o0 | 710 12000 12000 852000 13108 72000
SERVICIO DE SEGURIDAD (PUBLICO) 1,0 | 650 | 00 | 660 250,00 250,00 16.500,00 253,85 250,00
[ASISTENCIA SANITARIA/ UVI MOVIL ] 10 [ 650 [ 00 | 660 50000 50000 33.000,00 507,69 50000
[AUXILIAR DE PLATS / MOZOS ] 60 | 650 | 00 | 71,0 100,00 100,00 14.200,00 218,46 1.200,00]
SUB-TOTAL 7222000 1111,08 2.670,00)
CAPITULO 10 ‘ 197.945,00‘ 3.045,31‘ | sa.zzo.oal
“'ﬂf‘lﬂﬂ'“ws | | SERIE | PROGRAMA ‘ | PREP. |
1. DIRECCION 238.630,00) 3.671,23 32.970,00)
PRODUCCION 175.728,00 2.703,51 28.308,00)
3. ESTILISMO, MAQUILLAJE Y PELUQUERIA 81.344,00 1.251,45) 6.566,00|
4. ARTISTICO 933.638,00) 14.363,66 42.218,00|
5. PERSONAL TECNICO 426.090,00 6.555,23 85.568,00)
s. Y VESTUARIO 534.084,00) 8.216,68 327.904,00
7. PLATG/ POSTPRODUCCION 107.000,00 1.646,15) 21.300,00)
8. MEDIOS TECNICOS 503.670,00) 7.748,77 59.220,00)
9. VIAJES/ALOJAMIENTOS/DIETAS 129.366,00 1.990,25| 10.200,00
10. RODUC 197.945,00 3.045,31 30.220,00)
[ TOTAL DE LA PRODUCCION] [ 3.327.495,00] 51.192,23] | 644.474,00|
[ B (12%)] [ 399.299,40 € | 6.14307¢€] [ 77.336,88€]
[ PREMIOS METALICO X PROGRAMA| [ 6.500,00 € | 100,00 € |
[ TOTAL PRESUPUESTO| [ 3.733.204,40¢€] 57.435,30€ | [ 721.810,88 €

| COSTE POR PROGRAMA | | 57.435,30€]|

‘ COSTE DE LA PREPRODUCCION x |
PROGRAMA

[ COSTE RENOVACION POR PROGRAMA | 3.011.483,52 € 46.330,52 €
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CAPITULO | | RESUMEN CAPITULOS PRESUPUESTADOS | [ cosTETOTAL |[ PREPRODUCCION

1 PERSONAL DIRECCION 238.630,00 32.970,00
2 PERSONAL PRODUCCION 175.728,00 28.308,00
3 ESTILISMO/MAQUILLAJE-PELUQUERIA 81.344,00 6.566,00
4 ARTISTICO 933.638,00 42.218,00
5 PERSONAL TECNICO 426.090,00 85.568,00
6 ESCENOGRAFIA Y VESTUARIO 534.084,00 327.904,00
7 PLATO Y POSTPRODUCCION 107.000,00 21.300,00
8 MEDIOS TECNICOS 503.670,00 59.220,00
9 VIAJES/ALOJAMIENTOS/DIETAS 129.366,00 10.200,00
10 GASTOS GENERALES 197.945,00 30.220,00
TOTAL 3.327.495,00] [ 644.474,00]
B (12%) 399.299,40 | 77.336,88|

PREMIO METALICO 100€/PROGRAMA 6.500,00
TOTAL PRESUPUESTO 3.733.294,40| | 721.810,88]
TOTAL COSTE PROGRAMA/CAPITULO | 57.435,30| | 11.104,78|

NO INCLUYE IVA, NI COCEPTO ALGUNO NO REFLEJADO EN ESTE PRESPUESTO

En esta tabla se muestra de forma resumida el presupuesto completo
que se ha mostrado anteriormente. El coste total de los 65 programas es de
3.733.294,40€, por lo que el coste por programa es de 57.435,30€.

Al disponer de un presupuesto de 60.000€ nos sobran 2.564,70€, los cuales
seran destinados para el plan de contingencia, en el caso de que fuera necesario
solucionar algun problema.

5.4.- CALENDARIO DE PRODUCCION

En cuanto al flujo de trabajo diario, citaremos al departamento de produccion
en dos turnos para que no superen las ocho horas de trabajo diario, uno de ellos
seria de 12:00 de la manana a 20:00 de la tarde, y el otro de 15:00 de la tarde a
23:00 de la noche.

Posteriormente el departamento técnico comenzaria su jornadaalas 17:00
de la tarde para que puedan ir probando, poniendo en marcha los diferentes
medios técnicos y haciendo las diferentes pruebas de sonido e iluminacion.

A esa misma hora llegan al estudio Arturo Valls y los colaboradores

(Nagore Robles y Joaquin Sanchez), una hora después, a las 18:00 de la tarde

se llevaria a cabo la reunidn de escaleta, en la que estarian presente el director,
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el productor ejecutivo, el realizador, el director de redaccién, asi como Arturo
Valls y los colaboradores Nagore Robles y Joaquin Sanchez. En esta reunién
se repasara el guion del programa que se va a emitir en directo que se llevara a
cabo todos los dias a esta hora.

Después de estareunion, el equipo de maquillaje y peluqueria se encargara
de preparar y dejar listo para el programa a Arturo Valls, Nagore Robles y Joaquin
Sanchez.

A las 20:00 se llevan a cabo los ultimos detalles del equipo técnico, asi
como, la cena tanto del publico como de los trabajadores, incluyendo presentador
y colaboradores. Una hora antes de la emisién del programa, se empezara a
organizar al publico en el platé.

Conunasemana de antelacién, en lareunién de contenidos, se establecera
la lista de invitados, asi como las pruebas para la proxima semana. Ademas,
por las mananas se realizaria la grabacion y la edicion de los videos para los

préximos programas que se van a emitir el resto de dias.

HORAS
12:00 Citacién departamento de produccion.
13:00 Preparacion de los ultimos detalles del programa.

Grabacién y edicioén de videos necesarios para los préximos
14:00 programas.

15:00 Comida.

17:00 Citacién equipo técnico, Arturo Valls, Nagore Robles y Joaquin
Sanchez.

18:00 Reunidn de escaleta.

19:00 Maquillaje y peluqueria Arturo Valls, Nagore Robles y Joaquin
Sanchez.

20:00 - Ultimos detalles equipo técnico.

- Cena.
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21:00 Organizacion del publico en plato.

22:00

EMISION PROGRAMA DIRECTO
23:00

6.- LIBRO DE ESTILO

A continuacion, mostraremos el libro de estilo del programa, el cual es
imprescindible ya que nos dice coOmo va a ser el programa visualmente y cual va

a ser nuestra identidad.

El logotipo es minimalista, buscando que sea facil de recordar y de
reconocer al espectador. Para ello, hemos utilizado una tipografia facil de leer y

en mayusculas.

Por otro lado, es un logotipo adaptable ya que con las nuevas tecnologias
es importante que se pueda adaptar a cualquier soporte y cualquier tamafo y
que sea legible. Esto ultimo es un aspecto fundamental. Si el logo no se lee a

simple vista, pierde gran valor.

Y, por ultimo, es original y moderno. Queremos dar un paso mas alla en
el mundo de la actualidad y por ello hemos decidido hacerlo con efecto de nedn

para ser modernos y atrevidos como es la actualidad, un sin parar.

A continuacion, mostramos el logotipo tanto en version blanco y negro como
con el efecto de neébn que queremos para nuestro programa. Es importante
también el tenerlo en version blanco y negro para el tema del merchandising,
como puede ser en el caso de la ropa, que no se puede bordar o serigrafiar con

ese efecto.
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DIME, DIME

\ ACTUALIDAD J/

Imagen 8. Logotipo versién blanco y negro. Fuente: Elaboracion propia.

DIME, DIME

SACTUALIDARD-

Imagen 9. Logotipo version color. Fuente: Elaboracion propia.
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En cuanto al logotipo y colores del mismo, hemos decidido lanzarnos por
uno mas futurista y moderno. Eso nos ha hecho crear ese efecto de nedn ya

mencionado anteriormente de color azul.

Aunque el color corporativo sea el azul, lo que hemos decidido es que
cada seccioén del programa lleve su color, para diferenciarlo a simple vista y la

gente también relacione los colores con la seccion.

La eleccion del azul ha sido por lo que transmite este color. Pertenece al
grupo de los colores frios, y nos transmite confianza, seguridad y seguridad,
justo lo que necesitamos para crear un base impactante en nuestro programa.

| Montsérrat-Arabic Black

)

i

P B

A a ' 1234567890
A17.$%8&/()="¢

..:‘ :

ABCDEFGHIJKLMNFIPQRSTUVWXYZ L
abcdefghijkimnihopqrstuvwxyz

Imagen 10. Tipografia corporativa. Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto a la tipografia, nuestra mejor eleccion ha sido la “Montserrat-
Arabic Black” por los motivos explicados anteriormente. Es una de las tipografias
mas usadas en marcas y proyectos de disefio importantes.

Ademas, es una tipografia de palo seco, lo que hace que sea un disefio
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moderno y con una mayor legibilidad.

PALETA DE COLORES/CORPORATIVOS

C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K:100%

Imagen 11. Paleta de colores corporativos. Fuente: Elaboracion propia.

Estos son los 3 colores corporativos seleccionados para la identidad de
‘DIME, DIME”. El azul es empleado para el logotipo principal que también es
empleado como la seccién de actualidad “LOS DISPARATES DEL DiA” utilizado
con efecto de nedn, el cual también se empleara en el platd, con el fondo de

ladrillos negro que hara que destaque y haga un gran contraste.

Es por eso que hemos elegido como color corporativo el negro, porque
consideramos que es el color que va a destacar en la escenografia al ser un
programa nocturno y que buscamos ese gran contraste y que tenga protagonismo
los diferentes colores de las secciones.

Por otro lado, para las secciones de programa, como hemos comentado ira
en un color identificativo, por ejemplo, la seccién de retos llamada “A FUEGO
LENTO” iria en amairillo, o la seccion “LAS COSAS DEL AMOR?”, en rojo, pero
todas ellas, el subtitulo ira en blanco para contrastar con el color de la seccién

del programa que corresponda.

INEUEGCOIENTO)

¥

TE CUENTO COMO LO.HAGO |

Imagen 13. Logo “A fuego lento”. Fuente: Elaboracién propia.
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Imagen 14. Logo “Las cosas del amor”. Fuente: Elaboracion propia.

A la hora de hacer los rétulos queremos seguir con el estilo del programa
con las luces de nedn ya que, aunque tenga esa luz de resplandor, es bastante

llamativo e impactante para llamar la atencion del espectador.

ARTURO
VALLS

Imagen 15. Rétulo presentador. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 16. Rétulo presentador mockup. Fuente: Elaboracién propia.

En esta ultima imagen ya vemos como quedaria implementado en el
programa, que llamaria aun mas la atencion porque el programa va a ir en tonos

mas oscuros, lo que generara un mayor contraste.

No nos podemos olvidar de los rétulos de los invitados que entren por pantalla
en todas nuestras secciones o en directo en nuestro platdé. A continuacion os
mostramos como seria el directo en pantalla de cuando el invitado fuera a entrar
en directo desde su casa, tanto cuando estamos conectando como cuando ya ha
entrado en pantalla y el tipo de rétulo cambiara.

4

g INVITTADIAYE'S RECIAIS

'NAGORE
ROBLES

Imagen 17. Rétulo invitada especial. Fuente: Elaboracion propia.
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RECETA SEMANAL‘- NQGORE

RECETA SEMANAL - NAGORE

DIRECTO, MADRID
£

Arturo Valis Nagore Robles
Presentador Invitada especial

Imagenes 18 y 19. Roétulos directos. Fuente: Elaboracién propia.
MOSCAS DEL PROGRAMA

Para la mosca de proximamente, también hemos empleado la figura
de “Arturo Valls” ya que es importante en este caso mostrar el rostro. Es un
presentador bastante conocido, y por ello creemos que es un punto fuerte para

el programa mostrar el rostro.

DIME, DIME ~&¥

(oo ]
ARTURO VALLS

Imagen 20. Mosca proximamente.
Fuente: Elaboracion propia.

PROXIMAMENTE
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Ademas de la mosca de proximamente, también se realizaran con los
invitados que vayan a venir diferentes semanas para dar también importancia y
dar como un adelanto del programa, como se observa en el ejemplo siguiente.

Por otro lado, nuestro programa va a ser un formato bastante potente y por
ello, va a tener una gran promocién tanto en nuestra cadena, Telecinco, como
en las demas cadenas de Mediaset Espafa. Es por eso, que el fin de semana
justo antes de estrenar el programa, la mosca cambiara para dar la informacion
de cuando es el estreno y la hora, ademas del rostro.

k

P

: 3 W >y Phe e :
¢ i Y S %
DIME; DIME.

CON :

Piss

%

! JOAQUIN SANCHEZ

ESTA NOCHE
A LAS 21:55

Imagen 21. Mosca esta noche. Fuente: Elaboracion propia.

En este caso, hemos realizado la mosca de Joaquin Sanchez, futbolista y
personaje publico que va a ir como colaborador especial, tanto para hablar de

humor, cosa que lleva en vena, como del deporte.

Creemos que en este programa, destaca tanto por los temas de los que
vamos a hablar como por los personajes que van a entrar de invitados o
colaboradores y por eso es importante mostrar sus rostros tanto en las moscas

como en diferentes promociones o pathfinders.

Por ultimo, nuestro formato va a ser un programa explosivo y por eso
queremos darle una mayor promocion. Para que todos los espectadores no se
pierdan cuando es el estreno, hemos realizado una mosca con una cuenta atras
que se pondra desde el domingo 4 de Septiembre hasta el momento del estreno.

Ademas de una mosca para las primeras semanas, donde se informara de que
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el programa es de lunes a viernes

\
|

DIME, DIME &, -}
, &% [ M DIME, DIME &% .

DE
LUNES A \!IERNES

| A LAS 21;55H

ESTRENO
1:10:30 :13

DIA HRS MINS SEGS

Imagen 22. Mosca de lunes a viernes. Imagen 23. Mosca cuenta atras estreno.
Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Elaboracion propia.

PATHFINDER DEL PROGRAMA

Como podemos observar en esta imagen, es el disefio de un pathfinder con
los invitados de un dia al programa, para las diferentes secciones que contenga
el programa, como puede ser el retos, cocina, humor... Tanto en los pathfinder
como en las moscas, damos importancia a los rostros como a la hora de emisién
del programa, todo ello englobado con el logo del programa y el color corporativo
para que el espectador nunca pierda la esencia.

DIME, DIME
ESTA NOCHE A LAS 21:55H Imagen 24. Pathfinder esta noche. Fuente:
1 I ~/aboracion propia.

k4

ESTA NOCHE A 21:55H

Imagen 25. Pathfinder Nagore. Fuente: EN DIME, DIME
Elaboracién propia.
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En este ultimo podemos ver el Pathfinder de Nagore Robles sola y en rojo.
Excepcionalmente, los viernes lo tendra diferente dado que va a ser una seccion
semanal en la que tendremos a esta invitada presencialmente a diferencia de

otras secciones que seran a través de Skype.

Ademas, consideramos que es una seccion potente y que debemos de darle
importancia tanto a la seccion como al personaje al ser solo los viernes cuando

se va a emitir.

Se puede observar que no pierde la esencia de los Pathfinder del programa,
pero si que introducimos el color de la seccidn para identificarlo a simple vista,
pero sin olvidarnos del programa y la estética en si.

GRAFISMO DEL DIRECTO

Como ha quedado reflejado ya en el parte de la biblia con la explicacion
del formato, hemos realizado como seria el directo del programa tanto cuando
empieza el programa con la seccién de actualidad como cuando hacemos
conexion con una invitada, en este caso, Nagore Robles, en la seccidn de cocina

donde Arturo la va a explicar el reto de hacer una receta.

| iy
DIME, DIME

—‘E UATES DEL BIA

f

CON ARTURO VALLS |
" A CONTINUACION

Imagen 26. Grafismo directo mockup. Fuente: Elaboracion propia.
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TENGO ALGO QUECONTARTE i J

PRESENTADOR

ARTURO VALLS

Imagen 27. Grafismo directo mockup 2. Fuente: Elaboracion propia.

En estas imagenes, mostramos primero la cabecera que entraria justo antes
de comenzar el programa. En lo referente al grafismo, hemos optado por hacer
uso de la estructura del logo anadiendo la informacion del nombre de seccion y
el eslogan del mismo, para que el espectador sepa de qué seccion trata, pero a
la vez sienta la intriga de qué va a pasar en esa seccidn, porque en el eslogan o
en el nombre del programa no se sabe de que va, por lo que también hacemos
al espectador darle una vuelta y dejarlo con intriga.

Por otro lado, en la otra imagen ya vemos como seria cuando Arturo Valls,
va a estar de pie con su Ipad, mévil... viendo los titulares y videos del dia para
poderlo contar. En este caso, en pantalla, el espectador veria a Arturo Valls
hablando mientras mira el dispositivo, y por otra parte lo que esta viendo él y que
el espectador también pueda verlo.

También hemos realizado el grafismo del directo con invitados, para ver

como quedaria en pantalla. En el ejemplo de grafismo, hemos puesto el directo
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de la seccion de “A fuego lento” con nuestra invitada especial, Nagore Robles,
a la cual Arturo Valls en ese momento le esta explicando el reto de la semana,

realizar un brownie de chocolate.

' RECETA SEMANAL - NAGORE

e, = v ; | gy -
BROWNIE DE CHOCOLATE ‘ DIRECTO, MADRID! !
Nagore Robles debera preparar esta receta y grabarse en video

y debera de retar a alguien para a receta de la préxima semana,

iLo conseguira?

Imagen 28. Grafismo directo “A fuego lento”. Fuente: Elaboracion propia.

ESTILISMO DEL PRESENTADOR

Aparte del libro de estilo del programa y su identidad grafica, también hay
que vestir al presentador, en este caso, Arturo Valls para que vaya acorde tanto
a la identidad corporativa como a la esencia del programa.

Es por esto que hemos creado varios outfits que representan la esencia del

presentador dentro del formato.

Como se puede observar en las siguiente imagenes, hemos optado por unos
outfits casual, informal pero que a la vez no pierda la esencia de lo elegante.
Lo que queremos mostrar con nuestro formato es la actualidad, lo que

se lleva a la moda en ese momento, mostrar la actualidad de una manera
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mas humoristica, mas juvenil y eso es lo que también queremos con nuestro

presentador ya que él es parte de esa esencia que no queremos perder.

Nuestro programa al ser diario y nocturno, decidimos escoger colores
neutros como son el negro, blanco, gris, marrén, azul marino... Pero a poder ser
sin estampados llamativos al menos que lo requiera la ocasion como puede ser
algun dia en la seccion de retos.

Queremos que nuestro presentador y punto importante de nuestro formato,
se sienta comodo y estos estilismos hacen que eso se cumpla.

\

v/

(.prlf)
NeunTros

Imagen 29. Estilismo 1. Fuente: Elaboracién propia.
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Imagen 30. Estilismo 2. Fuente: Elaboracion propia.
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7.- PLAN DE COMUNICACION

Tal cual definidas en la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacion Audiovisual, se definen a las autopromociones como una:

“Comunicacién audiovisual que informa sobre la programacion del prestador
del servicio, sobre programas o paquetes de programacion determinados o sobre

los productos accesorios derivados directamente de ellos.”

Asi pues, teniendo claro su proposito, antes de adentrarnos en como se
veran las estrategias de comunicacion internas y externas de nuestro programa,
es importante exponer, la importancia que las mismas (autopromociones) ya sean
“in house” o por medios derivados como redes sociales, tienen para cualquier

producto audiovisual en emision o préximo a estreno.

7.1.- INTRODUCCION

Segun Javier Pérez Sanchez (2012) en su estudio “Las autopromociones
desde el punto de vista de la continuidad y la comunicacion publicitaria en

television”.

“La comunicacion publicitaria en las autopromociones posiblemente es
la razdn mas importante de su existencia, innovacion y mejora cualitativa y
cuantitativa de hoy dia. Las promociones intentan convencernos de lo que hay
que ver y esto es fundamental entre la heterogeneidad de canales que existen

actualmente, donde el espectador decide y es mas exigente”.

Por otro lado, segun los datos recogidos por por Shootr, una plataforma
social especializada en segunda pantalla que alberga chats de numerosos
programas como, por ejemplo, el de “Operacion Triunfo”, “First Dates” o “Tu
cara me suena’, los espectadores espafnoles pasan, de media, 240 minutos

consumiendo contenidos de television.

Pero sin embargo, para 2022, se presenta la peculiaridad creciente de “la

segunda pantalla” puesto que el 50% de los espectadores actuales afirman que
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interactuan con contenidos de redes conformen ven un programa de television y
aseguran que existen mas probabilidades de que interactuen con un contenido
si el mismo tiene plataformas o espacios web relacionados al mismo.

Como dato curioso, entre los mas jévenes, el porcentaje de espectadores
que interactua con las plataformas sociales es mucho mayor: del 90% y el 99%
afirma que ya no le dedica toda su atencion a la pantalla grande a la hora de
consumir contenido, es mas probable que se encuentren realizando tareas en
simultaneo, o bien interactuando con contenidos online derivados del producto
en emision. Entiéndase, redes o pagina web.

Asi pues, se plantea para “DIME, DIME” una estrategia de comunicaciones
que busca integrar plenamente la participacién de redes sociales (como es
natural, dado que el programa en si, esta fuertemente atado al mundo web) y
para las promociones “in house” realizar guifios a esa naturaleza de “zapping”

que el espectador parece haber desarrollado con las nuevas tecnologias.

7.2.- AUTOPROMOCIONES Y ALIANZAS ESTRATEGICAS

Durante la primera semana la promocion que aparecera en antena, sera
la pared de ladrillos negros, una caracteristica distintiva de nuestro programa,
pero sin el nombre del mismo. Por el contrario, en |la pared de ladrillos podra
divisarse un “Dato del dia” con el color correspondiente de cualquiera de nuestras
secciones en “DIME, DIME” (dependiendo de la naturaleza del dato).

Y luego se procedera a dar informacién de actualidad con respecto a la
seccion, haciendo un guifio a que buscamos informar a varios tipos de publico.

Por otro lado, también contaremos con autopromociones que consistan
en nuestra caracteristica pared de ladrillos, mostrando solamente un signo de
interrogacion sin revelar el nombre de nuestro programa.

Y alternando entonces los colores de las secciones para variedad en la linea
grafica y para contribuir a la intriga visual con respecto al posible contenido del
programa.
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A este pack le hemos denominado “promocién intriga.”
A continuacion, pasaremos a la segunda semana de promocion, donde se
desvela el nombre del programa, sobre la pared negra de ladrillos y las secciones

por las que estara compuesto.

Por ultimo y para dar paso a nuestras promos mas elaboradas, en la tercera
semana de comunicacion se procede a desvelar el nombre del presentador, pero

no asi la fecha de estreno, que figurara como proximamente.

Una vez revelado el estreno, comenzaran a emitirse las promos principales
que ya contengan segmentos grabados de las varias secciones y den un “primer

vistazo” de los invitados iniciales de temporada.

A partir de aqui, se propone también la inclusion de cdédigos QR en las
promos, que llevarian a la web del programa.

Formando una alianza con MTMad, proponemos que se promocione el
aspecto retos con diferentes influencers de la cadena, utilizando los “canales
MTMad” de estas personalidades para también entrelazar el aspecto redes
sociales con nuestra campana promocional.

Por otro lado, en abierto, y de cara a generar expectativas y sobre todo,
a generar afinidad por parte del espectador a la figura principal (en este caso
Arturo Valls) se propone una “alianza estratégica” con otros canales del grupo
Mediaset, dénde no solo se emitirian las promos intriga (anunciando que “se
viene algo grande... Proximamente en Telecinco), sino que también una vez
revelados todos los datos, se proponen unas promos “sketch”.

Donde el presentador aparecera por varios de los programas de estas
cadenas en pequefos segmentos que dejen ver al espectador la naturaleza de

‘DIME, DIME.”

Por ejemplo:
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En colaboracion con “Cuatro” proponemos una

promo donde Arturo Valls prepara una bebida junto con

Carlos Sobera en el bar de “First Dates”, ambos deben

preparar la misma y habra que ver a quién se le da mejor.

Atendiendo tanto a nuestra seccion “A Fuego Lento”
como al factor “retos” que es facilmente el corazén del

formato “DIME, DIME” y terminando con un brindis que
anuncia su estreno en Telecinco.

Y en colaboracién con “Divinity” proponemos a

Arturo Valls viendo alguna secuencia dramatica o bien

romantica de la serie turca Divinity que mejor funcione
en el momento (cuidandonos de que aquella que
seleccionemos no afecte el hilo en el cual la va viendo

el publico y pueda afectar de alguna u otra manera a los

espectadores) de repente la pausa y rompe la cuarta

pared volteando a ver al espectador y anunciando que

“a veces la vida real se parece a las telenovelas turcas y por eso no te puedes
perder nuestra seccion “Las cosas del amor”.

Haciendo ver que existe espacio para la chica Divinity en nuestro formato
(y atendiendo también a que el target de audiencias mas prominente de nuestra
competencia “El Hormiguero” es femenino) sin perder la esencia humoristica que

caracteriza al programa.

7.2.1.- PROMOCION EN ANTENA (TELECINCO)

El desarrollo de la campafia de promocion en antena, creemos que seria el

siguiente marcado obviamente por la cadena y en funcién de las necesidades.
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A continuacion, se detalla el planteamiento a seguir de las distintas fases de
promocion del programa DIME DIME que previamente hemos organizado en un
calendario de promos, con el objetivo de facilitar su previa visualizaciéon y poste-

rior ejecucion.

Las distintas fases de la campafia de promocion se lanzan en funcién a la
fecha de estreno (5 de septiembre del 2022); dicha fecha servira como punto de
inflexion entre las fases que componen la campafia de promocién del programa

y la fase de mantenimiento, una vez estrenado el programa.

El lunes 25 de julio, mes y medio antes del estreno, arranca la estrategia de
promocién con una pieza a modo de teaser que se mantendra en programacion
alrededor de una semana dando una media de dos a cuatro pases diarios (la
idea sera planificar estas piezas en los productos acordes con DIME DIME, para
conseguir un primer impacto en el target objetivo)

Seguido del teaser, y con solo un dia de coincidencia en la campafa de
promocién, entrara en accion las llamadas cortinillas graficas o patrocinios, las
cuales acompanaran al resto de elementos tanto en las fases previas como en la
fase de mantenimiento, con el objetivo de lograr un efecto visual y recordatorio
en las transiciones del canal. Los patrocinios seran renovados semanalmente, y
en las fases 1, 2 y 3 iran incorporando progresivamente los grafismos del progra-
ma, mostrando asi su identidad. El numero de pases indicado en el calendario
son estimados, ya que siempre se programaran en funcion a las necesidades de

la programacion diaria.

El groso de la campaina de promocion se compone de tres fases, divididas
entre si segun la informacién ofrecida por las piezas que iran desgranando el
contenido de nuestro programa; para ello, comenzaremos con la Fase 1, en la
que lanzaremos una pieza de 10” (INTRIGA) en la que envolveremos al espec-
tador en el misterio promocional, ya que le haremos participe del estreno de
un nuevo formato, pero desconocera cualquier singularidad de él, por lo tanto,
lo que se pretende alcanzar en la Fase 1, es poner en conocimiento la llegada

del producto sin desgranar su contenido. La Fase 1 tendra una duracion de tres
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semanas, en las que el numero de pases iran incrementando hasta alcanzar su
maximo exponencial en la coincidencia del inicio de la Fase 2, con la que coinci-
dira su ultima semana, pero con una notoria decadencia de pases, para evitar el

agotamiento de las piezas.

El arranque de la Fase 2, coincide con el establecimiento promocional de
la 1, es decir, cuando el espectador tenga conocimiento del nuevo estreno, se
lanzara las primeras informaciones a modo de claim, en diferentes piezas de 10”
y 20”. Esta fase tendra un aumento considerable en el numero de pases diarios
frente a la fase 1, se mantendra hasta la fecha de estreno con la renovacién
semanal de las piezas y coincidira en tiempo de promocion tanto con la fase 1
como con la fase 2 ya que sera el vinculo de conexién entre ambas.

La Fase 3 (TRAMA) se compone por el mayor numero de pases desde su
inicio, pero la menor duracion de las tres, ya que se programara cerca de la fe-
cha del estreno y lo que se pretende obtener con ella es poner en conocimiento
al espectador de todo el engranaje del programa, por lo que los pases estaran
repartidos en todos los bloques publicitarios, dando prioridad a las entradas y
salidas por su mayor impacto. Esta fase, al igual que la anterior, estara disefiada
con varias piezas de 10” y 20” que mostraran los distintos enfoques de las sec-
ciones de DIME DIME.

Al finalizar las etapas promocionales previas al estreno, se consolida una
nueva fase llamada fase de mantenimiento. Esta fase, es la encargada de pro-
mocionar de manera genérica, es decir, emplazando al espectador a ver el pro-
grama dia a dia. Dicha fase tiene una gran importancia porque ejerce de re-
cordatorio para la cita de DIME DIME. Los pases comenzaran inundando casi
la totalidad de los bloques publicitarios pero en funcion del avance diario del
programa se reduciran a una media de quince pases diarios, siempre dandole
mayor numero de pases en los productos afines a DIME DIME.

El objetivo es realizar una campana que aborde todas las franjas horarias y
sea apoyada por todos los canales de Mediaset para generar un mayor impacto

en el asentamiento de su emision. La estrategia de promocion cruzada, en la
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cual tendran un papel relevante los canales tematicos por sus diversos perfiles
de targets, comenzara con un moderado numero de pases, tres semanas antes
de su estreno, coincidiendo con el mismo dia de la semana del estreno. Los nu-
meros de pases iran incrementando en funcion del avance de dias, incorporando
no solo numero de pases, sino la promocion cruzada del canal Cuatro (quince
dias antes del estreno). La suma de la cobertura estimada debera de influir en el
total de la cuota.

Pretendemos que la campana de promocion de DIME DIME cumpla con to-
dos los parametros de objetivo promocional y para ello consideramos imprescin-
dible el uso de elementos graficos que inunden la pantalla durante todas las fran-

jas horarias y todos los productos programados. ¢ Coémo lo queremos conseguir?

- Volvemos: Tendran una linea grafica acorde con las piezas promociona-
les y seran programados en Telecinco desde el bloque publicitario posterior a la
publicacion oficial de la fecha de estreno hasta cuatro dias después, alargando
de tal manera su uso durante la primera semana de emision.

- Pathfinder: Se empleara la programacion de pathfinder de manera gra-
dual, conforme evolucione la campana de promocion, siendo todos los canales
de Mediaset los implicados en ello. Los pases indicados en el calendarios son
estimados, pero deberan de cumplir un minimo de cinco pases diarios cuando
la fecha del estreno esté a falta de dos semanas y se aumentaran el minimo de
pases a ocho, cuando se publique la fecha de estreno. Los Pathfinder abarcaran
las tres fases de promocién y cuando estas finalicen entrara en vigor un path-
finder genérico que indicara la cita del programa. Este pathfinder genérico, solo
sera programado por Telecinco.

- Logos de campaia: En el entorno de los logos de campafia diferen-
ciamos tres; por un lado, la mosca con cita ‘proximamente’ que se programara
desde el lunes anterior al estreno hasta el dia de la publicacion de la fecha del
estreno, en el que se realizara un cambio en la cita de la mosca y pasara a indi-
car ‘estreno’. Esta mosca se programara durante los dos dias previos al estreno.

Para cerrar la promocion se utilizara una mosca de canal que llevaran todos
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los canales de Mediaset durante las 24 horas previas al estreno, reforzando asi
la programacion de DIME DIME.

Con el expuesto plan de promocion del programa DIME DIME, se alcanzara
un total de 42 dias de actividad en los que Telecinco tendra el mayor peso de la
campanfa, pero sera apoyado por el resto de canales. El numero de pases tota-
les hasta el estreno sumaran 1.349, al margen de los elementos graficos que se
incorporaran a lo largo de la campafa. Con estos datos, se pretende conseguir
una cobertura total de 68,0% siendo el 62,8% alcanzado por Telecinco.

E Con este QR podreis ver el calendario de
1.4 promocion al completo.
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RESUMEN ELEMENTOS GRAFICOS CON CODIGO QR
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7.2.2. Moscas y Pathfinder

Seintroduciran las moscas y pathfinders respectivos al programa (tal cual han
sido expuestos y anexados previamente en el libro de estilo) en la programacion
diaria de Telecinco durante el periodo promocional.

Optando por su aparicién esporadica y no por anclar los elementos a la
pantalla (que suelen ser las dos posibles estrategias que normalmente se
implementan con estos elementos de grafismo) de manera que el ojo del
espectador reconozca las moscas y pathfinders como elementos nuevos en su
pantalla y periddicamente y lleve su atencién de nuevo hacia ellos.

Las moscas y pathfinders seguiran siendo utilizados en la diversa
programacion de Telecinco a lo largo de las semanas posteriores a su estreno,
atendiendo a los datos de audiencia y buscando generar interés en espectadores
de la cadena que aun no formen parte de nuestras audiencias.

Asimismo, la aparicion de la mosca se mantendra anclada a pantalla durante
la emision del programa.

DIME, DIME @’

ESTRENO r
1:10:30:13

Imagen 31. Mockup mosca cuenta atras estreno. Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen 33. Mockup mosca proximamente. Fuente: Elaboracién propia.
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7.2.3 Sinergias

Como es natural, una vez hayan sido revelados todos los datos claves con
respecto al formato y nos encontramos proximos a estreno, se procede a las

autopromociones activas dentro de programas que ya estén en emision.

Principalmente, se plantea que se realicen anuncios por parte de los
presentadores y colaboradores principales en los programas que ya se
encuentran en parrilla, mostrando la promo principal, que ya contiene segmentos

del programa y expresando emocion por su estreno.

Asimismo, los presentadores utilizarian tazas de “DIME, DIME” en el set de
sus respectivos programas. Articulo que luego formara parte de nuestra linea de
explotacion de producto.

Por otro lado, nuestro presentador principal, Arturo Valls realizara entrevistas
y segmentos de promocion junto con algunos de los rostros mas relevantes de la
casa, a pesar de que buscariamos desarrollar esto mismo en todos los programas
de cadena, se proponen los siguientes programas en parrilla como principales:

“El programa de Ana Rosa”: Durante su visita
a este magacin matutino, nuestro presentador Arturo
Valls sera entrevistado por los colaboradores de Ana
Rosa, haciendo también enfoque en el “pesimismo”
que el constante bombardeo de noticias puede llevar
a sentir al espectador, intercambiando ideas a través
de un debate y hablando un poco sobre nuestras
secciones y con qué “esencia” buscaremos informar a
nuestro publico.
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Se propone un segmento de entrevista durante
alguna de las semanas previas al estreno, donde
en este caso Arturo se veria acompanado por el
colaborador de “DIME, DIME” Joaquin Sanchez que
en su condicion de deportista profesional, es ideal para
promocionar nuestra seccion de deportes.

A manera de ensefiar la perspectiva fresca del
programa se propone que ambos colaboradores
conversen con J.J Santos sobre algunos de los
deportes que no tienen gran cobertura “mainstream”
actualmente y el por qué han captado la atencién

creciente del publico.

Por otro lado, dada la naturaleza “cadtica” de
“‘Salvame” se propone una visita por parte de Arturo
Valls al programa y la realizacidon de varios retos junto
con los colaboradores del mismo. Haciendo hincapié
en el humor, la cercania que puede generar en el
publico el ver a los colaboradores lograr o fallar el
reto y anunciando que se veran cosas similares con
diferentes invitados del medio en “DIME, DIME.”

7.3 PRESENCIA WEB

informativos
DEPORTES

Una presencia web prominente es fundamental para la supervivencia y

desempefio 6ptimo con audiencias de cualquier formato actual en emisién o por

emitir, tal cual fue previamente expuesto en datos anteriores.

Pero dada la naturaleza de nuestro programa, vemos incluso mas importante

el factor de figurar en la web desde un principio, nos proponemos como medida

inicial aprovechar los recursos “de la casa” al maximo, puesto que para 2021

se reporté que Mediaset habia roto su record de trafico a través de telecinco.es

con 12,8 millones de usuarios unicos y con en 1,4 millones de videos vistos en

Cuatro.com
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Puesto que “DIME, DIME” ha sido ideado para tener gran sinergia narrativa
con el mundo de la web, queremos figurar en ambas plataformas desde un
principio.

Comenzando por banners publicitarios en ambas paginas principales,
semanas antes del estreno, para llamar la atencion de estos usuarios, y un
par de semanas después, atinando a la posibilidad de incrementar potenciales
espectadores.

OLTIMA HORA Supervivientes - Guerra Ucrania

STELECINCO

PROGRAMAS  SERIES INFORMATIVOS SUPERVIVIENTES GUIATV ~MITELE PERSONAJES BLOGS OUTDOOR UNPLUGGED MAS v

DIME, DIME

PROXIMAMENTE

Isa Pantoja, tras las

palabras de su madre

sobre sus nietos: "Mas
me duele mi hijo"

\ \
El dardo de Isabel Pantoj&'asurfamiliay sus
lagrimas en pleno concierto

Arturo Valls llega a TELECINCO
dentro: los reporteros se

cuatre’
PROGRAMAS ~ SERIES CUATROALDIA DEPORTES VIDEOJUEGOS MITELE GUIATV  REGALOS ¥ OFERTAS
-
D
mmmmmmmmm PROXIMAMENTE e
ek verdes
100%. wax
Oniine TODDES Onlne
@ FIRST DATES @
Rogido, tact Ragid tac
yflaxible ¥ foxibla
0€ o o€
sin Todo es mentira Baila conmigo First Dates Todo es verdad
((((( comaiones
Construye tu Construye tu
i m e
: i 10 GUIERO!
EEEEETR D SO [
— @ ALDIA QDI7g U, —
== . T

Cuatro al dia Horizonte Samanta y la vida de Futura

Imagen 34 Y 35. Mockup web Telecinco y Cuatro. Fuente: Elaboracion propia.
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7.3.1- Espacio en telecinco.es

Amanera de abrirnos paso con el publico en la web de Telecinco, proponemos
dedicar parte de los contenidos que aparezcan bajo la etiqueta de “DIME, DIME”

a contenido corto y conciso pertinente a las diferentes secciones del programa.

Estos segmentos se grabaran con influencers o personalidades que hayan
participado en el programa y seran denominados “Web-exclusivos” pudiendo

enfocarlos en informacion que sea de interés para el espectador, por ejemplo:

- Recetas cortas explicadas por personalidades de la television y el mundo
de redes.

- Tips para practicar deporte.

- Entrevistas cortas de corazon (ie. “21 cosas sobre mi”)

- Retos como los realizados en el programa, pero con presentadores de la
cadena.

Dependiendo del contenido relevante que surja alrededor de esta primera

temporada y siempre tomando en cuenta qué cala o no, con nuestras audiencias.

7.3.2- Espacio en mitele.es:

Asimismo, la plataforma de streaming desarrollada por Mediaset, Mitele fue
para 2021 la plataforma de televisiébn con mas reproducciones a nivel espanol.
Contando con 91,6M de videos vistos en PC y con 2,8M de usuarios unicos

e incrementado un 24% su trafico respecto a noviembre de 2020.

Optariamos entonces, como todos los programas de la casa, por un espacio
dentro de esta plataforma para que nuestros espectadores puedan disfrutar del
contenido de “DIME, DIME” de manera inmediata y “On demand” conforme se

estrenan nuevos episodios.

Puesto que uno de los objetivos del formato, en su base, es la mezcla del
lenguaje televisivo y el perteneciente a redes y a la web, creemos que el espacio
en Mitele puede ser especialmente atractivo para aquellos jovenes que se sientan
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atraidos por el contenido, pero no suelen consumir television lineal.

De igual manera, resulta una ventana importante para aquellos espectadores
que puedan estar interesados en el contenido, pero no dispuestos a sintonizar a
las altas horas del Prime Time.

7.3.3- Redes sociales:

Citando a Raul Sequera Diaz (2013) en su investigacion titulada “Television
y Redes Sociales: nuevo paradigma en la promocién de contenidos televisivos”
para la revista de comunicacion “Ambitos”.

“Una de las aplicaciones donde la industria televisiva encuentra un fructifero e
inesperado punto de confluencia con Internet es en las redes sociales. Posibilitan
la promocién de cualquier contenido, generando una via de comunicacion
con gran capacidad de retroalimentacion. Ademas, se constituye como una
herramienta de gran eficacia para establecer audiencias dinamicas interesadas
en participar en sus contenidos televisivos”. Y efectivamente, nos suscribimos a

esta idea de interactividad entre plataformas, desde el inicio.

No solo en el ADN principal del formato, el cual toma el concepto de los retos,
cuyo auge evoluciona y crece a partir de la expansion de redes en los ultimos
afos, sino atendiendo a la posibilidad de acercarnos de manera mas inmediata
a nuestra audiencia, para mantener especial atencién en aquellos aspectos del
formato que generen la mayor cantidad de “feedback” y tomar accion (ya sea
realizando cambios o potenciando los elementos en cuestién) dependiendo de si

la reaccion es positiva o0 negativa.

Por ende, conforme posicionamos nuestra marca en la television lineal,

estaremos llevando una relacion proactiva y simultanea con perfiles en:
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7.3.3.1- FACEBOOK:

Segun un estudio sobre el uso de redes sociales en territorio espafiol
publicado el 3 de mayo de 202, Facebook permanece de segundo lugar con un
73,3% a pesar de la mala publicidad que “Meta” ha sufrido en los ultimos afios
y viéndose superada, solo por WhatssApp (que posee un 91%) la cual no puede
ser utilizada como “red social” para fines promocionales.

Ademas, atendemos a su importante papel para generar trafico web, en
este caso hacia la pagina principal de nuestro comprador “Telecinco” puesto que
Facebook es responsable de referir el 88,82% del trafico a terceros y en el ultimo
afno aumenté en un 9,8%

Planteamos entonces para “DIME, DIME” un espacio en Facebook que se
dedique primordialmente a resaltar las secciones de “A Fuego Lento” y “Asi Ha
Ido EI Dia” o “El Otro Deporte.”

Puesto que en el rango de edades se observa que predomina el consumidor
de 25 a 40 ainos.

Este mismo estudio, cita ademas que los principales usos de las redes se
basan en:

Buscar informacion (con un 75,0%) seguir noticias y eventos actuales (con
un 64,6%) e investigar cdmo realizar alguna actividad (con un 63,4%) por ende,
creemos que estas tres secciones pueden ser de gran provecho para generar
trafico web e interés en el programa balanceando la mirada masculina y femenina
de esta audiencia digital.

De todas maneras se abriria un espacio para postear fragmentos de
nuestras secciones “Te Pongo a Prueba” y “Cosas Del Corazén”. Por supuesto,
esta estrategia puede verse sujeta a cambios, ya que el enfoque de posteo
mayoritario, se determinara a partir del “engagement” de los usuarios.

151



fi ® © @&

DIME, DIME
h-@

Esta noche toca reto de cocina con una invitada muy
especial... NO TE LO PUEDES PERDER!

@O You, Jhon, Orange and 1000 sthers

iy Lice () comment

Alvaro Fernandez
Con ganas de verioll!

Like Reply
View 2 previous repliss
DIME, DIME
iYa no queda nadal

Imagen 36. Mockup Facebook. Fuente: Elaboracion propia.

7.3.3.2- INSTAGRAM:

Por otro lado,Instagram mantiene un porcentaje de 71,7% con respecto a su
uso por parte de la poblacion espafola.

A pesar de no ser la red mas Optima para generar trafico web en el caso
de Telecinco, y generar un total de 3,73% de trafico web en general, para
2022 sigue siendo una de las redes mas utilizadas a nivel mundial, y al ser tan
predominantemente visual, es una oportunidad de llevar la esencia de nuestro
programa a “la pantalla chica”.

Con respecto a la identidad de “DIME, DIME” en redes, optaremos por

un perfil sumamente interactivo que haga sentir a la audiencia parte de lo que
sucede en el programa.
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Ademas de promocionar el contenido semanal y aprovechar al maximo la
audiencia que puedan tener nuestros invitados (la nueva opcion de “colaboracion”
puede ser especialmente buena para que las personalidades que nos visiten,

promocionen el programa con naturalidad.)

Podriamos realizar encuestas semanales sobre qué le apeteceria a nuestra
audiencia ver en las secciones, LIVES con Joaquin o Arturo respectivamente y
algunos clips backstage de la preparacion del programa.

Esto ultimo creemos que puede generar mayor expectativa con los retos,
y ademas dar al espectador sensacion de “veracidad” con respecto a lo que
veremos a estas personalidades aventurarse a hacer en pantalla.

Dada la naturaleza visual de Instagram, creemos que nuestra seccion “Cosas
del Corazon” podria tener gran brillo en esta red social también.

7.3.3.3- TWITTER:

Con respecto a Twitter, presenta un 46,7% de uso por parte de la poblacion
espafola, quedando de 4to ante las plataformas anteriormente mencionadas.

Sin embargo, Twitter es reconocida como “el pozo” de la polémica y las
opiniones” y efectivamente es crucial que se haga uso de ella para monitorear

cdmo recibe el publico lo que ve en nuestro programa en tiempo real.

Esta red mantendria fines promocionales como todas las anteriores (es decir,
se compartiran segmentos, autopromociones, shoutouts por parte de nuestros
invitados etc) pero también sera un espacio donde fomentaremos al publico a
hacer preguntas y pedir opiniones sobre los sucesos de actualidad del momento,

tomando los mas prominentes para reflejarlos en la pantalla grande.

Fomentando ademas que los espectadores de nuestro programa sientan una
mayor conexién parasocial con el presentador, recurso mundialmente utilizado

para fidelizar audiencias.
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Imagen 37. Mockup Twitter. Fuente: Elaboracion propia.

7.3.3.4- TIKTOK:

TikTok por su parte, mantiene un decente 38,6% pero se proyecta que

remontara para sobrepasar a Instagram durante los préximos afios.

Si bien sabemos que los jévenes no son el target comercial ideal (el perfil
mas prominente en TikTok por mucho) con un 80% de consumidores que van de

25 a 34 anos, (datos divulgados por la plataforma directamente).

Si es cierto que tienden a ser el publico mas fiel y entusiasta cuando se trata
de darle popularidad a un producto en cuestién, como se pudo observar con
el fendmeno de audiencias de Telecinco, “La Isla de Las Tentaciones”, para el
cual, segun fue reportado por “El Espanol”: “La poblacion mas fiel al espacio es
la joven de 13 a 24. Y es que el porcentaje de fidelidad se dispara hasta el 70%,

muy por encima del resto de targets.”

Creemos ademas que la naturaleza versatil de nuestro programa podria

calar muy bien en una plataforma cuya prioridad es el contenido conciso rapido.

Asi pues, se pondrian videos de todas nuestras secciones y se realizaria
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junto con el grupo de redes la investigacion prudente para determinar como
llegar a los targets deseados y qué tanto contribuye a dar a conocer y/o hacer
crecer las audiencias del programa.

Creemos que nuestra seccién “Te Pongo a Prueba.” tiene especial
potencialidad para brillar en esta red social, dado que su boom original, se
produjo de la mano de este fendmeno de los “retos.”

7.3.3.5- YOUTUBE:

A pesar de no ser reconocida por generar trafico web, si es cierto que
YouTube fue recientemente reconocida por el reporte anual de The Global State
of Digital como la red social dedicada al video mas utilizada en los paises de
habla hispana para 2019.

Lista donde por supuesto, figura Espana, ademas el 70% del trafico en
YouTube, proviene de los teléfonos moviles, medio de consumo, que es en estos

momentos el mayor generador de visitas a cualquier plataforma o sitio web.

Cabe recalcar, que nuestro competidor directo “El Hormiguero” maneja en
estos momentos un prolifero canal de YouTube con 470k suscriptores, el cual
le ha permitido, no solamente llegar a aquellas audiencias que no se conectan
siempre a la hora del Prime Time, sino también abrirse paso de reconocimiento

internacional y conectar de manera interpersonal con su audiencia en abierto.

Por ende, es necesario que abordemos esta red social, y aprovechemos
al maximo la posibilidad de publicar los segmentos que funcionen de manera
mas Optima, para atraer al publico curioso que pueda sentirse interesado por los
contenidos del programa y animarle a sintonizarnos en abierto.

A través de esta red social, podria también hacerse promocion al contenido

“‘web-exclusive” que podra verse en telecinco.es y mitele.es, generando entonces
una oportunidad de trafico web.
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8.- LINEA DE EXPLOTACION DE NEGOCIO Y PLAN DE COMERCIALIZACION
Y PRODUCTOS DERIVADOS

Apesarde que en el modelo de television en abierto la mayoria de los ingresos
vienen de la publicidad, y sera el caso cuando “DIME, DIME” esté emitiendo
en “Telecinco”, en este apartado planteamos nuestras propuestas para modelos

alternos de explotacién econdmica que pueden surgir, de este formato moderno.

8.1.- Oportunidades de Product Placement

Antes de que bifurquen completamente de la television en cuanto a nuestras
alternativas de negocio, cabe recalcar que el formato de “DIME, DIME” al poseer
segmentos tan variados, tiene grandes oportunidades para la incorporacion de
product placement.

No solamente hay una ventana para negociar con marcas que comercializan
endiversos sectores (ie. Tecnologia, productos alimenticios, articulos de papeleria
y otras indoles, para la seccion de retos, articulos de deporte, etc.) sino que
también ofreceremos el atractivo que representa un amplio dossier de invitados de
alto calibre que visitaran nuestro platd, conformados por grandes personalidades
tanto de la “pantalla chica” como el internet, exponiendo asi, a nuestros “sponsors”
a una mayor cantidad de personas de manera intergeneracional y aumentando

sus posibilidades de ingreso.

Contando por supuesto también, con el endorso de nuestro afable presentador
y colaboradores principales.
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Imagen 38. Collage.

8.2.- Productos derivados

Como todas las marcas que esperan posicionarse en la vida del espectador,
fuera de “la pantalla chica” a manera de, recordarle sintonizar, nos hemos
planteado una diversa linea de productos derivados unisex, que hagan referencia
a la filosofia multifacética de nuestro programa (apelando a la naturaleza de
nuestras diferentes secciones) y siga nuestra linea grafica moderna y “semi-

futurista”.

8.2.1.- Ropa y accesorios

La mayoria de las marcas potentes a nivel mundial cuentan con una linea
de accesorios, o articulos del dia a dia, para sus espectadores mas fieles, y
nosotros, no seremos la excepcion.

Para este apartado de nuestro marketing en particular, nos hemos puesto
la meta de ser practicos, y ofrecer a nuestra audiencia productos que le sean
de gran utilidad para su rutina, permitiendo ademas, que les acompafiemos de
manera subliminal en lo mas mundano de su dia a dia y se vuelva la marca, parte

del mismo.
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Creemos que esta linea puede tener especial éxito con la generacion Z,
puesto que, segun se reportaen el blog de “Apptus”, optimizadores de e-commerce
online para grandes empresas, el 65% de esta generacion confirma haber
adquirido articulos en base a la recomendacion de un influencer o personalidad

importante.

Asimismo, son la generacion mas propensa a ‘mostrar sus convicciones”

por medio a los articulos que adquieren (stickers, mochilas, tazas, ropa, etc.)

Favoreciendo por supuesto contenido que resuene con sus “valores internos”

o meramente refleje sus gustos y personalidades.

DIME, DIME

Actualidad

Imagen 39. Mockup camiseta y bolsa.

Imagen 40. Mockup botella.
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Imagen 41. Mockup funda mévil.

DIME, DIME

Imagen 43. Mockup pendrive.
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Imagen 44. Mockup totebag.

Imagen 45. Mockup boligrafo.

8.2.2.- Libros y Lifestyle

Por otra parte, siguiendo la vena multifacética caracteristica de “DIME,
DIME”, proponemos sacar a dos de nuestras secciones de “la pantalla chica” de
una manera en la cual el espectador podra tenerlas en sus manos y re-visitarlas
cuantas veces quiera; esta es, por supuesto, la venta de libros con contenidos

pertinentes a nuestra marca.

El éxito de este modelo, puede ser comprobado con un ejemplo “in house”
como lo son, los libros “Divinity” que siguen vendiéndose con éxito afios después
de su publicacion, dado su claro target de publico femenino afin a las novelas de

romance.
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En nuestro caso, tomamos una hoja de este “modelo Divinity” pero seguimos
apostando por la practicidad, trayendo a la vez, este tono ligero y de humor a la
vida del espectador.

8.2.2.1- Libro de cocina “A Fuego Lento”

En este libro de cocina, nos llevamos las mejores recetas preparadas por
nuestras celebridades visitantes, colaboradores y presentadores en pantalla,
directo al librero del espectador.

Dando tanto la receta, al pie de la letra, como algun comentario por parte del
“cocinero original” y proporcionando ademas a nuestro lector, un QR a través del
cual, podra acceder al segmento original tal cual se emitié en abierto, que ahora
podra encontrar en nuestro espacio online de telecinco.es o bien, nuestro canal
de YouTube.

Apelando también a la posibilidad de generar trafico web a la cadena.

A diferencia de nuestra linea de ropa, creemos que el target de mayor éxito
para este articulo en particular, pueden ser los “baby boomers” puesto que,
citando a “El Consumidor Global”, con respecto a los habitos de consumo del
“‘baby boomer” espafiol promedio:

“Los datos apuntan a que, conforme aumenta la edad, se incrementa también
la proporcién de gasto en alimento. Asi, se consumen productos mas exclusivos
o gourmet. Sin embargo, el consumo de articulos de vestir y de calzado es mas
ajustado, ya que la identificacion con ciertas marcas es mas tipico de edades

mas jovenes.”

Por ende, la practicidad de un libro de recetas, que ademas permite acceso
a un “tutorial” pregrabado con un tono no automatico y ameno, puede resultar de
gran interés para aquellos consumidores, que disfrutan de cocinar en casa.

Otro punto a favor, es que este libro puede funcionar como un puente
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intergeneracional, entre por ejemplo, una madre y un adolescente o adulto joven

que se dediquen a esta actividad juntos.

Cabe destacar por supuesto, que este libro de cocina contara con el endorso
y promocion de sus protagonistas, es decir, nuestros cocineros, a través de sus
redes sociales, o que aumenta nuestras posibilidades de exposicion e ingreso.
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Imagen 46. Mockup libro de cocina.

8.2.2.2.- Libro “Las cosas del amor”

El amor, los corazones rotos, las mariposas en el estbmago, los primeros
besos, las primeras citas, las historias embarazosas que hemos vivido frente a
alguien que nos gusta y que hoy en dia no nos dejan dormir... Estos son temas
con los que todos nos hemos sentido identificados en algun momento.

Por eso mismo, planteamos la creacion de este libro, recopilando las mejores

historias de nuestra seccion, para recordarle al espectador que nadie esta solo
en estas “Las cosas del amor”
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Ellibro sera narrado con el tono personal de nuestros increibles colaboradores
Joaquin Sanchez y Nagore Robles, con algunos capitulos perteneciendo a
Nagore y otros a Joaquin. El tono del libro, sera muy “personal” de manera que

el lector sienta que esta tratando directamente con nuestros colaboradores.

Fortaleciendo la relacién parasocial que pueda tener con ellos y fidelizando

aun mas, a la marca.

Ademas, contara con contenido “exclusivo” que consistira en consejos
e historias personales de Joaquin y Nagore, donde ofreceran en “total

confidencialidad” sus conclusiones sobre el amor o los asuntos del corazon.

Con respecto al target comercial de este producto, apostamos por millenials,
ya que se encuentran en una edad intermedia donde el cotilleo sigue siendo
contenido de interés y a su vez, no existe sensibilidad con respecto a temas mas

subidos de tono, que puedan surgir.

Sin embargo, se evalua la posibilidad de realizar, en un futuro, otro libro
derivado de la misma seccion, pero mas dirigido hacia adolescentes, dependiendo
del éxito que ésta primera edicion pueda tener.
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Imagen 46. Mockup libro del amor.
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8.2.3.- Trivia “DIME, DIME”

Atendiendo ahora a nuestra naturaleza familiar o intergeneracional,
proponemos un juego de mesa en la vena de un “trivia” aprovechando la
versatilidad de nuestras diferentes secciones para crear un modelo con datos
curiosos pertinentes a cada una (cocina, deportes, politica, cine, etc.) que pueda
ser disfrutado por toda la familia.

Ademas, dado el branding del programa, donde vya, la division de
secciones esta claramente marcada, la elaboracion de este producto, resultara

particularmente natural para la marca.

Este modelo de trivia contara también con una version online, estilo el juego
americano “Cards Against Humanity” o “Uno” para que pueda ser disfrutada a
través del teléfono mévil o tablet del consumidor.

Asimismo, nos planteamos que esta version online tenga opcion de un solo
jugador o “contra la computadora” y por ende deje al espectador probar sus

conocimientos, consigo mismo.

El éxito de este ultimo modelo puede ser comprobado por aplicaciones

similares como “QuizUp”, “Trivia Crack” o “Wordle.”

DIME, DIME

JUEGO DE MESA

¢TE ATREVES A JUGAR?

&?

Imagen 47. Mockup juego “; Te atreves a jugar?”.
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8.3.- Mitele.es

Tal cual fue descrito en el plan de comunicaciones (apartados 7.3.2 y 7.3.5)
Mitele sera el huésped principal para nuestro contenido web-exclusive (tomas
falsas, sketches, tips de deportes, retos con las personalidades de cadena,
etc.) que, tal cual su nombre lo describe NO seran emitidos en abierto y seran
promocionados (sin mostrar el contenido completo) en nuestros espacios de
telecinco.es y YouTube.

De esta manera estaremos, generando trafico web hacia mitele.es y por
supuesto, generando ingresos a través de su modelo SOVD.

8.4.- Streaming

El streaming, ya sea sonoro o directamente audiovisual, es, para 2022,
una parte fundamental de nuestro dia a dia. Sobre todo, teniendo en cuenta el
fendmeno “doble pantalla” y la afinidad del consumidor actual por contenido que

cuenta con diversos espacios en el mundo web.

Por ende, en el siguiente apartado se valoran las oportunidades de comercio
con los diversos servicios de streaming actuales (ajenos a la cadena) ya sea
después de, o durante la emisién de “DIME, DIME” en abierto.

8.4.1- Spotify

La musica es uno de los caminos mas faciles de “asociacion” que existen
entre el consumidor y la marca, hecho evidenciado por formatos ya existentes en
cadena como son son: “Supervivientes” y “Gran Hermano” donde al espectador
le basta con escuchar un par de notas de la banda sonora para saber de qué se
trata, este tipo de asociaciones solidifican su percepcion de la marca.

Atinamos a esto mismo, para “DIME, DIME”, entonces, se ha decidido crear
una lista en Spotify, con todas las canciones que aparezcan en el programa,
para que el espectador pueda comprar toda la banda sonora asociada a nuestro
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formato de manera “enlatada”.

Por otrolado, se valora la opcién de llegar a acuerdos con sellos discograficos,

para promocionar canciones comerciales.

8.4.2- Plataformas OTT

La comercializacién con OTTs es vista con cierto prejuicio al momento de
proponerse como modelo alterno, puesto que, normalmente, cuando se vende el
contenido de abierto a plataformas, esta accion se percibe como una estrategia

para asegurar solvencia econémica, y poco mas.

Sin embargo, valoramos la opcidon como una oportunidad de expansion, con
menos fronteras tras la emision de la primera temporada en abierto de “DIME,
DIME”, por dos razones.

Primeramente, no podemos ignorar el reciente éxito de la cadena con el
fendmeno “Entrevias” que, luego de la emision de su primera temporada, fue
vendida a Netflix y se mantuvo consistentemente en el “Top 5” por varias semanas.

Y, por otra parte, cabe recalcar que nuestra competencia, “El Hormiguero
3.0” tal cual fue descrito en el plan de comunicaciones, (apartado 7.3.5) goza de
una buena reputacién internacional. Ya que ha explotado su canal de YouTube y

otras vias online para llegar a mas audiencias.

Creemos que el negociar con OTTs, junto con el trafico de redes sociales,
nos brinda mayor oportunidad de exposicion a diversos publicos, y como

consecuencia, trae ese “engagement” de vuelta a la cadena.

En caso de que se vendiera “DIME, DIME” a alguna plataforma OTT, tras
su primera temporada en television lineal, tendriamos ademas la oportunidad
(tal y como ha sucedido con “Entrevias”) de generar expectativas con nuevas
audiencias, para nuestra segunda temporada.
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8.4.2.1.- ; Por qué podria interesarle este contenido a plataformas OTT?

Nuestros principales contendientes, como opcion de comercializacion, son

HBO y Netflix, se evalua también la posibilidad de contactar con Amazon Prime.

Para entender por qué este contenido podria ser de sumo interés para las
plataformas en cuestion, hay que observar los formatos que ya tienen en su
catalogo y que comparten ciertos elementos y similitudes de tono con “DIME,
DIME.”

Cabe recalcar, que no existe dentro de ninguna de las 3 plataformas contenido
de HABLA HISPANA, que se asemeje a nuestro formato.

8.4.2.2.- Netflix

Atendiendo al primer género predominante de nuestro formato, que es
la comedia, observamos que en la oferta de Netflix Espana (en términos de
contenidos producidos en este mismo territorio) predomina, por no decir, reina
en su totalidad, la ficcion.

Por ahi, ya hay un mercado desatendido, pero las posibilidades de éxito
para “DIME, DIME” aumentan aun mas si hacemos hincapié en el performance
positivo que han tenido contenidos (americanos) que comparten tono con nuestro

programa en esta plataforma, por ejemplo:

“The Joel McHale Show with Joel McHale”:
que se describe a si mismo como un formato con una
“perspectiva afilada y absurda de la cultura pop y todo
lo que la gente esté discutiendo esa semana.”

Donde efectivamente el host funciona como
comentarista de eventos de interés, teniendo un
especial enfoque en el entretenimiento, a través
de sketches, videos y dinamicas con celebridades
invitadas.
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“Bo Burnham: Inside”: Apesar de que este formato se desarrolla en la forma
de sketches de comedia musical, “Inside” critica el estado de la sociedad actual,
tanto en relacion al entretenimiento como la politica y redes sociales, incitando
al espectador a mirar hacia dentro y reirse de su propia realidad, yéndose a la
comedia absurda, el humor negro y la satira para establecer su mensaje.

Cabe destacar que, junto con este formato, Burnham ha vendido a Netflix
dos de sus otros trabajos, que han triunfado con el mismo tono.

Otrodatodeinterés, es que ambas producciones, donde de nuevo, predomina
la satira absurda y entretenimiento, son “Netflix Originals” o producciones propias,
lo que indica una inclinacion de la OTT, por invertir en formatos con este tipo
de humor o linea narrativa.

Pero si ninguno de estos formatos es exactamente igual, o maneja las

tematicas del mismo modo que nosotros... ¢ Por qué “DIME, DIME”?

Porque a pesar de que la comedia e improv parecen ser puntos fuertes, lo
que predomina en la oferta de Netflix es el “stand up” o “one man shows” que
si bien, atienden a esta demanda de satira en base al entorno, carecen de

variedad en sus tematicas, mas alla de politica o anécdotas personales.

Al incorporar la cocina, los deportes, los retos y
nuestra seccion corazon, fortalecemos nuestra oferta,
volviéndola un formato compacto que encapsula
la esencia de elementos atractivos que pueden
encontrarse en otros formatos dentro de Netflix, como ‘
por ejemplo: “Cooking with Paris” (aficion por la cocina e
con celebridades) o “Love is blind” (temas corazén) pero INSIDE

con una mirada diferente y fresca.

Ademas de potencialmente ofrecer el primer formato
para la plataforma que discute deportes poco conocidos

y se adentra en este mundo con un ojo no-documental.

168



8.4.2.3.-HBO

Conrespecto a esta plataforma OTT, de nuevo vuelve a predominar la ficcion,
pero, a diferencia de “Netflix” su oferta de formatos mas parecidos a lo que puede
encontrarse en television lineal, esta mas consolidada, particularmente con estos

dos ejemplos:

Last Week Tonight, with John Oliver: Posiblemente el formato “no-ficcion”

mas exitoso con el que cuenta HBO.

A pesar de no tener con los datos exactos de plataforma, el canal de YouTube
oficial de este talk-show, maneja para 2022, 8.5 millones de suscriptores y 3.1

billones de vistas.

En el formato, el host ofrece su punto de vista con respecto a los eventos
politicos mas relevantes de la ultima semana de manera satirica y cémica,
haciendo también hincapié en el factor “consejos” puesto que propone soluciones
viables para estas problematicas al final de cada programa.

LAST
WEEK
TONIGHT

witH JOHN OLIVER

APRIL27
AT 11PM
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Talk-show the Game show: En
este formato, celebridades conocidas
| van a platé cada semana a competir en
= diversos desafios inspirados en talk-
% shows actuales, para luego ser juzgados
por un jurado que, desde el punto de vista

comico critica su performance y les asigna
LT3 ((JEl  una puntuacion.

Ambas ofertas contienen, de alguna u otra manera temas afines a dos de
nuestras secciones (en este caso “Asi ha ido el dia” y “Te pongo a prueba”)
pero se desarrollan en tonos que no permiten el cambio de tema o variedad de
contenidos fuera de una sola linea, dandonos una vez mas la posibilidad de
resaltar como un producto completo y versatil que apela a mas de un interés en

el espectador.

Sin embargo, la existencia de estos formatos dentro de HBO, senala que
quiza, su catalogo esta mas abierto a expansion y experimentacion que el de
Netflix, y nos ofrece la ventaja de poder utilizarlos como referencia de tono en un

pitch de venta.

Al igual que Netflix, HBO carece de contenido hispanoparlante de indole
similar al de estos shows, o al de nuestro formato, apuntando una vez mas a un
espacio de mercado desatendido.

8.4.2.4.- Convergencia de oportunidades

Por otra parte, hay dos aspectos en los cuales estas plataformas convergen,
y que representan un punto fuerte en caso de optar por una venta:

8.4.2.4.1.- Oferta similar adquirida por la competencia

Es cierto que, no existe en estos momentos en emision un formato que se

asemeje del todo al nuestro, sin embargo, existen muchisimos que cuentan,
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como nosotros con la participacion de diversas celebridades y se apoyan
considerablemente en el carisma de su presentador, que pasa a hacer al publico
y el mismo formato, muy “suyo.”

Ejemplos de esto pueden ser: “The Tonight Show, starring Jimmy Fallon”
“The Late Show with Stephen Colbert” o “The Ellen Show”, pero algo interesante
de los mismos es que, sus derechos se encuentran blindados por las cadenas
que originalmente les emiten en abierto o bien tienen convenios con sus
competencias directas (expresamente en el caso de los formatos anteriormente
mencionados, Hulu y Paramount+) .

Dicho factor, combinado con su falta de contenido para consumidores de
este tipo de humor en el mercado hispanoparlante, nos vuelve una oferta con

mucho potencial, por no decir atractiva de cara a la expansién de sus catalogos.

8.4.2.4.2.- Sesgo geografico

Cabe recalcar, que una de las particularidades del mercado espaniol, recae
en la preferencia por contenido producido en el pais, o bien, por lo menos
hispanoparlante y fuera de la ficcion, ninguna de estas plataformas tiene un
catalogo muy amplio para atender a esta necesidad, por ende seriamos el
primer formato de este indole ofrecido a este mercado desatendido en ambas
plataformas.

8.4.2.5.- Amazon Prime

Apesar de tener alianzas con Paramount+, que le permiten emitir una prueba
gratis de “The Late Show with Stephen Colbert” la mayoria de sus contenidos no-
ficcion van mas al género de reality, y, al igual que nuestras dos primeras opciones,
carece de contenidos de comedia/actualidad para su mercado hispanoparlante.

Vale la pena recalcar que en el pasado se han realizado negocios con esta

OTT, y dado el buen performance de “Madres” en su plataforma, hay posibilidades
que la buena relacién con la cadena funcione como elemento persuasivo a la hora
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de vender nuestro formato, a pesar de que no se apegue a las caracteristicas de

sus adquisiciones/ producciones usuales.

9.- NORMATIVA LEGAL APLICABLE

La regulacion aplicable es la vigente en la actualidad en el pais de emision,
entiéndase, Espafa, a continuacion, se desglosan todos los factores legales de

interés que deben estar cubiertos para el desarrollo 6ptimo del proyecto.

9.1.- Marco juridico y Registros

Antes de poder presentar el proyecto a la empresa “Mediaset” es imperativo
acudir a la Oficina de Patentes y verificar que la marca “DIME, DIME” pueda ser

registrada dentro de la base de datos actual.

Tras una investigacion que determina que la misma se encuentra en total
libertad de uso, se procede a su inscripcion en las siguientes categorias: 38 y 41
(Audiovisual) y 9 (Merchandising).

Por otra parte, se definiria a nuestro magazine como una obra audiovisual,
ya que las caracteristicas principales del mismo concuerdan con la definicién
atribuida a continuacion, segun el articulo 86 de la Ley de Propiedad Intelectual:

“Creaciones expresadas mediante imagenes asociadas, con o sin
sonorizacion que estén destinadas a esencialmente ser mostradas a través de
aparatos de proyeccién o por cualquier otro medio de comunicacion publica
de la imagen y del sonido, con independencia de la naturaleza de los soportes
materiales de dichas obras.”

Si bien es cierto que, al tratarse de un magazine informativo con ciertos
elementos agregados (es decir, un formato relativamente comun cuya innovacion
realmente deriva del manejo de informacién) no sera necesaria su inscripcion en

el registro de propiedad intelectual.
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Sin embargo, el formato seguira viéndose sujeto a las varias regulaciones
y/o clausulas que caracterizan a las mismas, por ejemplo; los derechos de autor
tal cual son definidos en el articulo 86 previamente mencionado.

Entonces, inicialmente, los derechos de autor son propiedad de, el director
realizador, los autores del argumento, la adaptacion, los del guidn o los dialogos

y los autores de composiciones musicales creadas con o sin letra.

Asi pues, concordando con lo establecido en el articulo 17, la sociedad de
autores presente, que tiene la potestad de ejercer en exclusividad los derechos
de explotacidon sobre el formato propuesto en cualquier forma y en especial
con respecto a los derechos correspondientes a la reproduccion, distribucion,
comunicacion publica o transformacion del mismo, estipula ceder derechos de

reproduccion a “Mediaset” en caso de realizarse la compra del formato.

Para poder ser llevado a cabo, este proceso debera ser formalizado de
manera escrita, especificamente, a través de un contrato de compra, que segun

la legislacion mercantil vigente, se desarrolla en dos partes;

9.2.- Contrato de desarrollo

La sociedad presente cedera al comprador, en este caso el grupo “Mediaset”
losderechos mencionados anteriormente, estoimplicaquelamismaestadispuesta
a atender a las exigencias de la cadena con respecto a las necesidades que
puedan surgir, de realizar cambios creativos al formato, segun sea conveniente

para el éxito del mismo con el publico de Telecinco.

Ademas, es parte de su responsabilidad la entrega de documentacion
necesaria para la revisidbn y posterior aprobacion del proyecto, listada a

continuacion:
- Licencias necesarias, previamente adquiridas (ie. Registro de marca.)
- Tratamiento del programa, concepto, secciones y tematicas.

- Propuesta de casting para los colaboradores del mismo.
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- Disefio de produccion.

- Equipo técnico necesario.
- Presupuesto.

- Calendario de produccion.

- Todo esto anexado propiamente en el formato de biblia de produccion.

9.3.- Derechos de transformacion

Para poder finalizar la venta es necesario acotar, que la sociedad de autores
presente, adquirird también los derechos de transformacion de varias piezas
mediaticas.

Puesto que para poder emitir fragmentos de las peliculas en los diferentes
retos que va a tener el programa, es necesario contar con el derecho de

transformacion.

Segun el articulo 21 del Real Decreto Legislativo 1/1996, de 12 de abril,
por el que se aprueba el texto refundido de la Ley de Propiedad Intelectual,
regularizando, aclarando y armonizando las disposiciones legales vigentes sobre
la materia, dice lo siguiente:

1. La transformacion de una obra comprende su traduccion, adaptacion y
cualquier otra modificacion en su forma de la que se derive una obra diferente.

Cuando se trate de una base de datos a la que hace referencia el articulo
12 de la presente Ley se considerara también transformacion, la reordenacion
de la misma.

2. Los derechos de propiedad intelectual de la obra resultado de la
transformacioén correspondera al autor de esta dltima, sin perjuicio del derecho
del autor de la obra preexistente de autorizar, durante todo el plazo de proteccion
de sus derechos sobre ésta, la explotacion de esos resultados en cualquier forma
y en especial mediante su reproduccion, distribucion.
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9.4.- Contrato de produccioén

Una vez pactada la venta, procedemos a los derechos del canal (u organismo
que actua como tal) sobre el producto a realizar.

9.4.1.- Derechos de Mediaset

Se ceden a Mediaset todos los derechos de explotaciéon de propiedad
intelectual sin limitacion material, temporal o geografica, haciendo especial
hincapié en todos aquellos elementos que hagan al formato unico u innovador
y en todos los cambios que se realicen a partir de su desarrollo para emisiéon en

exclusiva, segun las exigencias del canal.

Por lo tanto, poseeria Mediaset el derecho de la explotacion publicitaria,
venta de productos derivados y titularidad, ademas de autonomia sobre la
remuneracion que le corresponda de los mismos, segun lo pactado por ambas
partes previamente.

Ademas, corresponden al canal las decisiones sobre la gestion de
programacion, promocion y divulgacion del producto, incluida la potestad sobre
la presencia y el branding del mismo en RRSS.

9.4.2.- Obligaciones del comprador

Esresponsabilidad del comprador, en este caso “Mediaset” que los contenidos
sean emitidos en horarios que se ajusten a las leyes de autorregulacién a las
cuales el canal (como toda compafia u organismo audiovisual en Espafia) se ve

obligado a suscribirse.

En este caso, tratandose de un producto propuesto para el “Prime Time”
que buscara debatir sobre temas de actualidad y tomando en cuenta que el
objetivo del mismo, es proporcionar un hibrido de contenido con valor informativo
y humor, ademas de la utilizacion de recursos tecnologicos en tendencia como

lo son las RRSS para la atraccion de publico perteneciente a la demografica de

175



adulto joven, optamos por una calificacion propuesta de +12 afios de edad.

Ademas de apegarse al reglamento al cual dicha calificacién moral conlleva,
es imperativo que la productora cuente con todos los recursos, permisos y medios
necesarios para que el programa pueda ser producido tal y como se estipula en
el contrato.

El incumplimiento de esta ultima obligacién resultaria en la terminacion
inmediata del mismo y cederia de vuelta a la sociedad de autores, el derecho de
presentar el producto a otro comprador.

9.4.3.- Condiciones de produccion

Una vez finalizada la compra “Mediaset” es libre de realizar los cambios que
desee sobre el plan de produccion, fijando ademas una fecha de entrega para
el primer ejemplar o capitulo del magazine, el cual debera ser sometido a su
revision y aprobacién para poder ser emitido, esto mismo sucedera con todos los
capitulos que se produzcan a partir de la fecha de la formalizacion del contrato.

9.4.4.- Finalizacion del contrato por parte del comprador

A partir de este modelo, de aprobacion por capitulo, el canal es libre de
decidir, en cualquier momento y bajo su propio criterio si decide continuar con el
formato o cancelar en totalidad su produccion.

En caso de resolver el contrato, “Mediaset” se veria sujeto a un plan de
cierre estandar, que normalmente, para productos de grabacion diaria consiste
meramente en la liquidacion o el pago que corresponde a los autores de formato
por los episodios que ya hayan sido producidos y emitidos en cadena.
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9.4.5.- Renovacion del contrato

Es la potestad absoluta del comprador, decidir de forma unilateral sobre
si optar o no por la produccién de nuevas temporadas, en torno al formato
presentado, siempre y cuando cumpla con y otorgue los beneficios econémicos
correspondientes a la sociedad de autores, como han sido pactados en
temporadas anteriores.

9.5.- Publicidad

Segun La Ley 7/2010, de 31 de Marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual que dice lo siguiente:

Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual televisiva pueden
gjercer este derecho mediante la emision de 12 minutos de mensajes publicitarios
por hora de reloj. Los servicios radiofonicos, conexos e interactivos, tienen el

derecho a emitir mensajes publicitarios libremente.

Para el computo de esos 12 minutos se tendra solo en cuenta el conjunto
de los mensajes publicitarios y la televenta, excluyéndose el patrocinio y el
emplazamiento. También se excluira del computo la telepromocion cuando el
mensaje individual de la telepromocion tenga una duracion claramente superior
a la de un mensaje publicitario y el conjunto de telepromociones no supere los
36 minutos al dia, ni los 3 minutos por hora de reloj.

Asimismo, dice La Ley 7/2010, de 31 de Marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual, que anteriormente se menciona, en el computo de los 12 minutos
se excluye el patrocinio y el emplazamiento de producto, por lo que incluiriamos
en algunos momentos emplazamiento de algun producto, para que asi sea una

forma de financiacion.
Por otra parte, con fecha 30 de noviembre de 2021 se anunci6 en el portal

del ministerio que habra un cambio en relacion a la emision a los 12 minutos de

mensajes publicitarios por hora de reloj, diciendo lo siguiente: Desde un punto
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de vista cuantitativo, se flexibilizan los limites de la publicidad en los servicios de
television lineal (en abierto y de pago) de acuerdo con lo marcado en la directiva
europea. Asi, se pasa de un limite de 12 minutos por hora a un limite maximo de
144 minutos entre las 6.00 horas de la mafiana y las 18:00 horas, y a un limite

maximo de 72 minutos entre las 18:00 y las 24:00 horas.

Si bien, tal cual ha sido previamente descrito, corresponden a la productora
las decisiones sobre la gestion de programacion, promocion y divulgacion
del producto. Tal como toda obra audiovisual a ser emitida en abierto, nos
escribiriamos a las normas previamente mencionadas en cuanto a la emision de

publicidad obligatoria en el transcurso de nuestro programa.

9.6.- Contratacion de talentos

Con respecto a la contrataciéon de los colaboradores y del presentador
principal, entiéndase, Arturo Valls, se pediria una cesion de derechos de imagen
totales (con derecho a revocacion como es natural y aplicable) a Mediaset, con
fines promocionales del programa durante toda su vida en abierto.

Este aspecto del contrato de contratacion es regulado por la Ley Organica
1/1982, de 5 de mayo, sobre proteccion civil del derecho al honor, a la intimidad

personal y familiar y a la propia imagen.

Citamos expresamente los articulos pertinentes que figuran dentro del
contrato anteriormente mencionado.

Articulo segundo

Uno. “La proteccion civil del honor, de la intimidad y de la propia imagen
quedara delimitada por las leyes y por los usos sociales atendiendo al ambito
que, por sus propios actos, mantenga cada persona reservado para si misma o

su familia.”

Dos. “No se apreciara la existencia de intromisién ilegitima en el ambito

protegido cuando estuviere expresamente autorizada por Ley o cuando el titular
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del derecho hubiere otorgado al efecto su consentimiento expreso.”

Tres. “El consentimiento a que se refiere el parrafo anterior sera revocable
en cualquier momento, pero habran de indemnizar en su caso, los dafios y

perjuicios causados, incluyendo en ellos las expectativas justificadas.”

9.7.- Adquisicion de banda sonora con derechos de autor

Cabe recalcar que para alguna de nuestras secciones se optara por la

compra de canciones 0 recursos sonoros sujetos a regalias.

Los arreglos de dicha compra seran negociados y finiquitados con SGAE

(Sociedad General de Autores Y Editores.)

10.- INGRESOS POR PUBLICIDAD

Todos los anunciantes tienen el denominado plan de medios, que no es otra
cosa que la estrategia del anunciante para llegar a su publico objetivo, definiendo

con qué campaia y qué medios se van a utilizar.

Tras haber analizado todos los aspectos anteriores, pasamos a ver como
seria la publicidad en nuestro programa, que es una parte fundamental, a la hora
de generar ingresos.

Se sigue una secuencia de television- HbbTV- digital-redes sociales. De tal
forma que se consigue lo mejor de la tv y lo mejor de digital. Teniendo la parrilla

de programacion, se vende la parrilla de publicidad, con franjas horarias.

Veamos cada forma de venta de publicidad, dependiendo de donde nos
encontremos. En television, estamos en lo que llamamos publicidad convencional
y ahi encontramos:

Venta a descuento - es venta por spot de 20” , pero ya esta practicamente
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en desuso.
Venta a coste GRP - que es la que se utiliza habitualmente.

El mercado objetivo lo representa la totalidad de la poblacién espafiola
que son 47.385.107 personas en diciembre de 2021. De todas estas personas,
sabemos que en horario de prime time se concentran frente al televisor 12.700.000

personas.

Todos estos datos en relacidén ala poblacion, son necesarios para comprender
el concepto GRP, que es el 1% del porcentaje del publico al que se quiere
impactar. Por ejemplo, si quiero impactar a los jovenes que son 5.500.000, el 1%
es 1 GRP, que es 55.000. Tenemos que tener claro que al referirnos a rating y

GRP, siempre hablamos del universo de poblacion.

Si quisiéramos hacernos unaidea del coste de un spot de 207, si estuviéramos
en venta a descuento, basandonos en la politica comercial de Publiespafa, en
la franja en la que se emite nuestro programa, las tarifas son las que aparecen

a continuacion.

o GRAN NOCHE GRAN NOCHE Fs |
18.000 18.000
el ] nm
GN GN GN GN GN GN GN

LUNES MARTES | MIERCOLES | JUEVES VIERNES | SABADO | DOMINGO

28.000 | 28.000 | 25.000 | 28.000 | 15.000 | 22.000 | 22.000

030 [ ]
. MEDIANOCHE 1 7.000 MEDIANOCHE FS

MEDIANOCHE 2 3.000 5.500

0

m
Grafico. Fuente: https://s3-eu-west-1.amazo-
naws.com/mds-wp-publiespcorp-pro/wp-content/
uploads/20220530152238/tarifas_2trim_2022_v3_30mayo-1.pdf
La venta a descuento es arriesgada y practicamente casi en su totalidad
la venta es a coste GRP, porque contextualiza, te dice el % que te esta viendo,
de los que quieres que te vean. Imaginemos que hemos obtenido 14,9 GRP y
ponemos un precio con el anunciante de 1000€ por GRP.Pues el coste del spot
a venta GRP seria 14.900€.
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El spot se paga en funcién de los que te han visto, por tanto, cuanto mas
GRP se consigan mas ingresos se generan, aunque es el mismo spot de 20
segundos, pero el anunciante paga en funcion de la audiencia generada, es decir
a coste GRP.

Pero ademas se pueden dar una serie de factores que encarecen el coste
GRP:

- morfing: cambio logo cadena por logo anunciante, duracion 5” coste es
2500€.

- HQ- que son bloques de publicidad compuestos por 3 spots. Aqui el coste
de GRP es el triple de un bloque normal, aproximadamente entre 3.500€ y 4.000€.

- superspot- consiste en 1 spot a la vez a la misma hhora, en todas las

cadenas del grupo.

- formatos especiales: momento interno, telepromocion y  patrocinio
(duracion 107). Este ultimo ademas permite una posicion preferente, porque va
al inicio y al final del bloque.

Hay que senalar que, dependiendo del target, el coste de GRP es diferente.
Ademas, dependiendo del anunciante, el precio también es diferente.

Pasamos a ver a continuacion una relacién de datos, correspondientes a
los GRP’S obtenidos en Telecinco, durante la franja de emision de “El Hormiguero
3.0”.Se ha seleccionado el dia 31 de enero de 2022, para que coincida con los
dias planteados en el estudio de mercado.Aparecen unicamente las 10 primeras
posiciones de los anuncios que han obtenido mas GRP’S en esa franja, con el
objetivo de reflejar, cuales son los valores que podemos llegar a alcanzar con

nuestro programa
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ORANGE/ORANGE TV 31/01/2022  22:51:44 0000:25 4,5
CAMPOFRIO/VEGALIA/PRODUCTOS VEGETARIANOS  31/01/2022  22:55:11 0000:30 4,3
IPHONE 13/TELEFONO MOVIL 31/01/2022  21:48:02 0000:30 3,9
TENA/DISCREET/ABSORBENTES DE INCONTINENCIA  31/01/2022  21:49:02 0000:30 3,8
CARGLASS/REP.CRIST.C 31/01/2022  22:53:16 0000:25 3,6
RENAULT/CLIO E-TECH HIBRIDO 31/01/2022  22:04:15 0000:30 3,1
MOVISTAR/OP.TELECO 31/01/2022  22:52:56 0000:20 2,9
EVAX/LIBERTY/COMPRESAS-(NOCHE) 31/01/2022  22:53:41 0000:20 2,9
CARREFOUR/HIPERMERCAD 31/01/2022  22:54:11 0000:20 2,9
IKEA/T.MUEBLES Y DECO 31/01/2022  22:54:51 0000:20 2,9

Tabla. Elaboracioén propia. Fuente: Kantar media.

Cuando generemos publicidad en nuestros contenidos digitales, los costes

de los anunciantes seran los siguientes, segun las tarifas publicadas.

CPM desde Brand Day
antena3.com 20€
cuatro.com 27T € 13.500 €
telecinco.es 25 € 12.500 €
lasexta.com 20€ -
plus.es 25€ 13.500 €
divinity.es 25€ 2.000 €

IVA no incluido en los precios

Tabla. Fuente: https://www.oblicua.es/publicidad/publicidad-internet.htm

Hay ya creados segmentos de data, que podemos utilizarlos, de tal forma
que ayudamos al anunciante a mejorar su estrategia de medios para conseguir
llegar al publico objetivo.

Respecto a la nueva tecnologia HbbTV, nos permite desarrollar otra venta
de publicidad. Podemos llegar al publico objetivo, de una manera mas certera y
consiguiendo un mayor impacto.

En la pantalla, al espectador le va a llegar integrado en el contenido. Hay 3
tipos de venta:

-AD SWITCH- Permite que aparezca el anuncio en dos instantes: cuando se
enciende la television y cuando se cambia de canal

-AD PEAK-Permite que aparezca el anuncio en un momento concreto del
contenido
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-AD SPONSOR- Permite reforzar el mensaje del spot. Ejemplo, anuncio una
marca de coche y pongo una L con la direccion del concesionario

-AD IMPACT- Permite seleccionar los que me han visto y los que no me han
visto, de tal forma que puede impactar en los que no me han visto, lanzandoles
la campana

Ademas, los anunciantes pequeinos pueden comprar espacio, sin tener que

realizar grandes inversiones, con lo cual se aumenta el numero de anunciantes
y por ende la facturacion.

11.- PLAN DE CONTINGENCIA

A la hora de realizar el programa pueden surgir una serie de problemas que
nos impidan el correcto desarrollo del mismo. Para anticiparnos a lo que pueda
ocurrir y dar soluciones inmediatas, se elabora el siguiente plan de contingencia
identificando los riesgos, las consecuencias que pueden tener si se materializan
y la solucion para cada uno de ellos.

11.1.- PLAN DE CONTINGENCIA

Las producciones audiovisuales no estan exentas de riesgos, pero si ademas
se trata de un programa en directo, nos volvemos mas vulnerables puesto que
quedamos expuestos de manera clara a lo que pueda ocurrir, sin tiempo de
improvisacion. Por tanto, tenemos que tenerlo todo medido y planificado. Los

riesgos identificados han sido los siguientes:

11.1.1.- Incomparecencia

Aqui nos podemos encontrar con varias casuisticas. Puede ocurrir que sea
el presentador quién se encuentre indispuesto antes de comenzar el programa,
en ese caso los colaboradores seran los que asuman la funcién de presentar y
el programa se realizara de forma diferente a la habitual, recurriendo a un mayor
espacio de tiempo dedicado a la realizacion de un reto con el publico asistente

como participante.
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Enelcasode que seanlos colaboradores quienes se encuentrenindispuestos,
creemos que es muy dificil que sean todos a la vez. Por tanto, en esta situacion,
el programa continuara con su desarrollo habitual, sin contar con el colaborador

ausente.

Pero si se tratase de algun invitado, entonces se recurrira a alargar la seccion

anterior o bien a adelantar la seccion siguiente.

11.1.2.- Danos en documento audiovisual

Todos los programas sin excepcion seran grabados. Si por cualquier causa o
motivo, el soporte fisico donde se almacena, resulta dafiado, borrado o eliminado,
se dispone de copias backup en formato digital y fisico, a las que recurrir y poder
asi subsanar el fallo o error.

11.1.3.- Rotura

Si se produce cualquier tipo de rotura de un elemento o elementos fisicos, ya
sea de escenografia o atrezzo, se procedera a su cambio inmediato si se puede.
Si por ausencia de los materiales, no se pudiera arreglar con la inmediatez
necesaria, entonces se continuara con el desarrollo habitual del programa, en
plano corto del presentador y paso a invitados en catch. En cuanto sea posible,

se procedera a la pertinente comunicacion al seguro.

11.1.4.- Robo

Se valora la posibilidad de sufrir un robo o hurto durante la emisiéon del
programa. Si alguna de estas situaciones ocurre, entonces se pasara a la emision
de videos grabados de programas anteriores. Una vez se haya solucionado,
aclarado lo ocurrido se procedera a explicar a la audiencia lo sucedido y a la
finalizacion del mismo se procedera a interponer la correspondiente denuncia y
reclamacion al seguro.

184



11.1.5.- Fallo emision unidad movil

Lo que nunca nos puede ocurrir es ir a negro durante la emisién del programa.
En nuestro caso al tratarse de un programa cinta en mano, la produccién y
realizacion del mismo, se llevan a cabo con una unidad maévil. Si por cualquier
causa o motivo, esta unidad mavil falla, entonces la empresa Overon, a la que
se la tenemos alquilada, nos pondria otra inmediatamente a nuestra disposicion,
si se diera la improbable casualidad que también fallase, entonces se recurre
a la conexion con el estudio de control de las instalaciones de Fuencarral. En
ese caso, todos los costes extras que tenemos asociados, a la realizacion de un
programa cinta en mano, se verian descontados, al pasar a realizar el programa

con los medios técnicos de Mediaset Espafia.
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