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PLAN DE NEGOCIOS
DESARROLLO DE CONTENIDO INFANTIL DE ENTRETENIMIENTO EDUCATIVO PARA
PLATAFORMA OTT

Introduccidn

A partir del constante protagonismo de la tecnologia en la vida cotidiana de las personas y, sobre
todo, la incidencia que esta tiene en la vida de los jovenes, se llevara adelante la creacién y
desarrollo de contenidos destinados a pre-adolescentes (segmento también conocido como

tweens') exclusivamente para plataformas de video OTT (Over The Top).

El siguiente Plan de Negocios sera sobre la creacidn de una serie para nifias y nifios de 8 a 12 afios
llamada Superamigos Squad, con el principal objetivo de entretener, educar y concientizar a su

target acerca de diversidad, inclusion, igualdad de género, bullying y educacion sexual.

Consideramos que es un momento clave para sacar adelante este proyecto, cuya propuesta de valor
es tocar temdticas muy relevantes y de gran importancia para nuestra audiencia target que
actualmente no estan siendo desarrolladas en su totalidad por ningln otro medio. Asimismo, es
imprescindible que el producto audiovisual a desarrollarse sea pensado exclusivamente para las
plataformas que nuestra audiencia mas asiduamente consume, esto es, plataformas de video OTT,

tanto para consumirse en dispositivos SmarTv, laptop, ipads y mobile.

En los ultimos 10 afios seguimos atravesando un cambio de paradigma en la forma de consumir
contenidos audiovisuales, debido a la masividad de la conexién a internet de banda ancha. Tal como
afirma Gustavo Modnaco, consultor y director de 1984 Media Consulting, compafiia de

entretenimiento, nuevos medios e Internet, en Pagina 12:
“En realidad, la audiencia cae en lo lineal, en la manera tradicional de verla, pero miran mds
horas y diferentes contenidos. Hoy se consumen mds contenidos de television desde otro lugar.
Hay nuevas formas de ver contenidos y estdn creando una demanda agregada. Esto es parte
del nuevo normal del consumidor de video. Desde ahora y para siempre, el video estd y estard

en todos lados, en multiples pantallas y alternativas” (Respighi, 2015).2

Nifio entre 8 a 12 afios. Viene de la palabra “Between” que significa entremedio, ya que se considera que el nifio se encuentra entre
la nifiez y la adolescencia. Cambridge Dictionaries Online: http://dictionary.cambridge.org/es/diccionario/ingles/tween y The Free
Dictionary: http://www.thefreedictionary.com/tween

Diario Pagina 12 http://www.paginal2.com.ar/diario/suplementos/espectaculos/8-37357-2015-11-29.html

4
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Este cambio en la forma de consumo de contenidos se demuestra en el estudio realizado por las
agencias especializadas en medios y publicidad Warc y Zenith Optimedia, donde se evidencia que a
partir del 2016 el consumo de televisidn lineal comenzd a decaer y el consumo en plataformas OTT

y la visualizacién online logré un incremento de casi el 20%°.

Nuevos paradigmas de consumo

Transicion en la forma de consumir contenido

Un estudio realizado por Michael Nathanson de MoffetNathanson, una empresa de investigacion
de Medios de Comunicacién y Telecomunicaciones, publicada en la revista Variety, revela que, en
2015 en Estados Unidos, se produjo una caida en el consumo de televisidn del 3% y la mitad de ese
porcentaje se debe a Netflix. El estudio también prevé que para 2020 el porcentaje de consumo de

Netflix pasara de un 1,5% a un 14%".

Adicionalmente, en mayo de 2017 la institucion IAB (interactive Advertising Bureau) realizdé un
estudio denominado "Changing TV Experience" que incluye el trackeo de dispositivos utilizados
para consumir contenido, las tendencias de consumo de contenido segun cada pantalla, y el
engagement del consumidor durante el consumo de contenidos digitales, ya sea via plataformas
OTT, Smart TVs, YouTube, etc. en comparacién con el uso y consumo de television lineal. El estudio
online se llevé adelante con una muestra de 250.000 personas residentes en EE.UU., de ambos sexos

y mayores de 18 afos.

Resultados mas relevantes del estudio:

e El nimero de Smart TVs y servicios de video streaming (OTT) ha alcanzado el 56% en
poblacién adulta durante el 2017. Comparativamente, el consumo de TV lineal ha caido del
92% al 85%, también en poblacién adulta.

e Streaming de videos en plataformas digitales (OTT) se ha vuelto un habito diario. El 46% de
los usuarios de Smart TVs consumes videos OTT diariamente, a diferencia del 32% que lo

hacia en 2015.

3
Sitio web de Warc: http://www.warc.com/LatestNews/News/Linear_TV_viewing_will_peak_in_2015.news?ID=35175

4
Revista Variety http://variety.com/2016/digital/news/netflix-tv-ratings-decline-2015-1201721672/
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e Actualmente, el 37% de la poblacién de la muestra consume contenido diariamente via
plataformas OTT, directamente en sus televisores; anteriormente, este tipo de consumo se
daba mayoritariamente en las computadoras, pero eso fue mutando y ahora sucede
directamente en el televisor: en lugar de consumir canales lineales, se consumen
plataformas OTT sin necesidad de uso de la computadora.

e Este cambio de habito y fuerte incremento de consumo de plataformas OTT en la TV se vio
favorecido gracias a mejoras tecnoldgicas y de conectividad, mejoras de calidad en el
contenido y mejor experiencia de streaming (con conectividad continua y mejor calidad de
imagen)

e Sibien el consumo de TV lineal sigue siendo mayor comparativamente con el consumo de
OTT, hubo un decrecimiento neto del 9%.

e Estos cambios en la conducta y modo de consumir evidencian que hubo un cambio
fundamental en la manera de mirar contenidos (y ya no televisidn, puesto que lo que
prevalece es el contenido) que se refleja en el share de televidentes: entre la poblacion
adulta norteamericana que cuentan con algun tipo de TV en sus casas, pasan el 46% de su
tiempo destinado a entretenerse con contenidos de TV lineal y un 25% lo destinan

exclusivamente al consumo de streaming digital de videos.

Hallazgos clave:

e El consumo de OTTs y de videos digitales como YouTube hoy en dia ya son mainstream e
iran desplazando rdpidamente al consumo de TV lineal.

e Elstreaming digital de videos se considera una experiencia mucho mds atrapante que la del
consumo de TV lineal.

e La experiencia de consumo via streaming digital estd a la par con el consumo de TV lineal,
ya que el 56% de la gente no encuentra diferencias en cuanto a calidad de contenido, mejor
ocasion de consumo o contenido exclusivo en un formato u otro.

e Un 22% de la poblacién auditada declara preferir el consumo de OTT ya que le resulta de
mayor calidad y presenta mas beneficios que TV lineal.

e El 45% de la poblacion consume contenidos de plataformas de video digital (YouTube)
directamente en su Smart TV.

e EI50% de la poblacidn declara preferir tener que ver comerciales antes que tener que pagar
un fee por una suscripcion sin comerciales (ad-free suscriptions). Asimismo, declaran que la

industria publicitaria también ha cambiado, logrando mejorar la experiencia del usuario
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frente a los comerciales que suceden en plataformas de videos digitales, considerandolos
menos intrusivos en el momento de consumo de entretenimiento, a diferencia de lo que
sucede con los comerciales en la TV lineal.

Consumir una segunda pantalla al momento de mirar television sigue siendo un habito muy
comun que cada vez estda mas en alza entre la poblacion adulta. Antes se consideraba un
habito exclusivo de la poblacién joven pero hoy en dia esto ya cambié y se ve reflejado en
la poblacién adulta también. De todos modos, el "efecto multitasker" de consumo de una
segunda pantalla frente a la TV es menos comun cuando se consumen videos digitales, y
solo se da en un 72% de los casos, mientras que con la TV lineal se da en un 84% de los
casos. Los smartphones son la segunda pantalla mas utilizada al momento de consumir
contenido: el 58% de los usuarios miran el celular mientras miran TV lineal, y el 56% lo hace
mientras consume streaming online de videos.

Mas alld de la segunda pantalla y el "efecto multitasker" al momento de consumir
contenido, se suele prestar mas atencion al streaming de contenido online con respecto al

contenido de TV lineal.
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Descripcion de la empresa

OnDreams S.A. es la empresa bajo la que se engloba el primer proyecto destinado a pre-

adolescentes, que desarrolla contenidos digitales segln los intereses de diversas audiencias a las

que apunta, respaldandose en estudios de mercado exhaustivos. El core del negocio es desarrollar

contenidos originales de calidad para plataformas OTT exclusivamente y a un costo muy

competitivo. OnDreams detecta necesidades insatisfechas en cuanto al consumo de contenido en

diferentes audiencias y cuenta con los equipos de produccién, direccién, casting y edicién para

desarrollar contenido original y relevante, y vendérselo a dichas empresas (Netflix, Hulu, Amazon

Prime, entre las mas conocidas).

Mision
Creary

generar

Vision

desarrollar contenido audiovisual original y de calidad para plataformas OTT que logren

conciencia acerca de teorias de género, educacion sexual y bullying.

Posicionarnos en el mercado nacional e internacional dentro de los préximos 5 afios como una

empresa innovadora que crea y desarrolla contenidos de excelente calidad y que hacen un aporte a

la sociedad.

Valores

Busqueda de innovacion continua: en la creacion de contenido y la tecnologia que
utilizaremos.

Mente abierta y flexibilidad: estaremos constantemente siguiendo las nuevas tendencias e
investigando cdémo satisfacer las necesidades y deseos que surjan de nuestros clientes y el
publico.

Respeto a los niflos: si queremos transmitir esos conceptos a través de la pantalla, debemos
ser los primeros en implementarlos y exigir que se cumplan.

Amor por el trabajo: en OnDreams realmente amamos lo que hacemos, somos unos
apasionados de los contenidos infantiles y preadolescentes, y deseamos que ellos
encuentren en nuestras propuestas la motivacidn para desarrollarse plenamente.
Ambiente de trabajo de respeto mutuo, generosidad y fomento de la creatividad: en

OnDreams promovemos un ambiente de trabajo que fomente la creatividad continuamente
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para sacar adelante buenas ideas y proyectos. Asimismo, creemos que es bdsico estar en un
entorno de respeto mutuo y generosidad y estos valores son los que volcamos en nuestros

productos.

Objetivos

Posicionarnos en el mercado de Plataformas OTT, generando confianza y lealtad en nuestros
clientes y stakeholders.

Incrementar los clientes de la empresa, sin descuidar a los clientes actuales.

Generar acuerdos estratégicos con nuestros principales socios para potenciar nuestros
productos.

Lograr la factibilidad y la rentabilidad de la empresa mediante la generacion de ingresos.

Ubicacion

OnDreams se encuentra en el barrio de Palermo, el cual esta dentro del Distrito Audiovisual de la

Ciudad de Buenos Aires. Alli se origind un cluster de empresas de la industria audiovisual, que gozan

de algunos beneficios impositivos:

Exencion del pago del Impuesto sobre los Ingresos Brutos: este beneficio es del 100% del
pago para todas las empresas. Si la empresa es de capital nacional, el plazo se extiende por
15 afos.

Exencidn del pago al Impuesto de Sellos: al igual que Ingresos Brutos, se extiende por 15
afnos para empresas de capital nacional.

Exencion del pago de ABL y del Derecho de Delineacion y Construcciones: se extiende por 15

afnos para empresas de capital nacional.
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Brief del proyecto: Superamigos Squad

Superamigos Squad es una serie live-action (que involucra actores reales), pensada especificamente
para ser transmitida en plataformas OTT, ya que manejan tiempos mds dindmicos y un hilo
conductor de la trama mas liviano, puesto que no hay cortes publicitarios y la audiencia decide

cudntos capitulos ver, dénde y en qué dispositivo.

Se producirdn 3 temporadas de 15 capitulos cada una, siempre evaluando su performance y niveles
de audiencia y el interés e interaccidn con el contenido a medida que se publiquen los capitulos. Se

manejara la posibilidad de extender el contrato del proyecto segin su performance.

El core target se compone de nifias y niflos de 8 a 12 aios, y un second public que se compone de

nifas de 5a 7y de 13 a 15 aios, pertenecientes al segmento ABC1.

La trama de la serie transcurre en torno a un grupo de cinco amigos, tanto niflas como ninos, con
superpoderes. Ellos son Rubi, Jazz, Fog, Funk y Mike, asisten a una escuela mixta donde, ademas de
tener materias regulares y artisticas, tienen clases destinadas a convertirlos en grandes

Ill

superhéroes, como “Artes Marciales 1”, “Entrenamiento subacudtico de poderes” y “Uso

responsable de los superpoderes”.

Este proyecto surge como una respuesta ante el cambio de paradigma en el consumo de contenidos,
y como un incentivo para que los nifios y preadolescentes a los que apuntamos pierdan el miedo a
no ser aceptados por los demas, y aprendan a conocerse, quererse, hacerse respetar, de manera de
paliar posibles trastornos en sus personalidades a futuro. Creemos que el desarrollo de estas
tematicas en un publico joven es una buena manera de revertir y concientizar sobre el acoso escolar,
discriminacién y aislamiento, mediante la educacidn y el entretenimiento. Nuestro objetivo es que
los nifios se conozcan, sepan sobre sus derechos, afiancen su personalidad, ganen confianza, y

puedan detectar situaciones de abuso y pedir ayuda.

10
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Propuesta de valor

La propuesta de valor diferencial se compone de dos variables. Por un lado, la trama Unica en el
mercado, que fomentard la igualdad de género, los vinculos entre los nifios, sus familias y su
entorno, inclusion, diversidad, educacién sexual, concientizacién del bullying y métodos de
prevencion de esta y otras variantes de acoso escolar. La impronta de la serie y su mensaje sera

global, ya que se busca que el producto pueda ser exportado a otros paises y continentes.

Asimismo, este proyecto tendrd un precio altamente competitivo en un mercado cada vez mas
competitivo y exigente de plataformas OTT, que invierte alrededor de 8 billones de ddlares por afio

en la produccién y distribucion de su contenido original.”

The Verge, https://www.theverge.com/2017/10/16/16486436/netflix-original-content-8-billion-dollars-anime-films

11
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Monetizacion del proyecto

Venta de derechos

Se obtendran regalias ya estimadas por la produccion de este producto asi como también por los

derechos de este contenido original.

Redes Sociales

Superamigos Squad tendrd una fuerte presencia en las redes sociales (Instagram, Facebook,
Snapchat y YouTube), ya que es un medio muy utilizado por nuestro target. Ademas, en redes
sociales habrad adelantos exclusivos, mini clips, detrds de escena, votaciones, gifs y memes

protagonizados por los personajes de la serie.

Licencias y Merchandising

La serie tendra listas de Spotify con la musica del programa, que ira creciendo temporada a
temporaday se vendera la licencia del show a marcas de consumo masivo orientadas al target: ropa,
jugos, alimentos, juegos y juguetes, galletas, Utiles escolares, mochilas, fundas y skins para celulares

y tablets.

App Mobile

Se prevé el desarrollo de una app mobile con modelo Freemium (la versidn base estara disponible
gratuitamente para iOS y Android, y permite hacer compras dentro de la misma app) durante el
tercer afio de produccidn. Nuestra tarea no sera de desarrollo pero si tendremos incidencia en el
desarrollo y curacion de contenido que lleve ese producto digital. Si bien esta segunda linea de
negocios es aconsejable, se debe analizar comparativamente la performance del proyecto en ese
preciso momento para establecer un plan especifico de desarrollo mobile y de gaming, en caso que

amerite.

12
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Analisis de mercado de Plataformas OTT

A continuacion, se analizan las principales plataformas de video Over The Top, segln su alcance a

nivel mundial y el tipo de contenidos que ofrecen para nifos.

NETELIX

Netflix, creada en 1997 por Reed Hastings y Marc Randolph, es una empresa estadounidense que
ofrece servicios OTT y de encargo de peliculas por correo postal (servicio sélo disponible en Estados
Unidos), por una tarifa plana mensual. Actualmente cuenta con una totalidad de 75 millones de
suscriptores en todo el mundo® (De hecho, en los tnicos paises gue no se encuentra disponible son:
Algunas regiones de China, Crimea, Corea del Norte y Siria).

En 2011, Netflix lanzé “Just for Kids” un perfil alternativo dentro de su propia plataforma donde
ofrece contenidos exclusivos para nifios menores de 12 afios.

Sitio web: https://www.netflix.com/ar/

Amazon Video o Amazon Prime Video es una plataforma que ofrece servicios de alquiler y venta de
peliculas y series, que se encuentra disponible en Estados Unidos, Reino Unido, Japdn, Austria,
Alemania y, proximamente, India por una tarifa mensual.

Anteriormente, Amazon Video era un servicio extra que se ofrecia al usuario que se encontrase
suscrito al servicio Premium de amazon.com pero, a partir de abril de 2016, se lanzé como una
plataforma independiente cobrando una suscripciéon mensual’. Al ser un lanzamiento reciente, no
hay datos concisos de la cantidad de suscriptores que tiene y tampoco ofrece alternativa para nifios.

Sitio web: www.amazon.com/video

6
CNN en Espafiol http://cnnespanol.cnn.com/2016/01/20/netflix-llega-a-los-75-millones-de-suscriptores/

7
Diario La Nacion http://www.lanacion.com.ar/1890550-amazon-sale-a-competir-con-netflix-con-un-servicio-de-video
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 BASAAS,

Hulu es una plataforma de video OTT, sélo disponible en Estados Unidos, que realiza streaming de
peliculas y series de television de las cadenas NBC, FOX, Disney, entre otras. La plataforma cuenta
actualmente con 12 millones de suscriptores8 y ofrece dos tipos de suscripciones: La primera, mas
econdmica, que ofrece todos los servicios, pero con una cantidad limitada de publicidades y la
segunda, la mas costosa, que ofrece los mismos servicios que la anterior pero libre de publicidades.
Al igual que Amazon Video, no cuenta con servicio especializado para nifios.

Sitio web: http://www.hulu.com/

VMimovistar+

Yomvi fue lanzada en 2011, en Espafia, como una propuesta de video bajo demanda para los
contenidos de Canal + (un canal de television de pago Premium, como HBO) y canales asociados. La
plataforma solia ser gratuita para los suscritos a Canal +y, aquellos que no lo eran, deben pagar una
tarifa plana mensual. Actualmente, la plataforma pertenece a Telefénica y se ofrece cémo un
servicio extra para quienes contraten el servicio de telefonia dentro del territorio espafiol.

Sitio web: http://yomvi.plus.es/?nv=2

8
The Verge http://www.theverge.com/2016/5/4/11589886/hulu-hits-12-million-subscribers
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@ wuaki.tv

Wuaki.tv, lanzada en 2010, ofrece servicios de video bajo demanda y de compra y alquiler de
peliculas y series. La plataforma ofrece dos tipos de tarifa, una suscripcién mensual (por ahora sélo
disponible en Espafia), que permite acceder a una mayor cantidad de contenidos, y también ofrece
pagar sélo por la pelicula o serie que quieres ver. Actualmente Wuaki se encuentra disponible en
Espafa, Austria, Francia, Alemania, Irlanda, Reino Unido e Italia.

Sitio web: http://es.wuaki.tv

el

-

Toon Goggles, creada en 2011 en California, es una plataforma OTT que ofrece sélo contenido para
nifios pagando una tarifa plana mensual. En su propuesta podemos encontrar series live action,
dibujos animados, juegos, contenidos en 4Ky musica. Actualmente, se encuentra disponible en todo
el mundo y es compatible con todos los dispositivos que cuenten con conexion a internet (La
aplicacién esta presente en todos los stores).

Sitio web: http://www.toongoggles.com/shows/all

O

Blim, lanzada en 2016 en México, es una plataforma OTT propiedad de Televisa S.A. Dentro de su

catalogo podemos encontrar estrenos de las grandes compaiiias, como Disney y Paramount, y
contenidos de Televisa, peliculas mexicanas y latinoamericanas. Al igual que el resto de las
plataformas ofrece su servicio con el pago de una tarifa mensual. Actualmente se encuentra
disponible en México, Colombia, Argentina, Costa Rica, Panam4, Chile, Peru, Venezuela, Ecuador,
Guatemala, Bolivia, Honduras, Paraguay, El Salvador, Nicaragua, Uruguay y Belice.

Sitio web: http://www.blim.com/
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I
Claro-
video

Claro video, es una plataforma OTT que no pertenece exclusivamente a Claro, que ofrece un
catdlogo de peliculas, series, documentales y recitales por una tarifa mensual. Si bien el sitio se
manifiesta como una plataforma independiente a Claro, se cobra a través de la factura del servicio
de telefonia y se ofrece como servicio extra a los usuarios de la compafiia’. Actualmente se
encuentra disponible en Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, El Salvador,
Guatemala, Honduras, México, Nicaragua, Peru, Republica Dominicana y Uruguay, con un total de
4.5 millones de usuarios, logrando asi convertirse en la segunda plataforma OTT mds grande de
Latinoamérica, sélo debajo de Netflix™°.

Sitio web: http://www.clarovideo.com/argentina/home

9
Sitio web de Claro Video https://www.clarovideo.com/fe/sitesplus/sk_argentina/html/esp/fags.html#

0
Diario El Universal http://www.eluniversal.com.mx/articulo/cartera/negocios/2015/07/10/claro-video-el-segundo-ott-mas-grande-
en-al
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Analisis del target

Superamigos Squad esta pensado para nifias y niflos de 8 a 12 afios, pertenecientes al segmento

ABC1.

Analisis Psicologico del target
Segun Center for Disease Control and Prevention este rango etario es conocido como “Nifez

Mediana”, en el que el nifio experimenta cambios en distintas areas, a saber:

Cambios afectivos y sociales

Los nifios a esta edad:

e Establecen amistades y relaciones mds fuertes y complejas con compaieros o nifios de su
edad. A nivel afectivo, es cada vez mds importante tener amigos, especialmente los de su
mismo sexo.

e Sienten mds la presion de sus compaferos o nifios de la misma edad.

e Estdn mds conscientes de su cuerpo a medida que se acerca la pubertad. Comienzan a
experimentar los problemas de imagen corporal y alimentacion que algunas veces se

originan a esta edad.

Razonamiento y aprendizaje

Los nifios a esta edad:
e Enfrentan mayores retos académicos en la escuela.
e Sevuelven mds independientes de la familia.
e Comienzan a entender mds el punto de vista de los otros.

e Amplian su capacidad de atencion”11.

11
Sitio web de Center for Disease Control and Prevention
http://www.cdc.gov/ncbddd/spanish/childdevelopment/positiveparenting/middle2.html
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Generacion Z

A los nifios nacidos a fines del Siglo XX y principios del siglo XXI, que actualmente tienen entre 6y
15 anos, los expertos los han denominado como “Generacidn Z”, la primera generacion totalmente
digital. Teresa Benedetti, psicdloga especialista en coaching organizacional, postula en el Diario la

Nacién que: "Para los Z, la vida transita y se resuelve a través de diferentes pantallas”*.

En esta generacion aprenden, se comunican, se relacionan y se entretienen a través de pantallas,
siendo Internet una parte fundamental de este fendmeno. A propésito de esto, el diario El Tiempo

publica que:

“De acuerdo con el gabinete estadounidense de estudios Sparks and Honey, la mayoria de los
“nativos digitales” pasan en promedio tres horas diarias ante sus pantallas; no solo consumen series,
peliculas y participan activamente en redes sociales, sino que también han hallado un tipo de

. . o 1
formacién que se amolda a sus necesidades y a la forma como se relacionan con el mundo”®>.

Finalmente, se los define como una generacidn con conciencia social, cuyos referentes son quienes
abogan por la equidad de derechos, la honestidad y la justicia, y con un gran interés en el cuidado
del medio ambiente. También, la diversidad para ellos es algo cotidiano, ya que han crecido entre

. 1
pares que tienen dos padres o dos madres'”.

El boom Influencer

Un dato no menor es que la “Generacién Z” es también la generacidn regida por un nuevo sujeto
que cobré vida e importancia gracias a las redes sociales: el influencer. Se trata de una persona no
famosa que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema concreto, y por su presencia, influencia y
liderazgo en redes sociales puede llegar a convertirse en un prescriptor interesante (y cada vez mas
indispensable) para una marca. En la actualidad, hay cientos de influencers adolescentes y jévenes
a los que los nifios del rango etario al que apuntamos siguen, idolatran y hasta quieren imitar y ser

como ellos. Los jévenes influencers se caracterizan por su profusa vida digital, el constante registro

2
Diario La Nacion http://www.lanacion.com.ar/1547175-generacion-z-la-vida-a-traves-de-una-pantalla

Diario El Tiempo http://www.eltiempo.com/estilo-de-vida/educacion/como-educar-a-la-generacion-z-en-la-era-de-
internet/15356755

14
Diario El Mundo http://www.elmundo.es/sociedad/2016/03/30/56fbe0d0e2704e66298b4642.html
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y exposiciéon de todo lo que hacen, lo que consumen, lo que visitan y lo que piensan. Estd
comprobado que los nifios depositan su confianza casi tanto en influencers que solo conocen a
través de sus pantallas como en sus propios amigos. Para la poblaciéon joven de rango ABC1, la voz
de uninfluencer tiene mucho mds peso y relevancia que la voz de una celebridad, ya que la perciben
como una personalidad muy lejana, en contraposicién a los influencers que son percibidos como

préximos.

Sin embargo, estos nuevos modelos a seguir también tienen su contrapartida: querer alcanzar este
estilo de vida, ser popular y aceptado por sus congéneres al igual que un influencer muchas veces
impone una gran presidn en los jovenes que se traduce en ansiedad y diferentes trastornos a
temprana edad por no lograr ser como aquel modelo que anhelan igualar. Este dato es curioso ya
que los influencers cobraron voz y protagonismo en los ultimos afios a raiz de no ser celebridades
famosas o conocidas, sino simplemente ser una voz que cree representar a su generacion, y
acabaron convirtiéndose en su mayoria como modelos a seguir, e imponiendo involuntariamente

una presion sobre los jévenes que consumen sus contenidos.

Teniendo esto en consideracién, nuestro proyecto tendrd como actores principales a influencers y
YouTubers (y no a actores conocidos) pero el mensaje sera claro, ya que lo que perseguimos siempre
es entretener, educar y generar conciencia sobre igualdad de género, inclusidn, diversidad,

educacidén sexual y prevencion del bullying y otras variantes de acoso.
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Modelo de Segmentacion

Considerando el segmento al que consideramos nuestro target, esto es, nifias y nifos de 8 a 12

afios de rango ABC1, hemos establecido el siguiente modelo de segmentacion:

- Solo-Kids: nifas y nifios de 8 a 12 afios, con pocos miembros en su familia y, generalmente,
padres separados. Consumen muchos contenidos online, como tutoriales, series web y

video blogs, y pasan muchas horas solos frente a diferentes pantallas.

- Sports Kids: nifios de 8 a 12 afios, de familia numerosa con varios hermanos, que disfrutan
mucho de los deportes y suelen tener grandes grupos de amigos y moverse en conjunto.

Consumen tecnologia y disfrutan del entretenimiento.

- Mujercitas: nifias de 8 a 12 aios que solo se vinculan con otras nifias, con gustos similares
a ellas. Vienen de familias donde sigue imperando un viejo modelo, donde el padre es el
sostén de la familia y la madre es ama de casa. Consumen tecnologia y disfrutan del

entretenimiento que desarrolla tematicas mas femeninas.

- School-lovers: nifios y nifias de 8 a 12 afios que disfrutan mucho de lo aprendido en la
escuela pero no son del todo sociables. Suelen venir de hogares con padres separados y
ademds de pasar sus horas estudiando, también disfrutan de leer libros y consumir
contenidos online. Estan sumamente bien informados y adoran la tecnologia y la

programacion.

- Ninos Tendencia: nifios y nifias de 8 a 12 afios fanaticos de la tecnologia como medio social.
Siguen a muchos influencers adolescentes y jévenes y estdn continuamente online. Son
seguidores de tendencias y consumen todo contenido nuevo que sale y es avalado por algun

lider de opinién de su generacion.
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Investigacion de mercado

Hemos realizado entrevistas personales a 50 nifias y 17 nifios de 8 a 12 aifos donde llegamos a
distintas conclusiones acerca del mercado en el cual queremos insertarnos (Al final del analisis de

los resultados de la investigacion, se encuentran graficos y la grilla de preguntas realizadas), a saber:

e Unade sus principales preocupaciones y ocupaciones son su familia y sus amistades: varios
han expresado que aquello que les resulta mas importante es siempre estar con su familia
y amigos y perderlos o pelearse con ellos es su mayor temor. A su vez, la mayoria han
confiado que sus mejores amigos o miembros de su familia (en especial la mama) son
aquellos quienes las aconsejan a la hora de tomar decisiones.

e Encuanto a los miedos, los mds mencionados fueron los referidos a la muerte, a la soledad,
a los bichos, a la oscuridad y a fallar en la escuela. Aun asi, hay muchos de ellos que dicen
no temerle a nada y se definen como valientes.

e Materia:

0 Lengua, Matematica y Educacidn Fisica han sido las materias nombradas
por las nifias como sus preferidas. Matematica, aun asi, también fue
nombrada como la que menos les gusta. Es por ello que podemos concluir
gue hay posiciones encontradas en este punto, dependiendo de la nifia el
estimulo que recibe en esta area.

0 En los nifos, en cambio, la materia favorita por amplia mayoria es

Matemdtica y la menos querida Lengua.

e Consumo audiovisual: todos han manifestado que consumen televisidon por cable, pero la
mitad ha declarado que actualmente consume poco tiempo. En cambio, en cuanto a las
plataformas OTT, la gran mayoria manifesté utilizarlas seguido para ver peliculas y series.

e Deporte: mayoritariamente, se ha demostrado interés en esta area.

e {dolos: en este punto mitad de los nifios han manifestado no tener ningtn idolo, y la otra
mitad si. Dentro de quienes dijeron tener un idolo, nos hemos dado cuenta que ellos suelen
elegir alguien de su mismo sexo como referente. En las nifias una de las referentes es Lali
Esposito (actriz y cantante Pop) y en los nifios es Messi (jugador de fatbol).

e (Como se definen: a la hora de definirse no hay una separacién por sexo. Sino que todos se

definen como sociables, timidos o divertidos.
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® Profesiones:
o En las niflas las profesiones mas nombradas fueron Bailarina, Docente, Veterinaria
y Doctora. Esto responde a que los nifios en el acto Iudico suelen jugar a representar
los roles que ven que en las mujeres de su entorno.
O En los niflos en cambio las profesiones mas nombradas fueron Arquitecto y
Futbolista.

e Tiempo Libre: tanto a las niflas como a los nifios les gusta realizar las mismas actividades a la
hora del tiempo libre. Entre las mas nombradas estan: bailar, jugar, estar con el celular, estar
con la computadora y mirar TV (Es importante aclarar que cuando se refieren a esto incluyen
la TV tradicional y el consumo de plataformas OTT).

e Superhéroes: en este punto encontramos visiones encontradas, una mitad dice que
directamente no le gustan y otros que si. Pero, aun asi, pudimos comprobar que una de las
principales causas de este desagrado es que no les resultan creibles y no pueden sentirse
identificados con ellos.

® Redes sociales: acerca de esta tematica pudimos concluir que este rango etario
mayoritariamente utiliza redes sociales; entre las mds consumidas, se encuentran Facebook,
Instagram y Snapchat.

® Juegos de consola: las nifias mayoritariamente han mostrado desinterés en esta area,

mientras que en los nifos sucedié lo contrario.
Gracias a este andlisis pudimos llegar a conocer mejor al segmento al cual apuntamos, logrando una

mejor comprensién de sus intereses y temores, lo cual aporta a la construccion del contenido de la

serie y de los personajes.
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Analisis de la competencia

A nivel mundial, hemos encontrado que existen propuestas que comparten algunas similitudes con
nuestro proyecto, ya sea por las caracteristicas de sus personajes con superpoderes, historias sobre
grupos de amigos, problematicas de preadolescentes o cuestiones técnicas. Sin embargo, ninguna
de estas alternativas desarrolla los temas propuestos con la seriedad, profundidad y dedicacién que
proponemos, puesto que consideramos que son temas cruciales para concientizar a los pre-

adolescentes.

A continuacion, describiremos aquellos proyectos audiovisuales que comparten algunas

caracteristicas con nuestra propuesta:

.\/m g "L fe—
DUrERE e
GIRLS

“DC SuperHero Girls” es la franquicia de figuras de accién para nifias creada por Mattel en 2015
basada en las superheroinas de DC.

Cuenta con un sitio web: http://www.dcsuperherogirls.com donde las nifias pueden jugar juegos

online, ver videos, conocer a las superheroinas, ver los productos y adquirirlos mediante el store.
También tiene una aplicacién para dispositivos moviles donde se puede jugar mini juegos, bajar

“Super” filtros para fotos y explorar el mundo “Super Hero High”.

“Skins” es un drama que sigue las vivencias de un grupo de jévenes en Bristol, al suroeste de
Inglaterra. La serie explora una variedad de temas problematicos de la juventud actual tales como

el uso de drogas y alcohol, la homofobia, la obesidad, el estrés postraumatico, la anorexia nerviosa,
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la depresién psicotica, el autismo, el bullying, las familias desestructuradas, entre otras
problematicas frecuentes. Fue creado por Bryan Elsley y Jamie Brittain para Company Pictures,1 se
estrend el 25 de enero de 2007 y finalizé el 5 de agosto de 2013. Fue retransmitida en su totalidad

por el canal britanico E4.

“The Powerpuff Girls” (1998-2005), ganadora de dos premios Emmy, es una serie de televisién
animada creada por Craig McCracken, emitida por Cartoon Network. Constéd de 78 episodios
divididos en 6 temporadas junto con un episodio especial de navidad y una pelicula en 2002."

The Powerpuff Girls narra las aventuras de tres superheroinas (Bombdn, Burbuja y Bellota) que
fueron creadas en un experimento cientifico por el Profesor Utonio mezclando accidentalmente
azucar, flores y muchos colores con la sustancia X. Estas tres nifias con superpoderes combaten a
los villanos que acosan Saltadilla.

La serie fue muy exitosa durante su emision original, lo que genero dos remakes:

e “Las Chicas Superpoderosas Z” (2006-2007): creada en Japdn por Toei Animation y emitida
por Cartoon Network. Continda la linea argumental de la original pero con una nueva
estética orientada hacia el animé. Consté de 52 episodios.™®

e “Las Chicas Superpoderosas” (2016): creada por Cartoon Network Studios, continta la linea
argumental de la original, con una estética similar, pero con leves modificaciones que la
aproximan al estilo de animacién de las otras series producidas por la compaiiia. Lo que
difiere de la serie original es que las nifias han cambiado sus superpoderes, estdn mas
aggiornadas a los tiempos modernos, ya no van al kinder, sino a la primaria y en vez de un

, .. . 1
teléfono fijo, tienen celulares. ’

5 Film Affinity: http://www.filmaffinity.com/es/film908845.html
' Film Affinity: http://www.filmaffinity.com/es/film150380.htm|
' Film Affinity http://www.filmaffinity.com/es/film963987.htm!
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“Winx Club” (2004-actualidad) es una serie de televisién italiana creada por Iginio Straffiy producida
por Rainbow S.R.L. La serie es muy exitosa en Europa y actualmente cuenta con 182 capitulos
estrenados divididos en 7 temporadas, 3 peliculas para television y estan en produccion 2
temporadas, una pelicula y un spin off exclusivo para Netflix llamado “Winx Club WOW: World Of
Winx”. “Winx Club” cuenta la historia de Bloom, una chica normal que descubre que es un hada con
poderes extraordinarios. Su vida cambia rotundamente cuando comienza a asistir a la escuela para
hadas “Alfea College”. Alli ella conocera a sus mejores amigas Stella, Flora, Musa. Tecna y Aisha, con
quienes luego conformaran el Club Winx”. Juntas, estudiardn mucho, pasearan por Magix y tendran
excitantes aventuras.

Cuando deben enfrentar problemas se transforman en hermosas hadas y salvan al mundo de todo
tipo devillanos, como las Trix, un trio de brujas malvadas. Pero nada podrd vencer la poderosa magia

e indestructible amistad de estas seis hadas.’®

SHART 15 THE NEW COOL

“Project Mc2” (2015-actualidad) es una serie original de Netflix, con un target de TV-Y7.
Actualmente cuenta con una temporada de 3 episodios, y tiene en produccion dos temporadas mas,
a estrenarse a mitad del 2016. “Cuando la nifla nueva de la escuela despierta la curiosidad de las
mejores amigas Adrienne, Bryden y Camryn, ellas uniran sus fuerzas para descubrir el secreto detras
de su sospechoso temperamento. Lo que descubren es que esta nifia, llamada McKeyla, es una
agente secreta que trabaja en Innovate, un equipo élite de mujeres que salvan el mundo en secreto.

Pero lejos de sufrir alguna consecuencia por lo que descubrieron, las tres amigas son reclutadas por

8
Sitio web de Nickelodeon http://www.nick.com/winx-club/#about
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la lider de Innovate “The Quail”, para entrenarlas como agentes, gracias a su intelecto superior, su

interés en la ciencia y en las matematicas y su habilidad para resolver problemas”*.

La serie cuenta con un sitio web (http://www.projectmc2.com/) donde los espectadores pueden

jugar juegos online, mirar los episodios, conocer a los personajes, ver videos de experimentos y
realizar trivias. También, en el sitio se puede encontrar un catalogo virtual donde se ofrecen toda la
linea de merchandising, la cual cuenta con mufiecas, ropa, maquillaje, Utiles escolares y juegos de
experimentos.

Debido a que el estreno de la serie es muy reciente, y a que cuenta con pocos episodios, no se sabe

a ciencia cierta su nivel de repercusion.

"NETFLIX

“Degrassi — Next Class” es una serie de television de drama adolescente ambientado en De Grassi
Street en la ciudad de Toronto, Canada. Originalmente, |a serie surgié en 1979 y fue creada por Linda
Schuyler. En su momento, la serie tuvo mucho éxito en Canada por lo que se hicieron 10 temporadas
y varias reediciones. Degrassi Next Class es la ultima re-edicidén de dicha historia, proyecto que ahora
es co-producido por Netflix y presenta nuevos actores y nuevas temdticas mds acordes a la época
que vivimos. La historia se lleva a cabo en la escuela comunitaria Degrassi y se desarrollan diversas
tematicas que muchas veces sufren los adolescentes como bullying, trastornos alimenticios,
homosexualidad, fracaso, incertidumbre, familias disfuncionales, entre otros. La serie también tiene
un fuerte aporte musical, sus protagonistas cantan y bailan canciones que se entremezclan con la

trama.

9
Common Sense Media Organization https://www.commonsensemedia.org/tv-reviews/project-mc2
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“Soy Luna” es una serie de televisidn juvenil argentina producida por Pol-ka Producciones en
colaboracién con Disney Channel Latin America. Estd protagonizada por Karol Sevilla, Ruggero
Pasquarelliy Michael Ronda, todos youtbers que se volcaron al mundo de la televisidn. La serie estd
centrada en la historia de vida de Luna, una chica de 12 afios que vive con su familia, va al colegio y
tiene su grupo de amigos. Ademas, tiene un trabajo como repartidora en un restaurante de comidas
rapidas. Sin embargo, su vida da un vuelco inesperado cuando sus padres reciben una propuesta
imposible de rechazar y de la noche a la mafiana, la familia Valente debe dejar su querido hogar y
mudarse a otro pais. Por tal motivo, Luna debe adaptarse a una nueva vida, nuevos amigos y un
colegio nuevo, donde se encuentra con un mundo de lujos y elite que poco tiene que ver con ella.
Durante esta nueva etapa en la vida de Luna reflorecerd su pasién por el patinaje y el baile,
encontrando en el camino nuevos amigos, fuertes rivales, su primer amor junto al rey de la pista

Matteo Balsano y su verdadera identidad.

| %?sNEp'
CPRINCESR,

SOY PRINCESA.
SIENDO YO.

“Soy princesa siendo yo” es una campafia de Disney, donde mediante mini clips de video se muestra
a las princesas de las peliculas haciendo cosas que una nifia puede hacer, como por ejemplo nadar,
practicar arqueria o artes marciales, andar a caballo, entre otras cosas. El lema es: “Mi princesa
favorita me inspira a creer que todo es posible”. Los videos se transmiten en Disney Channel, en su
sitio web y en las redes.

Sitio web: http://videos.disneylatino.com/ver/soy-princesa-seindo-yo-15-52ebbbee2fb52836d174c7bb
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“Kingdom of Awesome” o “El reino de lo Increible” fue la campafia publicitaria de Cartoon Network
en Abril de 2015. Con Princess Bubble-Gum como conductora, el lema de esta campafia era: “En
este reino no necesitamos ser salvadas, solo queremos divertirnos”. El motivo era la presentacion
de las princesas de Adventure Time, como Princesa Grumosa, Flama, etcétera, diferenciandolas de
las princesas tradicionales al remarcar que ellas son divertidas, guerreras y valientes. Estas piezas

. . . g 2
promocionales se encontraban disponibles en el sitio web y en redes °,

™

La mufieca icono mundial estd cambiando sus paradigmas. En 2016, la empresa Mattel ha anunciado
que Barbie tendra nuevos cuerpos y se desarrollard en multiples profesiones como superheroina,
periodista, espia e, inclusive, desarrolladora de videojuegos®". El lema de la mufieca hace un tiempo
es: “Tu puedes ser lo que quieras”, con respecto a esto han comenzado una campaifa en redes y en

la web con el Hashtag #TuPuedesSerLoQueQuieras®.

20
Sitio Web de Promax http://brief.promaxbda.org/site/cartoon-network-celebrates-princess-power
1
Diario Huffinton Post http://www.huffingtonpost.es/2016/01/28/barbie-cuerpo-nuevo_n_9097648.html

2
Sitio Web de la campafia de Barbie http://www.barbie.com/es-es/youcanbeanything/
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Analisis sincronico

Factores que hacen a la idoneidad y momento apropiado para lanzar el proyecto

Factores Politicos

Actualmente, Argentina se encuentra dentro del gobierno de Mauricio Macri quien anuncié un “Plan
de Fomento” para la industria audiovisual, el 9 de junio de 2016. Dicho plan consiste en la creacion
de 116 proyectos audiovisuales con una inversion estatal de 400 millones de pesos en concepto de
subsidios a industrias y productoras que desarrollen contenidos®.

A su vez, a nivel nacional el INCAA, otorga un gran fomento a las producciones audiovisuales
mediante créditos y subvenciones. De hecho, han creado una plataforma OTT gratuita (hasta mayo
del 2016) llamada: “Odeon” que permite visualizar contenidos audio

visuales de produccién nacional (https://www.odeon.com.ar/bienvenida).

En 2014, en la Ciudad de Buenos Aires, la AGIP (La Administracién Gubernamental de Ingresos
Publicos) ha extendido el impuesto de Ingresos brutos a las empresas extranjeras, aplicando un
gravamen del 3% a aquellos que contraten el servicio de suscripcidén online de empresas que venden
contenido de entretenimiento adentro del drea metropolitana (el llamado: “Impuesto Netflix”)*.
Con respecto a esto, el entonces Jefe de Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, se mostrd en
disconformidad con la medida, pero también manifesté que comprendia las razones del impuesto

- A . 2
(que eran lograr una competencia leal entre los competidores locales y los extranjeros)®.

Factores econémicos

Nos encontramos en un entorno de constante inestabilidad econédmica, inflacién y devaluacién de
la moneda local, lo cual genera que los costos de produccidn sean muy altos. Aun asi, la industria
audiovisual argentina ha continuado creciendo exponencialmente mediante los créditos y las co-
producciones con otros paises o con grandes cadenas internacionales. En relacién a esto, podemos

afirmar que una empresa mediana como la que vamos a realizar, podria afrontar la inversion

3
Diario La Nacion: http://www.lanacion.com.ar/1907339-mauricio-macri-anuncio-subsidios-por-400-millones-para-fomentar-la-
produccion-audiovisual

24
Diario Clarin http://www.clarin.com/ciudades/Netflix-AGIP-_impuesto-Justicia-Ciudad_de Buenos Aires 0 1268873326.html

5
Diario La Nacion http://www.lanacion.com.ar/1724697-mauricio-macri-sobre-el-impuesto-netflix
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realizada en Superamigos Squad con las ganancias que se obtendran de las ventas del producto, de

la publicidad y de la venta de licencias.

Factores sociales

Cada vez existe un mayor interés social en romper con los paradigmas de género tradicionales en
cuanto a las nifias y nifios. Los reclamos por los derechos de las mujeres, la igualdad de género, y la
crianza no sexista de los nifios toma gran relevancia en esta época. Es por ello que nuestra propuesta

surge como respuesta a estas demandas.

La definicion de "sexo™ difiere de la de “género”: la primera, hace referencia a las diferencias
bioldgicas de los seres humanos, ya que viene determinado por la naturaleza al momento del
nacimiento de la persona. En cambio, el género es la construccién social y cultural del sexo que
define las caracteristicas emocionales, afectivas, sociales, entre otras, que son asignadas como

. . 2
propias y naturales de los hombres y mujeres®.

En el mercado internacional existen varias campafas sociales que apoyan la equidad de género y
fomentan la educacién no sexista en los nifios, a saber:
e ONU: uno de los objetivos principales de la Organizacién de las Naciones Unidas de este afio
es “Lograr la igualdad entre los géneros y el empoderamiento de todas las mujeres y nifias”.
En el sitio web de la Organizacion se describe que las metas para los Estados miembros en
septiembre de 2016 seran: “Poner fin a todas las formas de discriminacién contra las
mujeres y nifias; Eliminar la violencia contra ellas en el ambito publico y privado, incluidas
la trata y toda forma de explotacién y eliminar practicas nocivas, como el matrimonio
infantil, precoz y forzado y la mutilacién genital femenina, entre otras”?’.
e Grupo del Banco Mundial: “Empoderar a las mujeres y nifas no solo es lo correcto, sino que
adema3ds es una medida acertada desde el punto de vista econédmico y esencial para poner
fin a la pobreza y promover la prosperidad compartida, los dos objetivos institucionales del

Grupo del Banco Mundial”?®

, con esta introduccidon se presenta el programa donde
mediante la lamada “Estrategia de Igualdad de género” se buscara fortalecer la nutricion,

la prevencion de enfermedades y los programas de salud materna, mejorar la educacién y

Mujeres en Red, el periddico feminista http://www.mujeresenred.net/spip.php?article1994
27
Sitio web de la ONU http://www.un.org/sustainabledevelopment/es/2015/08/la-igualdad-de-genero-beneficia-a-toda-la-sociedad/

8
Sitio web del Banco Mundial http://www.bancomundial.org/odm/mujeres-igualdad.html
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destrezas bdsicas de las mujeres y nifias y ampliar el acceso al crédito y las oportunidades

econdmicas para las mujeres.

e UNICEF: una de las misiones fundacionales de UNICEF es el cumplimiento de la Convencién
sobre los Derechos del Nifno, la cual establece en el articulo 2 que: “Todos los derechos
declarados en la Convencién deben respetarse sin discriminacidén por motivos de sexo, lo
que significa que se requiere a los estados partes a que protejan a nifios y nifias contra la
discriminacién basada en el género. De un modo similar, la Convencién sobre la eliminacion
de todas las formas de discriminacidn contra la mujer desempefa un papel en la prevencion
de desigualdades de género durante la infancia, pues se refiere a mujeres de todas las

2
edades””

. Este tema es crucial para UNICEF, ya que la equidad genérica es un motor de
desarrollo integral del potencial de todos los nifios y nifias y con ello se podra conseguir el
respeto y el cumplimiento de los Derechos Humanos.

e UNESCO: “La UNESCO apoya las acciones de fomento y desarrollo del papel crucial de las
mujeres, especialmente a través de las catedras UNESCO y de las redes UNITWIN sobre
cuestiones de géneroy mujer”°.

A nivel nacional también encontramos diferentes propuestas en cuanto a la equidad de género y la

eliminacién de la violencia contra la mujer, a saber:

e ONU Argentina: “Hombres por la Igualdad” es el nombre de la propuesta para lograr la
erradicacion de la violencia contra la mujer presentado por el Secretario General de ONU,
ONU Argentina, el Consejo Nacional de las Mujeres, la Fundacién AVON y la Universidad
Nacional de San Martin. Esta campana tiene como objetivo sumar a hombres lideres a nivel
nacional para promover los derechos de la mujer y prevenir la violencia®.

e Observatorio de Género en la Justicia de la CABA: creado en 2010y a cargo de la Dra. Diana
Maffia, se dedica al: “Seguimiento y andlisis de la justicia local y sus précticas, que propicia
iniciativas orientadas a promover la igualdad de género”>>.

e #NiUnaMenos: es una campafa colectiva, creada a principios de 2015, por un grupo de

periodistas, activistas, artistas, que prontamente fue adoptada como un lema social. Su

motivo fundacional fue lograr la conciencia colectiva acerca de la necesidad de la

29
Sitio web de UNICEF http://www.unicef.org/spanish/gender/3984_action.html

0
Sitio web de la UNESCO http://www.unesco.org/new/es/education/themes/leading-the-international-agenda/education-for-
sustainable-development/gender-equality/

1
Sitio web de ONU Argentina http://www.onu.org.ar/campanas/en-argentina/hombres-por-la-igualdad/

2
Sitio web del Poder Judicial de la Ciudad de Buenos Aires https://www.jusbaires.gob.ar/sites/default/files/carpeta.pdf
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erradicacién de la violencia machista y, también, apoyan la crianza no sexista de los nifios y

la equidad de género®.

Factores tecnologicos

El acceso a la tecnologia, internet y, por ende, las plataformas OTT es un factor crucial e
imprescindible para nuestra propuesta. Se tendrd en cuenta, a la hora de comercializar nuestros
proyectos, aquellas plataformas que tengan una mayor accesibilidad para el publico, y que puedan

reproducirse correctamente en distintos dispositivos méviles.

Nuestro producto esta pensado para un target ABC1 con acceso a internet y bancarizacién por parte
de sus padres. El servicio de plataformas OTT requiere imprescindiblemente del uso de una tarjeta
de crédito para habilitarlo. Por lo antedicho, estamos dejando por fuera al mercado sin
bancarizacion formal que, si bien tienen acceso a internet mdvil, en este caso no seria suficiente

para el consumo del producto.

Factores escolares: la relevancia de concientizar sobre el bullying desde edad temprana

El bullying es un fendmeno referente a la violencia escolar, donde surge un maltrato explicito e
intimidacion entre nifios, nifias y adolescentes. El comportamiento presentado durante este
fendmeno es agresivo y con la intencidn de agredir a otro para causarle daifo. Es persistente y
repetitivo. En el bullying se destaca un abuso de poder y un deseo de intimidar y/o dominar al otro.
Se da entre iguales, con un rango de diferencia de edades no mayor a los 3 afios, y sucede
generalmente entre varias personas, dejando sin defensa a la victima.

El agresor intimida a la victima sin ninguna provocacion, lo agrede causandole un dafio fisico y/o
emocional, que se manifiesta en baja autoestima, ansiedad e incluso depresién, dificulta su
integracién con en el medio escolar y el desarrollo normal del aprendizaje. A su vez, el agresor
aprende que por la violencia puede llegar a lograr sus metas, tomando decisiones impulsivas y poco
asertivas. De igual manera esto afecta a los demads compafieros que son testigos, ya que llegan a ver

este fendmeno como “natural” y los insensibiliza ante la violencia.

3
Sitio web de #NiUnaMenos http://niunamenos.com.ar/
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En la mayoria de los casos, se cree que las autoridades de los colegios -escenario donde esta
conducta se propicia y fomenta- no intervienen lo suficiente para erradicar este problema de las
escuelas. Asimismo, un estudio revelé que solo 1 de cada 10 casos es concretamente denunciado a

las autoridades, por lo que se trata de un tipo de violencia silenciosa en muchos casos.

El 51,1 % de los estudiantes de sexto grado de educacidn primaria de 16 paises latinoamericanos
aseguran haber sido victimas de robos, insultos, amenazas o golpes de parte de sus companeros de
escuela, segun un informe del a Unesco difundido ayer. En el marco de este trabajo, se comprobd
que la Argentina se encuentra a la cabeza de casos de insultos, amenazas y violencia fisica entre

compafieros de colegio.

Segun los expertos Marcela Roman y Javier Murillo, que analizaron los datos del Il Estudio Regional
Comparativo y Explicativo (Serce) de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura (Unesco), desarrollado entre 2005 y 2009, "la violencia entre estudiantes
constituye un problema grave en toda América Latina". El estudio sostiene que los alumnos victimas
de bullying (violencia escolar) logran un desempefio en lectura y matematicas significativamente
inferior al de quienes no sufren este maltrato. Asimismo, en las aulas que registran mads casos de
violencia fisica o verbal los nifios muestran peores desempefios que en aquellas con menores

episodios de maltrato entre pares.

Segun el andlisis inserto en el Serce, la agresién mds frecuente fue el robo (39,4%), seguida de la
violencia verbal (26,6%) y la violencia fisica (16,5%). El articulo dimensiona cuantitativa y
descriptivamente el fendmeno de bullying y estima econométricamente la relacién entre violencia
y desempefio escolares. Se utilizaron modelos multinivel: de cuatro niveles de andlisis (alumno, aula,
escuela y pais) cuando se trabajé con datos regionales, y de tres niveles (alumno, aula y escuela)
cuando se analizé por pais. Los autores examinaron los resultados de 2969 escuelas, 3903 aulas y
91.223 estudiantes de 62 grado de la Argentina, Brasil, Colombia, Costa Rica, Cuba, Chile, Ecuador,
El Salvador, Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Paraguay, Peru, Republica Dominicana y
Uruguay. En términos de insultos o amenazas, la Argentina es el pais que muestra las cifras mas
altas. Detrds figuran Peru, Costa Rica y Uruguay, donde mds de un 30% de los alumnos afirman haber
sido maltratados verbalmente por algun compariiero. Respecto a la violencia fisica entre pares, cinco
paises muestran altos niveles: la Argentina (23,5%), Ecuador (21,9%), Republica Dominicana (21,8%),

Costa Rica (21,2%) y Nicaragua (21,2%).
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Segln la UNESCO, el maltrato entre estudiantes golpea con mayor fuerza a las escuelas
latinoamericanas que a las de otras regiones y hace hincapié en que los nifios sufren mas bullying
que las nifias. Asimismo, los estudiantes de zonas rurales experimentan menos maltrato entre pares
que los de zonas urbanas, aunque en Brasil, Guatemala, Peru y Uruguay no se observaron diferencias

en este Ultimo ambito, concluye.

Asimismo, con la irrupcidén de las redes sociales, los argentinos dedicamos a internet al dia 4:44
horas en la computadora y 3:30 en el celular. De ese tiempo, 193 minutos los dedicamos a las redes
sociales (frente a los 250 minutos diarios que destinan en Filipinas y los 210 y 200 minutos de los
brasilefios y mexicanos>". Con esta irrupcion y sobreconsumo es evidente que la situacion de bullying
empeora. Violacidn de la intimidad, maltrato, discriminacidn, insultos y marginaciéon son solo
algunos de los hechos mas comunes que se llevan adelante con una nueva proliferacién de canales
de comunicacion: las redes sociales. El acoso ahora aparece en diferentes formas y encuentra
nuevos canales de la mano de las tecnologias emergentes y las redes sociales. Tanto Facebook,
Instagram, Twitter, Snapchat y Tumblr son todas redes sociales que se han vuelto nuevos canales

de acoso, y no solamente entre chicos.

Factores legales

Al tratarse de un producto audiovisual, la ley de Propiedad Intelectual de Derechos de Autor (N2
11.723) es de vital importancia para todos nuestros proyectos, ya que, sin el debido registro, no se

procedera a la comercializacién de los mismos.

Otras regulaciones de las que tendremos extremo cuidado, es de aquellas que regulen la actividad
y los servicios de las plataformas OTT, ya que impactaran en nuestra forma de trabajo. Entre las
organizaciones que se encargan de observar nuestra actividad, podemos seialar al Observatorio
Latinoamericano de Regulacién, Medios y Convergencia, el cual se compromete a la proteccién y
promocién de la democracia, la diversidad cultural, los derechos humanos y la libertad de
., 35 . . . o~
expresidon™. Al ser una empresa que se dedica a la creacidon de contenido para nifios y tweens se
fomentara la diversidad, inclusidn, igualdad de género y concientizacion sobre el bullying y trabajo

en pos de su prevencién.

34
http://www.losandes.com.ar/article/los-argentinos-en-el-podio-mundial-de-uso-de-las-redes-sociales

5
Sitio web del Observatorio Latinoamericano de Regulacion, Medios y Convergencia http://www.observacom.org/
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Modelo Canvas de negocios

Business Model Canvas

Disenado por:

Superamigos Squad

Disenado para:

Plan de Marketing

Asociados Clave

Influencers

Actividades Clave

Ideacion y desarrolio de

Superamigos Squad:
Revistas y medios digilales contenido, irama, guién
que consume a la audiencia
Investigacion de mercado
Marcas para pre-adolescentes

Camgpana en Socal Media
Gobiema

ONGs |
Plataformas OTT

Startups Mobile y videcjuegos

Propuesta de Valor

Desarrollo de tematicas
sociales de allo impacto
y relevancia para la
audiencia, no
abordadas hasta el
momento por ningln
otro medio.

Precio de venta y

-

Recursos Clave

competitive.

Relacion con los Clientes

Segmento de

Clientes
Negocio B28, ofrecemos
servicios de desarrolio de
cantenido original y exchusivo,
customizado para nuestros Nifias y nifios de 8 a 12
clientes, y a un precio Stamente afios, que residan en
competitivo. Argentina, con acceso
ainternet y familia
Servicio post-venta para mejorar formalmente
¢l producto. bancarizada. Rango
ABC1.
-

Canales

Landing page del proyecto.

Guionistas,
Camardgrafos, Redes Sociales
productor, director,
actores. Publicidad en platalormas
Disafiad OTT. Netfiix, Hulu, YouTube
iser ores
Redact d Inflluencers
edaclores de
contenido digital
Markel Research
Vias de Ingreso
Estructura de Costos 9 Caonlrato con empresas puwaedol:de
servicios de video bajo demanda y Format
Desarrolio de contenidos, ¥ L
Research, asesoria legal.
Eglﬁwo de pvg:::qén, Venla de derechos para repeaduccion en
iraccion y aje. olras platalormas.
Marketing Digital
Venta de licancias para merchandising.
—_— RN Contenido exclusive para redes sociales.

Propuesta de valor: las temdticas sociales que desarrolla esta serie son Unicas y de mucha

importancia para nuestra audiencia. No existe en el mercado ningin medio que desarrolle tematicas

de identidad de género, inclusién social, bullying, acoso escolar y diversidad sexual.

Asimismo, hoy en dia las empresas de produccién de contenido original en plataformas OTT estiman

gastos de alrededor de 8 billones de délares®. Nuestra propuesta es ofrecer contenido original de

tematicas no abordadas por el resto de los jugadores en el mercado y a un precio de venta y

distribucién altamente competitivo.

3¢ The Verge, https://www.theverge.com/2017/10/16/16486436/netflix-original-content-8-billion-dollars-anime-films
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Asociados clave: aliados clave que nos ayudardn en el correcto lanzamiento, sostenimiento y

desarrollo de Superamigos Squad.

Productoras (proveedoras, realizadoras y futuras co-producciones): serdn quienes se encarguen de la
produccion y realizacion de nuestros contenidos. Trataremos de tener como aliadas a diferentes
empresas de produccion para poder realizar varios proyectos en simultaneo.

Empresa de Research: seran las encargadas de realizar las investigaciones sobre nuestro target, que nos
servira para analizar sus necesidades y deseos, entregando asi productos que logren satisfacerlos. A su
vez, queremos que nuestros proyectos puedan ser distribuidos a nivel mundial, por eso es imprescindible
aliarnos con empresas que realicen investigaciones fuera de nuestro alcance territorial

Marcas orientadas al target: por medio de la venta de licencias y la publicidad que realizaremos en
nuestros contenidos, intentaremos lograr la promocién de nuestros productos y obtener un redito
econdémico.

Influencers y medios digitales consumidos por el target.

ONGs especializadas en problematicas de abuso infantil, equidad e identidad de género, inclusion social.
Ministerio de Educacion de la Nacion (Gobierno).

Startups nacionales de desarrollo mobile y games: esta alianza nos resultaria fundamental en caso de

acordarse un plan de desarrollo de una app con contenido exclusivo de Superamigos Squad.

Actividades clave:

e Creacion integra de contenidos, incluyendo guiones para plataformas OTT, desarrollo de contenido
en redes sociales y landing page.

e Control de la produccion de las series.

® Investigacion de Mercado.

e Direccidn de rodaje, filmacion, escenografia, puesta en escena y seleccidn de actores.

® Generar la sinergia necesaria para lograr la co-creacién de contenidos customizados para futuros
clientes.

e Creacion y desarrollo de la marca.

Recursos clave:

e Equipamiento y maquinaria de rodaje.

e Recursos humanos para la realizacién del producto: director, productor, camardgrafo, guionistas,
vestuaristas, actores.

® Investigacion de mercado.

e Marketing y comunicacion.
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Relacién con el cliente:

Tenemos un modelo de negocios B2B por lo que le vendemos nuestros contenidos (siendo
Superamigos Squad el primero que saldremos a comercializar) a empresas proveedoras de servicios
bajo demanda y format fee (OTT). La forma de relacionarnos con nuestros clientes serd un factor de
relevancia, ya que por medio de la correcta relacion lograremos la satisfaccidon de sus necesidades,
nuestro posicionamiento y su fidelizacion. Ofreceremos servicios de desarrollo de contenidos
customizados segun las necesidades del cliente. En cuanto al servicio post-venta, nos referimos a
que estaremos atentos a cualquier demanda de realizacidon de contenido especifico que surja por

parte del cliente, con el fin de satisfacer lo que necesite.

Canal:

Habra una fuerte apuesta al canal digital para promocionar el proyecto, comunicarlo y estar en
contacto con nuestro target. Consideramos que la tecnologia debe estar siempre cerca de la gente
y formar parte de su cotidianeidad, para volverla mds sencilla y simple, sin perder de vista la calidad
y exigencia del tipo de contenido siempre contemplando al segmento al que apuntamos. A su vez,
estaremos presentes en los festivales de mayor relevancia en la region como Rio Content Show,

Festival de Cuernavaca y ChileMonos.

Costos:
Los costos involucrados en este proyecto son y de los que nos haremos cargo de On-Dreams son:
e Libro, argumentacién de la trama y guion
e Direccién y Produccién
e Contratacidn de actores
e Cargas sociales
e Alquiler de Locaciones
e Permisos de Rodaje
e Vestuario y Maquillaje
e Escenografia
e Mdsica
e Material de Archivo
e C(Catering

e Seguridad
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Vias de ingreso:

Los ingresos que percibiremos seran gracias a: los contratos con empresas proveedoras de servicios
de video bajo demanda y Format Fee; venta de derechos para reproduccién en otras plataformas,

venta de licencias, campana de social media y desarrollo de contenidos exclusivos.
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Analisis de las 5 fuerzas competitivas

Cruz de Porter

Amenaza de nuevos entrantes: Start upsy
productoras de contenido

Poder de negociacién con
proveedores: productoras
de contenido, guionistas,
directores, productores,
actores, vestuaristas,
camardgrafos y técnicos,
especialistas en luz,
sonido y maquillaje.

Rivalidad competitiva: Netflix, Hulu,
Amazon, y plataformas Go

Poder de negociacién con
clientes: empresas distribuidoras
de contenido y proveedoras de
servicio OTT y Tv Everywhere.

Productos sustitutos: series animadas vy
live-action que se pueden ver en las
distintas plataformas, branded content y
snack content pensado para mobile, series
que se transmiten por programacion lineal
de TV, series de YouTube, contenido de
YouTubers, Facebook e Instagram live,
videojuegos online, videojuegos en el
celular, apps de entretenimiento, redes
sociales.

Amenaza de nuevos entrantes

Actualmente nos encontramos en una industria en transicion constante hacia la creacion de
contenidos digitales, ya sea para plataformas de video OTT o para aquellas que realizan streaming
en vivo. Es por ello que nos enfrentamos a una realidad de constante surgimiento de nuevas
empresas que pueden competir con la nuestra. Al ser una de las empresas pioneras en la creacién
y el desarrollo de contenidos y marcas para niflos y tweens en plataformas OTT, tendremos un
posicionamiento fuerte dentro de la mente de nuestros clientes y ello lograra una fidelizacion de los

mismos.

Rivalidad competitiva

Actualmente estamos frente a un cambio de paradigma en cuanto al consumo de contenidos

audiovisuales, lo cual hace que surjan constantemente competidores. En cuanto a competencia
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podemos encontrar empresas que producen contenido para nifilos con amplia trayectoria que tienen
sus propias plataformas OTT como CN-Go>’ o que se alian con una, como por ejemplo la alianza
Disney-Nethix38 (La cual es sélo para peliculas nuevas y en EEUU). También otros competidores

destacables son aquellas plataformas que desarrollan contenido propio, como Netflix.

Poder de negociacion de proveedores

Si bien los proveedores que intervienen en la creacién de estos productos audiovisuales son muy
variados, a quienes se les dard mas importancia seran a las empresas productoras de contenido, los
guionistas, directores, productores, actores, vestuaristas, camardgrafos y técnicos, especialistas en

luces y sonido, maquillaje.

Poder de negociacion de clientes

A nivel internacional hay una gran cantidad de plataformas, y emergen nuevas continuamente. La
idea de nuestro producto es garantizarles a los clientes un valor diferencial que logre su fidelizacion.
La negociacidn con ellos serd efectiva si el producto logra tener una gran repercusién en el publico,

haciendo que ellos se sientan satisfechos con nuestra propuesta.

Productos sustitutos

Existe una gran cantidad de productos audiovisuales que satisfacen las necesidades de
entretenimiento de nuestro target con propuestas distintas a la nuestra. Podemos mencionar las
series animadas vy live-action que se pueden ver en las distintas plataformas, branded content y
snack content pensado para mobile, series que se transmiten por programacién lineal de TV, series
de YouTube, contenido de YouTubers, Facebook e Instagram live, videojuegos online, videojuegos

en el celular, apps de entretenimiento, redes sociales.

37
Sitio Web de Cartoon Network Go http://www.cngo.tv/
8
CNN en Espafiol http://cnnespanol.cnn.com/2016/05/25/la-magia-de-disney-llegara-a-netflix-muy-pronto/
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Analisis FODA

FODA
Empresa

FODA
Producto
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Marketing Mix

Las 4 "P” del producto:

- Producto: Superamigos Squad

- Promocidn: campafia de lanzamiento, contenido exclusivo para redes sociales con el fin de
promocionar la serie y su lanzamiento; objetivos de Brand awareness y llevar trafico al sitio
del cliente para que efectivamente la serie se consuma.

- Plaza: Plataformas OTT

- Precio Total: U$5134.503, y un precio total por capitulo de USS 8.966.

Las 4 "C" del entretenimiento:

- Contenido: Serie Live Action; Superhéroes "reales"; Tematicas Sociales Actuales; Trama:
Comedia, Romance, Amistad.

- Canal: Plataformas OTT, TV Everywhere, Redes Sociales.

- Consumo: Binge Watching.

- Convergencia: SmartTVs, Internet.
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Campana de Social Media para Superamigos Squad

Ademas del desarrollo del contenido para plataformas OTT, OnDreams se hara cargo de la difusion
de Superamigos Squad en social media, ya que poseemos el conocimiento, equipos y logistica para
el desarrollo de este contenido exclusivo. El eje de la campaia en social media sera la exclusividad
y complementariedad de este material audiovisual, que se combinara muy bien con la serie. Este
contenido complementario figurara en todas las redes sociales del proyecto, Youtube y la landing
page, que tendrd una propuesta de valor clara y atractiva, ajustada a la audiencia, una sintesis de la
serie y generara una accion a solo un click: desde ahi se podra acceder tanto al contenido exclusivo

como a la serie completa en la plataforma OTT del cliente.

El contenido exclusivo a desarrollar tendra una fuerte connotacién lddica e interactiva con nuestra
audiencia, quienes podrdn elegir a sus personajes favoritos y votar sus escenas favoritas del show.
La estrategia de comunicacién y difusidén digital a cargo nuestro es un servicio adicional que le

venderemos a nuestro cliente, junto con el producto terminado.

Esta campafia de Social Media estara integrada a la Estrategia de Marketing Digital, de manera de
dar a conocer nuestro producto mediante un claro objetivo primario de Brand awareness para luego
llevar trafico con un Call to Action predefinido a la plataforma OTT del cliente, de manera de
incrementar el nivel de audiencia, que seria el segundo objetivo principal. Es decir, la idea es que la

gente conozca la serie y luego vaya y efectivamente la consuma.

Métricas

Para realizar las mediciones de estas estrategias de contenido y Marketing Digital se llevard a cabo
un control de lo publicado online con el fin de verificar y ajustar su rendimiento via Google Analytics,
herramientas de medicién de YouTube y Facebook Insights. Realizaremos una estrategia de SEO
para lograr posicionamiento organico de nuestro contenido a partir de las tendencias de busqueda
de nuestro target y las de la competencia. De este modo, todo el contenido que generemos tendra
una medida cuantificable y medible en Google Analytics, de manera de poder saber, casi en tiempo

real, si las decisiones de contenido estan funcionando o no.
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Tanto en redes sociales como en la landing page del proyecto, se analizara el trafico, el feedback de
los clientes, los goals y las conversiones asignadas (ejemplo: si ven un video completo, siinteractian

en redes sociales con determinado posteo, si descargan contenido exclusivo, etc.).

Relaciones Publicas del Producto

En cuanto a eventos de lanzamiento, screenings de episodios estreno, eventos de prensa, posibles
obras de teatro futuras y demds oportunidades de promocidn, quedardn a cargo del cliente. La
comunicacion y difusion de Superamigos Squad en el terreno de los eventos y el Marketing
tradicinal serd responsabilidad de nuestro cliente. OnDreams se encargara de la estrategia de
contenidos digitales como la difusidn en redes sociales, contenido exclusivo para redes sociales y
landing page del proyecto, ya que deben ir alineados con lo trabajado para el proyecto principal,

que es la serie para plataforma OTT.
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Definicion KBRs y KPlIs:
Key Business Ratios (KBR):

e Posicionarnos en el mercado de Plataformas OTT.

e Serreferente en la creacidn y produccién de contenidos originales y de calidad para nifios y
pre-adolescentes en Latinoamérica.

e Aumentar el nUmero de proyectos y consolidarnos en el mercado.

e Incrementar los clientes de la empresa.

e Generar acuerdos estratégicos con nuestros principales socios para potenciar nuestros
productos.

e Lograr la factibilidad y la rentabilidad de la empresa mediante la generacién de ingresos.

Key Performance Indicators (KPIs):

e Superamigos Squad debe impactar en una audiencia de 50.000 nifios tras los primeros 6
meses de su lanzamiento.

e Cerraral menos 5 acuerdos con nuevos clientes para el préximo afio.

e Incrementar las ventas de nuestros productos y servicios en un 20% para el préximo afio

e Desarrollar 8 proyectos nuevos destinados a pre-adolescentes para el afio entrante.

Escalabilidad del proyecto

Si bien es un producto pensado para plataformas OTT, orientado a un target core de nifias y nifos
de 8 a 12 aios, y un second public de nifias de 5 a 7 y de 13 a 15 afios, en todos los casos
pertenecientes al segmento ABC1, creemos que las tematicas que aborda son de una envergadura
significativa que amerita su masividad. A partir del lanzamiento de Superamigos Squad en
plataformas digitales y las métricas asociadas a la recepciéon del publico, podrian llevarse adelante
programas de concientizacidn lidicos y eventos organizados por el Gobierno para instalar esta
problematica no solo en campafias de comunicacidn y politicas publicas, sino también realizando
talleres, juegos, obras de teatro y actividades de concientizacién para que los chicos y adultos
cobren real conciencia del problema, no solo informandose de una manera pasiva, sino también

tomando un rol activo.
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Plan Econdmico-Financiero de Superamigos Squad

Monetizacion y planeamiento

La produccion total (pre-produccion, produccion y postproduccion) del proyecto esta estimada en
8 meses de trabajo, con jornadas de 8 horas diarias. Conforme se va terminando el trabajo, se va
publicando en la plataforma del cliente, y se comienzan a medir los resultados. Durante los 4 meses

restantes que componen el aifio no se produce el contenido y, por ende, no se cobra ese servicio.

La monetizacion de este proyecto esta estimada de la siguiente forma:

e Elcliente paga un 40% del valor total en el mes #1 del proyecto, acordado por contrato.

e El cliente hace 2 pagos mas, de 30% cada uno, en el mes #5 y en el mes #8, que es cuando
el proyecto finaliza.

e A partir del mes 8 al mes 12, de cada aflo no se cobra por el servicio, dado que el proyecto
finalizé.

e Desarrollo de contenido exclusivo para redes: se cobra durante todo el afio.

e Pautas en redes sociales: se cobra durante todo el afio.

e Contrato de Licencias para productos de consumo masivo: se cobra todo el afio.

Costos del proyecto
Superamigos Squad presenta un total de gastos estimados en ddlares de: 112.404 USD.

El margen de este proyecto es del 20%, por lo que el Precio de Venta del proyecto es de

134.885 USD por afio, con un precio estimado por capitulo de 8.992 USD.
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Desarrollo del Plan Financiero

Ingresos Ao 1 Ao 2 Ao 3
Fee del 20% por el desarrollo de la serie 18.560.254 | 18.560.254 | 18.560.254
Contrato de Licencias 360.000 420.000 600.000
Desarrollo de contenido exclusivo para Social Media 187.500 187.500 187.500
Total ingresos 19.107.754 | 19.167.754| 19.347.754
Costos Ao 1 Ao 2 Ao 3

Libro/Argumento/Guidn -400.000 -400.000 -400.000
Produccién -4.754.400 | -4.754.400| -4.754.400
Actores -2.600.000| -2.600.000| -2.600.000
Cargas Sociales -808.600 -808.600 -808.600
Locaciones -1.000.000 -1.000.000| -1.000.000
Permisos de rodaje -110.240 -110.240 -110.240
Vestuario/Magquillaje -2.016.000 -2.016.000| -2.016.000
Escenografia -752.000 -752.000 -752.000
Musica -680.000 -680.000 -680.000
Material de archivo -94.400 -94.400 -94.400
Comidas -416.000 -416.000 -416.000
Seguridad -240.000 -240.000 -240.000
Otros gastos -1.595.239 -1.595.239| -1.595.239
Total costos -15.466.879 | -15.466.879 | -15.466.879
Resultado antes de impuestos 3.640.876 3.700.876 3.880.876

Tasa Descuento del Proyecto (SAR) 37%

VNA ($AR)
VNA (USD)

Observaciones:

$6.138.649,63

$356.898,23

Licencias: se proyecta $360.000 para el primer afio del
proyecto, $420.000 para el segundo y $600.000 anual
para el tercero, considerando que la serie serd mas
conocida conforme pasen los afios y eso beneficiara
conseguir mas contratos de comercializacion de
merchandising.

Social Media tiene valor mensual de $15.625 para los 3
afios de duracién.

Tasa de descuento: se toma el rendimiento
aproximado de un bono argentino a tres afios y se le
suman 10 puntos porcentuales por el riesgo particular
del proyecto.

No se incluye TIR dado que no se incurriria en ninguna
inversion inicial.
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Anexo 1: Investigacion de Mercado

Graficos de entrevistas etnograficas en Investigacion de Mercado
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UsO plataformas OTT
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Redes sociales
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SUPER-HEROES
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Investigacidon de mercado: grilla de preguntas de la entrevista
Nombre y edad
1. ¢En qué barrio vivis? y éCon quién?
2. ¢Tienes mascotas? ¢Cudles?
3. ¢Cual es tu materia preferida del colegio? ¢Por qué?
4, (Cual la materia del colegio que menos te gusta? éPor qué?
5. ¢Realizas actividades extracurriculares?
a. ¢éCudles?
b. ¢Cudl te gusta mas? iPor qué?
6. ¢Te gustan los deportes?
a. ¢Haces Alguno?
b. ¢Cudl te gusta mas? iPor qué?
7. ¢Qué te gusta hacer cuando tienes tiempo libre?
a. ¢éMirasTV?
i. ¢Cuanto tiempo miras?
ii. ¢Qué canales? ¢Qué programa te gusta mas? ¢Por qué?
b. ¢Usas Netflix o alguna similar? ¢Cual?
i. ¢Qué miras ahi? ¢Por qué?
ii. ¢Qué tipo de contenidos consumis?
c. éUsas Redes Sociales?
i. ¢Cudles?
d. ¢Juegas ajuegos de consola?
i. ¢Cudles?
8. ¢Como son tus amigas? (describir)
9. ¢Qué te gusta hacer cuando estas con tus amigas?
10. ¢A quién le pedis un consejo? ¢Por qué?
11. ¢(Tienes algun idolo? ¢Por qué?
12. ¢Cémo sos cuando estas afuera de tu casa? (Sociable/Rebelde/etc.)
13. éQué es lo que mads te importa? é¢Por qué?
14. (A qué le temes? iPor qué?
15. ¢Qué quieres ser cuando seas grande? ¢Por qué?
16. ¢Te gustan los super héroes?
a. ¢Cudl? éPor qué? / éPor qué no?
b. ¢Te sentis identificado con alguno? ¢Por qué?
17. ¢éTe interesa cuidar el medio ambiente?

¢Qué haces en tu casa para cuidarlo?
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| PRESUPUESTO SUPERAMIGOS SQUAD | Délara 17,2
| CATEGORIA | CANT | $/unid TOTAL $AR | USS$/unid TOTAL US$ |
| LIBRO/ARGUMENTO/GUION |

1.1 Guidn Original 1 $10.000,00 $10.000,00 581,40 USD 581,40 USD
1.2 Guionista 1 $10.000,00 $10.000,00 581,40 USD 581,40 USD
1.4 Material de archivo 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00 58,14 USD 58,14 USD
1.5 Investigaciones de Mercado externas 2 $ 10.000,00 $20.000,00 581,40 USD 1.162,79 USD
1.6 Fondo para incontingencias/modificaciones 1 $ 2.000,00 $ 2.000,00 116,28 USD 116,28 USD
1.7 Story Board 1 $2.000,00 $2.000,00 116,28 USD 116,28 USD
PRODUCCION
2.1 Gastos de Produccién 1 $ 500.000,00 $ 500.000,00 29.069,77 USD 29.069,77 USD
2.2 Supervisor de Produccion 1 $ 34.500,00 $34.500,00 2.005,81 USD 2.005,81 USD
2.3 Productor de contenidos para Redes Sociales 1 $ 23.000,00 $ 23.000,00 1.337,21 USD 1.337,21 USD
2.4 Supervisién de Edicion y Post-Produccién 1 $17.250,00 $17.250,00 1.002,91 USD 1.002,91 USD
2.5 Continuista 1 $19.550,00 $19.550,00 1.136,63 USD 1.136,63 USD
ACTORES
3.1 Actores Clase A (*) 3 $ 60.000,00 $180.000,00 3.488,37 USD 10.465,12 USD
3.2 Actores Clase B (*) 3 $40.000,00 $ 120.000,00 2.325,58 USD 6.976,74 USD
3.3 Bolos 10 $2.500,00 $ 25.000,00 145,35 USD 1.453,49 USD
| CARGAS SOCIALES
4.1 Asociacion Argentina de Actores 1 6 % del salario $1.950,00 113,37 USD
4.2 SICA (AFIP) + ART 1 25% $ 8.125,00 472,38 USD
4.3 SADEM 1 13% $ 42.250,00 2.456,40 USD
4.4 SUTEP 1 15% $ 48.750,00 2.834,30 USD
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LOCACIONES
5.1 Alquiler Locacién Principal 1 1 $ 50.000,00 $50.000,00 2.906,98 USD 2.906,98 USD
5.2 Alquiler Locacién Principal 2 1 $ 35.000,00 $ 35.000,00 2.034,88 USD 2.034,88 USD
5.3 Alquiler Locacién Secundaria 1 1 $20.000,00 $20.000,00 1.162,79 USD 1.162,79 USD
5.4 Alquiler Locacién Secundaria 2 1 $20.000,00 $20.000,00 1.162,79 USD 1.162,79 USD
PERMISOS DE RODAJE
6.1 BASET - Habilitacion Via Publica (Mensual) 2 $510,00 $1.020,00 29,65 USD 59,30 USD
6.2 BASET - Espacios Verdes, Jornadas de Rodaje 3 $3.920,00 $11.760,00 227,91 USD 683,72 USD
6.3 BASET - Gestores y Formularios 1 $ 1.000,00 $ 1.000,00 58,14 USD 58,14 USD
VESTUARIO/MAQUILLAJE
7.1 Vestuarista 2 $23.000,00 S 46.000,00 1.337,21 USD 2.674,42 USD
7.2 Asistente de Vestuario 1 $ 160.000,00 $ 160.000,00 9.302,33 USD 9.302,33 USD
7.3 Maquilladoras y Peinadoras 2 $ 23.000,00 $ 46.000,00 1.337,21 USD 2.674,42 USD
ESCENOGRAFIA
7.1 Escendgrafo 1 $34.500,00 $ 34.500,00 2.005,81 USD 2.005,81 USD
7.2 Ambientador 1 $34.500,00 $34.500,00 2.005,81 USD 2.005,81 USD
7.3 Utileros 2 $11.500,00 $ 23.000,00 668,60 USD 1.337,21 USD
7.4 Utileria $2.000,00 $2.000,00 116,28 USD 116,28 USD
MUSICA
8.1 Compositor 1 $23.000,00 $ 23.000,00 1.337,21 USD 1.337,21 USD
8.2 Musica Original Incidental 1 $ 20.000,00 $20.000,00 1.162,79 USD 1.162,79 USD
8.3 Sala de Grabacidn/Produccién Musical 1 $20.000,00 $20.000,00 1.162,79 USD 1.162,79 USD
8.4 Derechos - Inclusiones (SADAIC) 1 $20.000,00 $ 20.000,00 1.162,79 USD 1.162,79 USD
8.5 Otros Costos $2.000,00 $2.000,00 116,28 USD 116,28 USD
MATERIAL DE ARCHIVO
9.1 Discos duros Externos (5TB) 2 $ 2.400,00 $ 4.800,00 139,53 USD 279,07 USD
9.2 Material para sonido (Registro directo) 1 $ 3.500,00 $ 3.500,00 203,49 USD 203,49 USD
9.3 Otros Materiales 1 $3.500,00 $3.500,00 203,49 USD 203,49 USD
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COMIDAS
10.1 Servicio de Catering 1
10.2 Otros
SEGURIDAD
11.1 Seguridad para filmacién 2
11.2 Seguridad para Bienes 2
11.3 Otros (Ambulancia/médicos) 2

Otros gastos

Impuesto a los Débitos y Créditos
Impuesto a los Ingresos Brutos
Gastos Bancarios

Contingencias

Margen del proyecto:

1,50%
4%
1%
5%

20%

Alumna: Estefania Trabuchi

$50.000,00 $50.000,00 2.906,98 USD 2.906,98 USD
$2.000,00 $2.000,00 116,28 USD 116,28 USD
$5.000,00 $10.000,00 290,70 USD 581,40 USD
$5.000,00 $10.000,00 290,70 USD 581,40 USD
$5.000,00 $10.000,00 290,70 USD 581,40 USD
SUBTOTAL $AR $1.728.955,00 SUBTOTAL US$ 100.520,64 USD
$25.934,33 1.507,81 USD
> 69.158,20 $199.404,83 4.020,83 USD 11.559,87 USD
$17.289,55 1.005,21 USD
$ 86.447,75 5.026,03 USD
TOTAL $AR $1.928.359,83 TOTAL US$S 112.080,51 USD
$385.671,97 22.422,79 USD
PRECIO VTA $SAR $2.314.031,80 PRECIO VTA US$ 134.503,30 USD

PRECIO ESTIMADO POR CAPITULO $AR

$ 154.268,79

PRECIO ESTIMADO POR CAPITULO US$

8.966,89 USD
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Afio 1
Ingresos fo Aiio 1
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Fee del 20% por el desarrollo de la serie 7.424.102 5.568.076 5.568.076 18.560.254
Contrato de Licencias 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 30.000 | 30.000 | 30.000 | 30.000 | 30.000 360.000

Desarrollo de contenido exclusivo para Social
Media 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 | 15.625 | 15.625 | 15.625 | 15.625 187.500
Total ingresos 19.107.754

Costos Aiio 1

Libro/Argumento/Guién -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -400.000
Produccion -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -4.754.400
Actores -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -2.600.000
Cargas Sociales -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -808.600
Locaciones -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -1.000.000
Permisos de rodaje -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -110.240
Vestuario/Maquillaje -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -2.016.000
Escenografia -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -752.000
Mdsica -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -680.000
Material de archivo -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -94.400
Comidas -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -416.000
Seguridad -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -240.000
Otros gastos -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -1.595.239
Total costos -15.466.879
Resultado antes de impuestos 5.536.367 | -1.887.735 | -1.887.735 | -1.887.735| 3.680.341 | -1.887.735 | -1.887.735| 3.680.341 | 45.625 | 45.625 | 45.625 | 45.625 3.640.876
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Ingresos Afio 2 Aiio 2
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Fee del 20% por el desarrollo de la serie 7.424.102 5.568.076 5.568.076 18.560.254

Contrato de Licencias 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 35.000 | 35.000 | 35.000 | 35.000 | 35.000 420.000
Desarrollo de contenido exclusivo para Social

Media 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 | 15.625 | 15.625 | 15.625 | 15.625 187.500

Total ingresos 19.167.754

Costos ffio 3 Afio 2
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Libro/Argumento/Guién -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -400.000

Produccion -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -4.754.400

Actores -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -2.600.000

Cargas Sociales -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -808.600

Locaciones -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -1.000.000

Permisos de rodaje -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -110.240

Vestuario/Maquillaje -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -2.016.000

Escenografia -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -752.000

Musica -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -680.000

Material de archivo -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -94.400

Comidas -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -416.000

Seguridad -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -240.000

Otros gastos -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -1.595.239

Total costos -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | 50.625 | 50.625 | 50.625 - -15.466.879

Resultado antes de impuestos -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | 50.625 | 50.625 | 50.625 - 3.700.876
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Ingresos Afio 3 Aiio 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Fee del 20% por el desarrollo de la serie 7.424.102 5.568.076 5.568.076 18.560.254

Contrato de Licencias 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 | 50.000 | 50.000 | 50.000 | 50.000 600.000
Desarrollo de contenido exclusivo para Social

Media 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 15.625 | 15.625 | 15.625 | 15.625 | 15.625 187.500

Total ingresos 19.347.754

Costos Afio 3 Afio 3
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Libro/Argumento/Guién -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -50.000 -400.000

Produccion -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -594.300 -4.754.400

Actores -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -325.000 -2.600.000

Cargas Sociales -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -101.075 -808.600

Locaciones -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -125.000 -1.000.000

Permisos de rodaje -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -13.780 -110.240

Vestuario/Maquillaje -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -252.000 -2.016.000

Escenografia -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -94.000 -752.000

Musica -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -85.000 -680.000

Material de archivo -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -11.800 -94.400

Comidas -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -52.000 -416.000

Seguridad -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -30.000 -240.000

Otros gastos -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -199.405 -1.595.239

Total costos -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | 65.625 | 65.625 | 65.625 | 65.625 -15.466.879

Resultado antes de impuestos -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | -1.933.360 | 65.625 | 65.625 | 65.625 | 65.625 3.880.876
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