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SINOPSIS

Televen inicia formalmente sus transmisiones el 3 de julio de 1988, cubriendo
parte del drea metropolitana de Caracas. Desde el 12 de febrero se venian realizando

emisiones de prueba, con la identificacion de planta y videos musicales.

Durante los primeros afios, Televen trabajo para convertirse en una alternativa
para los televidentes, con una oferta variada, explorando diferentes caminos, tanto en

produccion propia como en produccion extranjera.

La naturaleza del trabajo que se realiza en Televen determina la necesidad de
trabajar en equipo como factor estratégico y critico de éxito; como mecanismo para
potenciar y enriquecer las capacidades, tanto individuales como colectivas, como
medio para reforzar el compromiso comun frente a los objetivos empresariales y

como instrumento para mejorar y reforzar las comunicaciones en la organizacion.

El objetivo de la realizacion del presente trabajo, es llevar a cabo todo lo
referente al disefio y desarrollo del proceso promocional; para analizar, evaluar
estandarizar y presentar la situacion actual de Televen, en referencia a las
promociones; y poder aplicarlo a otras dimensiones de la corporacion, asi como
también sirva de utilidad para aquellas empresas del area de television de sefial

abierta en Venezuela.

La metodologia y el desarrollo utilizado para la elaboracion del presente trabajo,
exige como en todo proceso productivo, del conocimiento de la situacion actual, y
poder saber cuales son los puntos débiles de la produccion; en este paso se estudia y
conoce especificamente cada uno de los departamentos y asi sugerir una serie de
propuestas para el mejoramiento del proceso productivo; posteriormente, se puede
realizar una clasificacion para el estudio de los tiempos de trabajo, utilizando

diagramas de procesos y de flujo, para la seleccién, medicion, registro y andlisis de
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tiempos, y con ello poder obtener el estudio técnico econdémico de la produccion de
las promociones, ademas de poder entender y apreciar lo necesario que es la

promocion para un canal televisivo.

La obtencién de una mejor calidad de promociones es de gran beneficio para la
empresa; por ello se debe planificar con mayor antelacién y, si es posible, desde otras

gerencias, para obtener mejores resultados en el desarrollo del proceso promocional.

La realizacién de un estudio técnico econdmico serd de gran utilidad, para que a
las promociones se les dé la importancia que merecen, ya que el costo de produccion
debiera ser incluido en el costo de los programas que se presentan, y podria ser
tratado como si fuera un comercial que le genera ingresos a Televen indirectamente,
ya que atrae muchos anunciantes y clientes para la presentacion de un programa en

especifico.
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CAPITULO I: LA EMPRESA

Resefia Historica

El proyecto de sacar al aire el Canal 10, surge de la idea de un grupo de
inversionistas y productores independientes ligados al medio televisivo, quienes
vieron la posibilidad de crear un canal de television para Caracas como posibilidad de

cubrir a corto plazo todo el territorio nacional.

La concepcion para operar la Estacion Comercial Audiovisual fue otorgada al Sr.
Omar Camero Zamora, quién posteriormente traspasa esta concepcion a la compafifa
Corporacién Televen C.A. constituida para tal fin. En lo sucesivo fue esta empresa la
que se encargd de operar dicha concesion. Asi consta en la Gaceta Oficial # 31.0137

del 9 de Septiembre de 1986.

Televen comienza como una nueva red de television comercial de similares
caracteristicas y dimensiones de las plantas ya existentes en el mundo. La sefial

estaria distribuida por medio del satélite a todos los rincones de Venezuela.

El 12 de febrero de 1988 comienza la sefial de prueba de Televen desde
Mecedores; una hora de transmision en la mafiana y otra en la tarde, asi se da inicio a
la prueba del Canal 10. Posteriormente por situaciones externas la sefial debié ser
instalada en " Lomas del Cufio" por encima del corta fuego de la Cota Mil, a nivel del
Colegio La Salle.

En este periodo de prueba, el canal se prepard comercialmente para crear sus
tarifas, decidiendo que éstas estuviesen en “Reach and Frecuency”, y logrando asi
que fueran de avanzada, al punto, que después de tres afios los otros canales tomaron

este modelo para establecer los precios de sus espacios.

UCAB 7




Universidad Catdlica Andrés Bello

El 3 de julio de 1988, Televen Canal 10, sale oficialmente al aire, apoyados en los
servicios, equipo y personal de empresas del ramo. Para esta época no habia
produccién propia; inicidndose las transmisiones s6lo en el Area Metropolitana de
Caracas, desde las 6:00 de la tarde hasta la 1:00 de la madrugada, de lunes a sdbado; y
los domingos a partir de las 3:00 de la tarde.

El 10 de julio de 1988 sale la primera transmision comercial con la pelicula
"Mandela" y en el primer corte comercial se transmitieron 25 cufias - fue la pauta mas

larga que ha tenido la historia de la television.

En el mes de agosto de 1989, en Televen comienza a operar el Robot Digital de
Comerciales, siendo para ese momento la tnica planta televisiva con un equipo de
avanzada; se consolida la estructura organizativa de Televen; se inicia lo que seria
mas tarde un boom en la programacion de TV, la transmisién de “Roque Santeiro”

telenovela brasilera que marco pauta a nivel de audiencia.

En 1991, la red de transmisién de Televen habia evolucionado, producto de los
avances tecnologicos. El sistema que emplea el canal para transportar a través del
satélite Intelsat, permite una cobertura hemisférica (desde el norte de Canad4 hasta el
extremo sur de Argentina) y una alta calidad de la imagen, al no tener que transportar

la programacién por el sistema de microondas.

En 1992, con el slogan “Directo al Corazdn”, Televen se logra posicionar como
un canal para el target A B C, y en la programacion se introducen importantes
cambios; en el noticiero se incluye Dossier Internacional y la informacion deportiva;

se transmiten series de alta facturacion y se aumenta la programacion propia.

Para el afio 1993, las compafiias encuestadoras sefialaron a Televen, como el de

mayor crecimiento consolidandose en el target A B C. Este afio, Televen transmite el
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Béisbol Profesional de Venezuela, el Béisbol de Grandes Ligas, el Basket de la NBA
y la Formula 1. Mantiene la exclusividad con TV Globo de Brasil.

En el mes de junio de 1994 Televen inauguré la antena mas moderna de
Venezuela en la ciudad de Maracaibo 150 mts. de altura y un transmisor de 30
Kilovatios. Se estrena la nueva estacién satelital de Caricuao y se repotencia el Canal
21 con un transmisor UHF de 10KV. Para mejorar la recepcion en el sector sur-este

de Caracas.

En 1996, los directivos emprenden una modernizacion total de Televen; se
optimiza la sefial digitalizada a través del satélite Intelsat 709 obteniendo una mejor
calidad en las transmisiones de todo el continente. Igualmente, se adquieren a la
compafifa Thomscat, los equipos de transmision y se repotencian los ya existentes
para poner en servicio las estaciones de Maturin, Mérida y Valencia, asi como el
mejoramiento de las estaciones de San Cristobal, Trujillo, Puerto Ordaz, Barcelona y
en Caracas se eleva la potencia a 30KV. En cuanto al avance tecnologico, se
adquieren equipos de alta calidad como son el AVID AIR PLAY ( sistema avanzado
de insercion de comerciales al sistema); el MAXINE (sistema de generador de
caracteres para ser ubicados en las moviles); el INFINITY (sistema generador de
caracteres graficos); el AVID MEDIA COMPOSER (sistema de edicién ultra veloz

para la Post-Produccion).

Televen entra en 1997 al terreno del cyberespacio y pone en servicio su pagina
Web, (www.Televen.Com.). Se adquieren 8 transmisores para comenzar las
operaciones en ciudades en las cuales no se recibia la sefial de Televen, como
Maturin, Valle de Pascua, Mérida, Valencia, Puerto Cabello. En otras ciudades se
modernizan los transmisores ya existentes: Caracas, Coro, Litoral Central, Maracaibo,

Maracay, Puerto Ordaz, Puerto La Cruz y Margarita.
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En la programacion de ese afio, se consolidan los espacios de opinion. Se
transmiten los grandes eventos deportivos. Se dedican 10 horas a la semana
exclusivamente al publico infantil. Los grandes dramaticos brasileros se posesionan

en los horarios de novelas, entre ellos "El Rey del Ganado" a las 9:00 p.m.

En 1998, el canal transmite su sefial con la mas alta tecnologia a través del satélite
"Intelsat 806". Son adquiridos equipos de Post-Produccion de alta tecnologia: el Avid
Xpress de Promociones, el cual consiste en un sistema de edicion no lineal con

sistema AVID Meridien Board.

En el 2000, se adquieren equipos de altisima tecnologia para las etapas de
produccion y post-produccién. Cumple con uno de los objetivos més importantes de
su historia "LA NUEVA SEDE", edificacion planificada integramente con tecnologia
digital logrando ser la edificacion mas moderna en el pais en cuanto a sistema de TV

se refiere.

Vision

Somos una Corporacion de Comunicacion y Entretenimiento en la busqueda
permanente de la excelencia; demostramos que es posible conjugar calidad, respeto y
dignidad, con informacién, entretenimiento e innovacion; proporcionando

satisfaccion a nuestros accionistas, anunciantes y televidentes.

Mision

Nuestra misién es ser una Corporacion lider en el sector de Comunicaciones y
Entretenimiento, que con el mejor recurso humano comprometido y a la vanguardia
tecnologica, actia con dignidad, respeto, responsabilidad y creatividad, a fin de
brindar contenido e imagen de calidad y excelencia a nuestros consumidores y

clientes.
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Gerencia de Imagen y Promociones y su entorno

~ Filmoteca

Gerencia de
Imageny

- Informacion )
Promociones

~ y Opinién

Vidcot"ape' )

Comerciales

Figura 1

La Gerencia de Imagen y Promociones tiene dependencia con ciertos

departamentos como se muestra en la figura 1.

Existe dependencia con la Gerencia de Programacion, debido a que ellos
planifican, organizan y deciden los horarios en los cuales van a salir al aire los
programas, envian la programacién a la Gerencia de Promociones, y asi poder

realizar las respectivas promociones que saldran al aire.

La relacion con filmoteca (Programacion), informacion y opinion y video tape
(Produccidn), existe porque ellos son los que suministran el material de los programas
para poder realizar las promociones, es decir, ellos entregan los videos o materia
prima con toda la informacién necesaria para comenzar a realizar el producto: la

promocion.

La relacion existente con Comerciales (Ventas) se da cuando se termina de cargar

la pauta al aire ellos la reciben por la red para poder organizar los cortes entre
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programa y programa, colocando los comerciales y las promociones estratégicamente
para la salida al aire.

La relacién con Master (Programacion), existe porque todas las promociones que
se realizan tienen que ser cuadradas y revisadas alli, es decir, es donde se entrega el
producto terminado para que pueda ser vendido al publico televidente o para que

salga al aire en los cortes pautados.

Objetivos
¢ General:

e Disefiar y desarrollar un proceso productivo promocional para un canal de

sefial abierta en Venezuela.

¢ Especifico:
e Analisis y diagnéstico general del proceso productivo.
e Sentar las bases de los procedimientos.

e Definir los parametros de pedido y entrega en la Gerencia de

Promociones.
o Estandarizacion de procesos.

¢ Calculo del tiempo promedio por fase y tiempos efectivos de trabajo.

e Evaluacion técnico econdmica del proceso productivo.

Alcance y limitacion

Desarrollar un proceso de producciéon promocional que sirva para Televen como

empresa televisiva, de forma tal de fijar las bases para un mejor manejo de esta area

en estudio.

La implantacion de este proceso sera responsabilidad de la empresa.
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CAPITULO II: ESTUDIO GENERAL DEL PROCESO

Las promociones son estrategias de publicidad que permiten coadyuvar para
conseguir objetivos, como lo son: mantener e incrementar el consumo del producto
(programacion de Televen); contrarrestar alguna accion de la competencia, e incitar a

la prueba de un producto (programacion de Televen).

La televisién es un medio de comunicacién, que consiste en la transmision a
distancia de imagenes, movimiento y de sonidos, por medio de ondas radioeléctricas

difundidas a través del aire o de cables.’

El medio televisivo es el mas completo, pues a la imagen, sonido y color,
incorpora el movimiento. La utilizacion de la voz humana y de todo tipo de efectos
especiales personaliza el mensaje y lo hace intimo, directo, convincente, informa,
entretiene, divierte y ademas se le exige que forme, es un medio bésico muy

persuasivo y de efectos a corto plazo.

El proceso productivo de una promocién debe comenzar con estudiar o conocer
como se realiza el producto terminado; para ello se comenzarda por mostrar un

esquema general del proceso productivo en si (Figura 2):

C: Creativos. Pauta

G: Grabacion.
M: Musicalizacion
D: Disefio

—» Al aire

PP: Post-Produccion

CC: Control de calidad Figura 2

' Ver GARCIA UCEDA Mariola. “LLAS CLAVES DE LA PUBLICIDAD”. Pag 227
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El proceso de la creacién de una promocion comienza con la realizacion de una
pauta, la cual se les entrega a los creativos para que se encarguen de buscar los
implementos necesarios para la realizacion de la promocion; se observa el video del
cual extraen lo méas importante del programa para crear los libretos (copy), donde
colocan toda la informacién necesaria para que los demas departamentos entiendan lo
que tienen que hacer con respecto a esa promocion; ellos envian copias a los
locutores y a las areas de musicalizacion, disefio y post-produccion; a la llegada de
los locutores, graban la promocion segin lo que indica el copy, para que los
musicalizadores coloquen los efectos de audio, musica, etc.; hay veces que la
promocion debe pasar por el area de disefio donde se le colocan insert o se realizan
promociones que no tengan videos sino que sean graficos, animaciones, etc.; una vez
lista la promocion de estas areas pasa a ser post-producida, donde se coloca el

empaque final, en los equipos de Avid Xpress, Media Composer 1 y 2.

Luego de realizado el empaque final, se ejecuta el control de calidad, es decir, se
revisa la existencia de errores ortograficos, el nombre del programa, probables errores
de audio, dia y hora correcta de salida al aire, alcance promocional, empaque
correcto, etc.; después de efectuado este paso; la promocion se envia a Master de

donde sale al aire en el horario pautado.

Para un mejor entendimiento de este proceso, se utilizaran los diagramas de flujo
y las graficas de proceso; técnicas disponibles y versatiles para el andlisis de los
métodos de trabajo, utilizados para reducir retrasos, combinar tareas, mejorar el

proceso, etc.

El diagrama de procesos es un diagrama en el cual, se registran las actividades
que se ejecutan para realizar un trabajo o producir un producto o servicio; éste
permit¢ de una manera grafica develar excesivas |situaciones de demora,
almacenamiento o transporte; permite la combinacion de actividades de operacion-

inspeccion, operacion-transporte, inspeccidon-transporte, etc.; asi como también
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permite las actividades simultdneas. Los simbolos mayormente usados en un

diagrama de proceso son:

O Operacion: indica las fases del proceso, método o procedimiento en el cual
la pieza, materia o producto se modifica de forma o de contenido, fisica o

quimicamente, también cuando se da o se reciben 6rdenes o informacion.

D Inspeccion: indica que se verifica algun atributo de calidad o de cantidad, o

de ambos, sin que se modifique la materia o insumo, objeto de transformacion.
E> Transporte: indica el movimiento del objeto de anlisis de un lugar a otro.
D Demora: indica el retraso en el desarrollo de los hechos.

v Almacenamiento: indica depoOsito de un objeto para cuya nueva

movilizacién o uso se requiera una orden o autorizacion.

Las actividades que figuran en el diagrama de proceso se deben recoger por
observacion directa; no deben de realizarse de memoria sino a medida que se observa
el trabajo; se debe buscar, en un proceso, la mayor proporcién posible de operaciones
que agregan valor al producto, puesto que son las unicas que hacen evolucionar el
producto de su estado de materia prima al de producto terminado. Tomando en cuenta
la informacion anterior, se pueden presentar los diagramas de proceso que siguen las
promociones que pasan o no por musicalizacion y las recicladas, para ello se puede

referir al anexo 1.

En el proceso productivo que se lleva a cabo en la Corporacion Televen existen
varios tipos de promociones, entre ellas se tienen: las Capitulares: son promociones
que se realizan a programas, que salen al aire diariamente o con un dia y hora fija de

la semana; las Genéricas: son promociones que como su nombre lo indican, son
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genéricas donde incluyen tomas de varios capitulos para su realizacion y tiene una
duracién al aire de tres (3) o cuatro (4) semanas dependiendo de la rotacion que
tenga; las Camparias: son promociones que se utilizan para reforzar ideas o puntos
especificos de programas asi como para aquellos programas nuevos, la duracion de
este tipo de promocién depende de la estrategia que se desee emplear; los Teaser: son
promociones de corta duracién y sirven para cualquier tipo de programacion; también

se pueden realizar promociones de hoy, mariana, usted estd viendo y a continuacion.

El tiempo que se tarda en realizar una promocion es entre 1y 3 dias, dependiendo
de lo urgente que sea y de las demoras que se presenten en el proceso. Si se tiene todo
programado sin que surjan contratiempos, se realiza de la siguiente manera: los lunes
se graba la promocion del viernes, se musicaliza el martes y se post-produce el
miéreoles; los martes se graba la promocion del lunes, se musicaliza el miércoles y se
post-produce el jueves, asi sucesivamente; este proceso se realiza de esta manera para
que las promociones que se hacen con los creativos del turno de la mafana se realice
con el musicalizador y post-productor de la marfiana, logrando que el productor
creativo esté pendiente de su promocion y se realicen promociones de alta calidad.
Para entender el proceso que siguen las promociones semanalmente se muestra el

siguiente cuadro:

Lunes Martes | Miércoles |Jueves Viernes
Grabacion Viernes Lunes |Martes Miércoles | Jueves
Musicalizacion Jueves Viernes |Lunes Martes Miércoles
Post-Produccion Miércoles |Jueves | Viernes Lunes Martes

Las promociones del fin de semana se van pautando en los dias de semana; si son
estrenos se trata de realizar con antelacion para que salga los primeros dias de la

semana.
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La elaboracion de la pauta al aire es donde se planifica cuando sale al aire una
promocion; esta pauta se realiza todos los dias para el dia siguiente; los viernes se
elabora la del sabado, domingo y lunes y se entrega en Comerciales a las 4:30 p.m.

para que pueda salir al aire y culminar el proceso productivo de las promociones.

Diagnostico general del proceso productivo

Para el estudio y desarrollo de todo proceso productivo es recomendable la
utilizacién de ciertas metodologia para prever posibles problemas relacionados con la
calidad y con el proceso, por ésto se recomienda la utilizacion de los diagramas

Ishikawa o diagrama causa-efecto.

El diagrama Ishikawa es un método grafico que refleja la relacion entre una
caracteristica de calidad (muchas veces un area problematica) y los factores que
posiblemente contribuyen a que exista, en otras palabras, es una gréfica que relaciona

el efecto (problema) con los sucesos que contribuyen al problema (causa).

Este diagrama es una gréfica en la cual, en el lado derecho, se anota el problema,
y en el lado izquierdo se especifican por escrito todas sus causas potenciales, de tal
manera que se agrupen o estratifiquen de acuerdo con sus similitudes en ramas o

subramas.

El diagrama causa - efecto es una herramienta muy util para localizar las causas
de los problemas en un determinado momento de tiempo, y serd de mayor efectividad
en la medida en que dichos problemas estén mejor localizados y delimitados. Es una
manera de identificar la variabilidad; sirve para sefialar todas las posibles causas de
un problema y cémo se relacionan entre si, con lo cual la solucién de un problema se

vuelve un reto y se motiva asi el trabajo por la calidad.
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Para el desarrollo de los problemas que se presentan en el desenvolvimiento del
proceso productivo de las promociones se puede aplicar un diagrama causa—efecto

segun se expuso anteriormente. A continuacion se presenta el siguiente diagrama:
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Entre los factores que afectan el desarrollo de la promocién tenemos que: en el

area de disefio y musicalizacion llegan actividades de la Gerencia de Produccion para
ser realizadas alli, produciendo un retraso en el desenvolvimiento de la pauta debido a

que no cuentan con los equipos para realizar estos trabajos.
También se puede contar o enumerar los problemas mas visibles que se observan

en el Televen especificamente en el area de promociones; entre ellos tenemos:
|
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La Gerencia de Programacion no entrega a tiempo la planificacion de la semana,

lo que retrasa la planificacion de las promociones.

No se puede elaborar una planificacién para que las promociones se realicen con
antelacion y no de un dia para otro; ésto es debido a los retrasos en la entrega de

la programacion de Produccion.
No estin conectados en red, lo que implica que se tardan mucho en recibir
informacion del estatus de la promocion; ademas de perder dinero en papel, tinta,

y correr el riesgo de que se pierdan los libretos (copy).

Ocurren muchos cambios de emergencia que retrasan la salida de las promociones

pautadas.

La musica no esta ordenada, lo que implica pérdida de tiempo en la busqueda de

la musica indicada para la realizacion de la promocion.

Pérdida de los videos, porque no tienen un registro de entrega y recepcion de los

materiales.

La pérdida de tiempo en las horas de trabajo por parte de los empleados.

La salida de promociones al aire con errores, por la falta de control de calidad y
de los encargados de la promocion, es decir, productor creativo, musicalizador,

post-productor.
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CAPITULO III: ESTUDIO Y DESARROLLO DEL AREA
CREATIVA

Proceso de elaboracion de la Pauta Creativa o Semanal

La pauta creativa se realiza todas las semanas por el Coordinador de

Promociones, donde se planifica la pauta de cada creativo para los dias de la semana.

Esta planificacion se comienza a realizar el jueves en la tarde y, por lo general, la
programacion de la semana siguiente la confirma Programacion los viernes en la
tarde; lo que implica que la pauta es realizada desde el viernes en una pizarra y los
lunes en la mafiana se escribe en el papel; ésto es llevado a cabo por el Coordinador
de Promociones, el Coordinador de los Creativos y el Gerente de Imagen y

Promociones.

La pauta se elabora tomando en cuenta la capacidad del creativo, ya que hay que
tener nocion o conocimiento de lo que son capaces de hacer cada uno, y en que sector
son mejores, es decir, deporte, informacion, novela, peliculas; ademas de tener una

estimacion de cuantas promociones rinde al dia y la complejidad de la misma.

En la pauta se coloca la prioridad de cada promocion para que los creativos sepan

cual es la urgencia o no de las mismas.

La pauta semanal, asi como la pauta general, en la que aparecen todos los
creativos, se pueden versionar, no solo con un color sino con un nimero que indica
cuantas veces ha sido modificada la pauta. En el anexo 2, se puede observar el
diagrama de flujo de produccién de la pauta semanal o de los creativos, dado que es
un método para describir graficamente la secuencia (flujo o ruta) de un proceso desde
su inicio hasta su final, es decir, muestra la transformacion de un producto o de un
servicio conforme éstos van pasando por las diversas etapas de su produccion;

también son utilizados para ofrecer una representacion visual de los pasos de un
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proceso o actividad laboral, donde se muestran las secuencias de los sucesos que

integran el proceso.

Otro tipo de pauta que se realiza en la Gerencia de Imagen y Promociones es la
pauta diaria, que como su nombre lo indica son pautas que se generan diariamente
para los musicalizadores y post-productores; la realizacion de la pauta va a depender
de las grabaciones hechas por los locutores. Una vez verificada la grabacion se

procede a crear la pauta diaria para que comiencen a trabajar.

Para la identificacion de las promociones se trabaja con unos cédigos, los cuales
poseen ocho (8) digitos, que indican el dia de la semana, la hora y la version en la que
va ha salir al aire cierto programa. A continuacion se explicara el significado de cada
digito:

1 digito: siempre es 9 que significa que es una promocion.

2% digito: dia de la semana que va al aire (1: lunes, 2: martes, 3: miércoles, 4:
jueves, 5: viernes, 6: sabado, 7: domingo, 8: son promociones genéricas, 9: son
promociones especiales o campanas).

3y 4 digito: hora de salida de la promocién (6:00 = 01; 6:30 = 02....... )

5y 6" digito: espacio libre para uso futuro.

7™ y 8" digito: numero de version de la promocion.

9000: son los A Continuacion.

k.3

9999: son los Usted esta viendo.
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El contenido informativo de la pauta semanal es: la programacion, el dfa de salida
al aire, el codigo, la promocién, el creativo, el capitulo, la prioridad y el dia que tiene

que ser grabada la promocion.

Proceso Productivo

El proceso productivo de una promocion debe comenzar por pensarse, en que es
un estimulo, donde las sensaciones resultantes van al cerebro para procesarse ¢
interpretarse, es decir, se le asigna significado a las sensaciones, para que puedan ser

almacenadas en la memoria y utilizadas en las decisiones de consumo.’

El estimulo establece la estructura basica a la que responderd el individuo, la
estructura y naturaleza del producto; la publicidad o las promociones, tiene un
importante impacto en la naturaleza de los procesos mentales que se activa y en el
mensaje final que se le asigna. Es por ésto que toda promocion debe llegar
fisicamente al consumidor, para que pueda ser almacenada en la memoria, de manera

que sea posible su recuperacion en circunstancias apropiadas.’

Para que una promocién pueda alcanzar estas metas debe seguirse una
planificacion o una rutina de procesos, en la cual se llevara a cabo una secuencia de
pasos para la elaboracion de la promocion. Podriamos comenzar en esta etapa por la
culminacién de la pauta semanal, la cual es entregada a cada productor creativo con
las promociones que tienen que realizar en toda la semana; el creativo se encarga de

buscar en filmoteca el video para comenzar a realizar la promocion.

La promocién comienza cuando el creativo con el video se coloca al frente del
video cassette (betacam sp) y comienza a observarlo, anota las escenas o las pietea, es

decir, anota hora, minuto, segundo y cuadro de aquellas escenas que le pudiese

2 Ver HAWKINS;BEST y CONEY. “ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”. P4g 228
* Ver HAWKINS;BEST y CONEY. “ COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”. P4g 246
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generar alguna idea de por donde enfocar la promocién, es decir, mercadear el

contenido.

La elaboracion del Copy o plataforma de comunicacién es un ejercicio
sistematico y calculado de renuncias que llevara a definir el “Que Decir”; elegir un
valor comunicativo, racional o emotivo, posible de argumentar, renunciando al resto
de beneficios posibles del programa. El Copy es un documento breve, que identifica
las bases sobre las cuales se espera que el televidente prefiera observar nuestra

programacion en vez de la competencia.

El proposito de la redaccion de un Copy, es a través del mensaje publicitario:
dejar claramente establecido en la mente del televidente, el objetivo estratégico del
programa, de forma que sea lo suficientemente significativo, distintivo y propio, para

que se perciba de forma diferente, relevante y produzca la reaccion deseada.’

Dentro del proceso de desarrollo de una campafia publicitaria, nos encontramos
en la fase en la que interviene con fuerza la creatividad; la libertad que exige la
creatividad se refiere al como decir el mensaje, que sea impactante, original y
persuasivo. La creatividad del productor se sustenta en una base cientifica, no es un
mero producto del azar, es una habilidad que se puede desarrollar a través de la

practica de técnicas creativas y de su aplicacion.

El reto del creativo es representar mentalmente, estructurar y codificar de forma
novedosa y sorpresiva el contenido significativo y creible de nuestro mensaje; para
llamar la atencién y requerir la participacion activa del receptor, con el preciso

equilibrio entre informacion y redundancia para garantizar su comprension.’

* Ver GARCIA UCEDA Mariola. “LAS CLAVES DE LA PUBLICIDAD”. Pag 187
* Ver GARCIA UCEDA Mariola. “LLAS CLAVES DE LA PUBLICIDAD”. Pag 194
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Luego de haber observado e ideado la promocion, el productor procede junto con
el video y con las escenas seleccionadas a crear el libreto o Copy; ésto lo realiza
dirigiéndose a la computadora y en un formato personal escribe los comentarios que
quiere que diga el locutor; qué programa es el que se esta produciendo: la fecha, la
hora de salida al aire; los time in y time out de lo que Musicalizacion y Post-
produccion tienen que editar; con esta informacién se mandan copias al locutor, a
Musicalizacién, Disefio y Post-produccién para que junto con el video se lleven a
musicalizaciéon continuando el proceso productivo. Para percibir mejor éste proceso
se puede referir al anexo 3, donde se dara una explicacion del proceso utilizando un

diagrama de flujo.

Los creativos tienen que cuadrar los tiempos de duracion de las promociones;
estos deben ser exactos como: 107, 207, 257, 30”; los teaser, que son promociones
cortas: 57, 10” 6 157; las promociones no debieran de pasarse ni faltarle tiempo, ya

que se descuadran los tiempos en Master, ocasionando problemas en el personal que
alli labora.

Cuando se realizan los cambios de coletillas, se entrega al igual que una
promocion general, una copia del Copy a cada uno de los departamentos:

Musicalizacion, Disefio y Post-produccion.

Luego de haber realizado el Copy, el creativo debe de encargarse de la post-
produccion de la promocion, es decir, hacer el seguimiento a su promocion, caso éste
que no se realiza a cabalidad, debido a que se dedican a elaborar sus préximas

promociones.

Cada creativo, por lo general, tiene una promocion hasta que termine el programa,
especificamente en relaciéon a los dramaticos; por ejemplo: un creativo estd con la
promocion de La Muralla hasta que se termine la novela, con las otras promociones

ésto no sucede.
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En el 4rea de los creativos se cuenta con dos (2) turnos de trabajo que son: de 8:00
a.m. a 3:00 p.m. y de 3:00 a.m. a 10:00 p.m., por lo que deben estar pendiente de que
su promocion se musicalice y se produzca en su horario de trabajo, favoreciendo asi
el acabado de la promocién. Entre los equipos existentes en la sala de los creativos se

encuentran: 3 betacam, 7 monitores y 1 impresora.

Los creativos, cuando llegan los locutores, se selecciona a uno de ellos para que
esté presente en la grabacion, y se encargue de que la promocion se grabe en el tono
adecuado, es decir, ellos son los que le dan la aprobacion a la locucioén y anotan en el

Copy en que track fue grabada para que posteriormente los musicalizadores puedan

ubicarlo.

Los betacams utilizados por los productores deben ser buscados y entregados en
filmoteca por el mismo creativo, debido a que no se cuenta con el personal para estar
pendiente y buscar por todo el canal los videos; ademds se cuenta con un solo video

original y no puede perderse, ni dafiarse.

Contenido Informativo de los Libretos

El contenido informativo de los libretos es muy variado debido a que cada
productor tiene su propio formato para la realizacion de los Copy; la informacion que

por lo general tiene la mayoria de ellos se menciona a continuacion:

¢ El nombre del productor (creativo).

¢ El nombre del programa.

¢ El tipo de promocion que se esta realizando: capitular, genérica, teaser,
cambio de coletilla (cc).

¢ Numero del capitulo al que se le esta realizando la promocion.

¢ Fecha en que se realizo el Copy.

¢ Fecha / hora en que sale al aire.
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¢ Lo que dice el locutor (en negrita e identificado como LOC).

¢ Los tiempos de inicio y final de la toma que deben utilizar.

¢ Que parte del video se utilizara para relleno (R), como segmento (S), o como
insert (Insert).

¢ El nimero del cassette (betacam) donde se encuentra el video (Tape).

Propuestas

La realizacion del estudio en este sector se puede utilizar para llevar a cabo una
serie de recomendaciones que pueden tomarse en cuenta para mejorar el proceso
productivo en el area de los creativos, dado que siempre que una persona ajena
observa cualquier proceso, éste puede aportar mejoras, donde una persona
involucrada totalmente en el proceso no las ve, principalmente porque se hace rutina

y no aportan soluciones en el desarrollo de la misma.

A continuacion se pueden citar propuestas para mejorar el proceso:

¢ Debido a que se pierden horas de trabajo los lunes en la mafiana, por no tener
los creativos la pauta semanal realizada, se recomendaria la posibilidad de que
Programacion entregase los programas de lunes a lunes para evitar los retrasos
que esto acarrea, pudiendo asi disminuir el tiempo de espera de los

productores por la pauta.

¢ Evitando la posibilidad de que los creativos se retrasen en sus promociones
por causa de trabajos de emergencia, es recomendable implantar una norma
donde indique que deben terminar con las promociones pautadas para ese dia
antes de retirarse de su jornada laboral; si por causas mayores no se consigue
el material de la promocion se puede adelantar el trabajo semanal, no

afectando asi la holgura que existe para las promociones.
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¢ Para facilitar el trabajo de los productores es recomendable la puesta en
marcha de un formato para pietar la informacion extraida de los videos,
evitando la utilizacién de cuadernos que implican desorden a la hora de copiar
los segmentos que pueden ser utilizados en la realizacion del copy; lograndose
asi, disminuir los errores en el tipeo de los libretos, una mayor claridad al
escoger los segmentos a utilizar y alta calidad en la realizacion de la
promocion. Se puede observar en el anexo 4 el modelo propuesto para la

implantacion de esta propuesta.

¢ Debido a la alta variedad de informacion que los creativos emplean en los
Copys y que no completan la informacion necesaria para ser utilizada por los
demads departamentos; es necesario la homologacion de los mismos para poder
asi obtener toda la informacidén necesaria, tanto de parte de los productores
como de parte de los musicalizadores a la hora de seleccionar la musica y la
locuciéon grabada; ademas de disminuir los errores en la realizacion de la
promocién. Entre la informacion adicional que se les pide para la realizacion

de los Copy se tiene:

e Nuamero del capitulo al que se le esta realizando la promocion.

e Que locutor lo grabara.

e Codigo de la promocion.

e El tipo de musica que se utilizo en la realizacion de la promocion.

e En qué CD y en qué track se encuentra la musica utilizada.

En el Anexo 5 podemos observar el modelo propuesto para la homologacion de

los Copys en el area de los creativos.
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CAPITULO IV: ESTUDIO Y DESARROLLO EN EL AREA DE
MUSICALIZACION

Levantamiento del Proceso

Una de las etapas del proceso productivo de una promocion es la musicalizacion,
donde se realizan todos los efectos especiales de audio. Este proceso comienza
cuando el Coordinador de Promociones, después de saber cuales son las promociones
que grabaron los locutores, se dispone a diagramar la pauta diaria de musicalizacion;

luego de terminada, entrega al musicalizador su pauta.

El proceso en si de musicalizacion comienza cuando el musicalizador observa la
pauta y se dirige al estante a buscar el material necesario para realizar la promocion

pautada, es decir, Copy y betacam.

Después de obtener el material, procede a colocar el video en el betacam para
buscar el Time Code correspondiente a los diferentes audios identificados en el Copy;
luego coloca los segmentos en el Pro-tools donde se va a grabar el audio en Rec o
seguro de grabacion, y la consola en mute para evitar que cuando se esté grabando
ocurra feedback que puede dafiar el audio; posteriormente se procede a buscar en el
formato de grabaciéon en que Dat o Mini-disc se encuentra la locucién de la
promocioén que se esta realizando; luego busca el Dat o el Mini-disc por el meson, lo
introduce en el equipo para buscar en que track se encuentra localizado y prosigue a
grabarlo en el Pro-tools de la misma forma en que se grabé la locucién de la
promocion. Si el Copy indica que debe tener algiin audio especial o alguna musica
especifica, también se busca en el meson el CD donde posiblemente se encuentre la
musica deseada; se escucha y si es la que interesa se procede a grabarlo en el Pro-

tools.

En el proceso de musicalizacion de la promocion, después de grabado todo lo que

se necesita o los segmentos que se indican en el Copy, se procede a cuadrar el audio.
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la locucion y los efectos especiales; se verifica el audio, si los bajos son los
adecuados y todos los efectos que cada musicalizador estd en capacidad de agregarle
para darle mayor valor a la promocion. Luego se cerciora de que los tiempos sean los

adecuados y que estén entre los limites permitidos.

Los pasos finales de musicalizacion son: escuchar toda la promocion para mezclar
el audio (ajustar los bajos) y luego grabarla en la red; para que post-produccion pueda
entrar y buscar la musicalizacion de la promocion que le corresponde realizar,
quedando asi la promocion culminada y pudiendo continuar con las siguientes

promociones.

El Pro-tools contiene una pantalla llamada play list, que es donde se trabajan los
audios y se encuentran regiones para grabar en cada una de ellas, es decir, canales de
audio donde se graba por separado la misica, los efectos especiales, la locucion, etc.;
estas regiones estan identificadas con colores diferentes, simplemente para permitir al
musicalizador facilidad para la identificacion realizacion de su trabajo. Entre los
efectos especiales que puede utilizar el musicalizador se tiene: el fade, es colocado
entre uniones, al comienzo o al final de un audio y sirve para que entre, finalice o se

unan audios en aumento o decreciendo.

En el drea de musicalizacion se cuenta con dos jornadas de trabajo que son: de
8:00 a.m. a 3:00 p.m. y de 3:00 p.m. a 10:00 p.m.. También existen horarjos en que
los locutores graban promociones, como son: a las 12:00 m. y a las 6:00 p.m. y los
equipos que podemos encontrar en este departamento son:

1 betacam

1CD

1 mini-disc

1 consola

| monitor

1 plataforma G4

1 Software: Pro-Tools
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El proceso de grabacidn de las locuciones comienza cuando ellos llegan al canal y
se dirigen a la sala de los creativos para buscar los Copys, donde se le indica lo que
tienen que decir; posteriormente se dirige al drea de musicalizacion para ubicarse en
el estudio de grabacion y proceder a grabar después que el musicalizador cuadre
todos los equipos; el musicalizador junto con alguno de los productores creativos, que
se encuentran dentro de la sala de musicalizacion; son los encargados de aceptar o
volver a grabar las locuciones de las promociones, asi como también de llenar el
formato de grabacion, donde tienen que indicar el programa, el nimero del Dat o el

Mini-disc, el track, en que fue grabada la locucion, entre otros.

Diseiio y propuestas del proceso de musicalizacion

Se puede hablar del proceso o resumirlo en un diagrama de flujo donde se podra

entender con facilidad (ver anexo 6).

Para mejorar el proceso de bisqueda de efectos especiales, se propone el disefio y
utilizacion de un programa donde se pueda guardar la informacion contenida en los
CDs para que a la hora de necesitar algin efecto especial, para la musicalizacion de
las promociones sea de rapida obtencion la informacion que se esté necesitando. Para
ello es necesario crear una base de datos con todos los CDs que se encuentren bajo la
direccién de la Gerencia y posteriormente realizar el programa para su utilizacién,
donde se buscara la musica de acuerdo al efecto que se desee utilizar; por ejemplo
musica pop, se coloca la categoria y de inmediato dara el nimero del CD y el track en
el que se encuentra ubicada la musica pop; asi como también la elaboracion de un
estante, para ordenar de acuerdo a la numeracion obtenida de la base de datos, todos
los CDs, para protegerlos, evitar su deterioro y poder asi encontrar ficilmente el CD

que se esté buscando.

Un punto critico en esta drea es el préstamo de materiales a otros departamentos,

lo que trac como consecuencia, que se pierda el material existente y a la hora de
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necesitarlo no se consigue por ningun lado, dando lugar a la propuesta del disefio de
un formato para la entrega y recepcion de materiales. lo que trae como beneficio el

control de los materiales existente en el departamento (ver anexo 7).

Por otro lado, la existencia de retrasos producto del desorden creado a la hora de
grabar la promocion en el Pro-tools, sin ningin tipo de estandar para el
almacenamiento de las promociones, trae a colacion la presencia de una
normalizacion presentada para ser implantada en la Corporacion Televen, referente al
formato de archivo para grabar la musicalizacion en la red y en el equipo. Este

formato se puede observar en el anexo 8.

Después de haber realizado el estudio de esta drea, se puede crear un manual para
que cada uno de los musicalizadores existentes o los que ingresen nuevos puedan
seguir a la hora de realizar su trabajo, dado que no existe ninguna guia o instructivo
de las cosas permitidas o no. Es por ésto y por razones de orden, productividad y

mayor calidad de las promociones que se elaboré el manual: (ver anexo 9).
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CAPITULO V: POST-PRODUCCION

Desarrollo del proceso productive

Al llegar la promocion a esta etapa del proceso se puede decir que esta casi lista,
aunque es la etapa importante debido a que es aqui donde se le realiza el empaque y
los efectos visuales, para obtener una mayor calidad de la promocién y la captacién

de mas televidentes.

Al terminar cada turno de trabajo, el Coordinador de Promociones procede a
realizar la pauta de los Post-productores, con las promociones que estin
musicalizadas y las que probablemente se terminen de musicalizar, para que
posteriormente sea entregada a cada uno de los post-productores y poder comenzar

con esta etapa del proceso.

El post-productor, al recibir la pauta diaria, procede a buscar en musicalizacion el
video y el Copy para poder producir la promocion pautada. Una vez encontrado el
video, se dirige nuevamente a su lugar de trabajo y procede a colocar el cassette en el
betacam para buscar los Time Code que indican en el Copy y poder asi grabar la
imagen en el Media Composer; luego a través del mismo se busca en la red ia
promocion que debe estar musicalizada por medio de Claris Mac, que es el nombre
del disco de musicalizacion ubicado en la red; dentro de éste a su vez se busca el
proyecto destinado para cada programa y dentro de éste se localiza la carpeta de la
promocién que se estd realizando: luego con el video y con la musicalizacion se
procede a cuadrar la promocion, es decir, que el audio cuadre con lo que se esta

viendo en el video, se le colocan los efectos especiales y se inspecciona para ver

como quedo la promocidn.

Para la realizacion del control de calidad de las promociones ¢l Coordinador de
los Creativos y el Gerente de Imagen y Promociones, realizan un chequeo de las

mismas, dirigiéndose al departamento de cada uno de los post-productores para dar la
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aprobacion de salida al aire a una promocion, claro estd, que este control no es
efectuado a todas las promociones sino a aquellas que merecen ser revisada por

alguna estrategia publicitaria.

Posteriormente se guarda en el equipo; después de varias promociones realizadas
se graba en el betacam denominado master y enumerado segun una secuencia
cronologica, se llena el formato de entrega a Master, donde se indica lo que se esta
grabando, el nimero de master, el codigo de la promocion, etc.; después de haber
grabado varias promociones en el betacam se procede a entregar el video y el formato
en Master para que posteriormente pueda salir al aire en el horario pautado (ver

diagrama anexo 10).

Existen varias promociones que se les coloca inserts, que no es mas que mensajes
graficos realizados en disefio; son imagenes y asi por definicion tienen un gran nivel
de imaginacion, debido a que los componentes pictdricos de los anuncios parecen
mejorar el conocimiento; los dibujos mejoran la imaginacion visual del televidente, lo
cual constituye un recurso muy eficaz para el aprendizaje; cuando ocurren estas
situaciones, los creativos le entregan copia a los disefiadores y ellos proceden a
realizar los insert necesarios; al terminar son grabados en la red de donde los post-

productores lo toman para ser utilizados en la promocion.

En el 4rea de Post-Produccion se cuenta con tres modulos, ellos son: Media

Composer 1, Media Composer 2 y el Avid Xpress, en ellos podemos conseguir los

siguientes equipos:

Media Composer 1: 1 betacam
2 monitores
1 plataforma Power 9600

1 software: Media Composer
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Media Composer 2: 1 betacam
2 monitores
1 plataforma G4

1 software: Media Composer XL

Avid Xpress: 1 betacam
1 monitor
1 plataforma G4
1 sotfware: Avid Xpress

En éstos departamentos se cuenta con dos turnos de trabajo, que son de 8:00 a.m.
a 3: 00 p.m. y de 3: 00 p.m. a 10: 00 p.m. exceptuando el Avid Xpress que tiene un
horario de 10: 00 a.m. a 6: 00 p.m.

Diseiios y Propuestas de Post-Produccion

Por ser la etapa final del proceso productivo, es aqui donde se debe tener el
mayor orden y la mayor organizacidén posible; es por ésto que se disefiaron una serie

de formatos y normas para el buen funcionamiento del proceso; entre ellos tenemos:

e Para la entrega y recepcion del material existente en esta area, es decir, los
betacams, se recomienda la utilizacion del mismo formato utilizado en el area
de musicalizacion (ver anexo 7), ya que cumple la misma funcion, tener el
control de los materiales que pertenecen a cada sala o que son responsabilidad

del personal de promociones.

e Una vez que se generan las promociones son guardadas en el equipo segun
crea conveniente cada post-productor, lo que trae como consecuencia que si
otra persona desea chequear alguna promocién, va a Sser engorroso

encontrarla; para ésto fue disefiado un esquema con el fin de homologar la
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forma de guardar las promociones, es decir, bajo que nombre deben ser
grabados, bajo que carpetas, proyecto o bines deben ser guardados. (ver
Anexo 11).

Cuando los post-productores no pueden terminar de realizar la pauta, deben
escribir en el espacio en blanco dedicado para las observaciones el porque no
se culminé la pauta; ésto es para poder llevar un control y poder saber que
promociones se terminaron para pautar al aire, ademas de llevar una
estadistica para saber si son productivos o no, o para saber el grado de

complejidad de la promocion.

Para disminuir el nimero de errores de las promociones que salen al aire o
que se devuelven de Master, se disefid una normalizacién para la tipografia
empleada en las promociones (ver Anexo 12), la cual se recomienda poner en

préctica.

Para hacer mas eficiente el proceso es recomendable la utilizacion de las
barras de colores después de grabadas las promociones que se van a bajar a
Master, lo que hace que disminuya el tiempo en encontrar donde est4 la Gltima
promocion grabada, porque se ubica ficilmente; ademas de evitar que se

graben promociones solapadas y se generen errores de grabacion.

Para evitar que el disco duro de los equipos se llene con informacién que no
sera utilizada, es recomendable que obligatoriamente en cada uno de los
equipos de Post-Produccion, se realice un mantenimiento una vez a la semana
para evitar que cuando se esté realizando una promocion no se pueda grabar

por falta de memoria y se pierda el trabajo realizado.
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CAPITULO VI: PRUEBA PILOTO

Validacion y Correccion

Los formatos propuestos en los capitulos anteriores; por ser de gran utilidad para
los departamentos, se revisaron y corrigieron para su empleo; luego de efectuar los
cambios necesarios se procedié a ponerlos en préactica para comprobar si se reducen
los errores en las promociones; para ello se cuenta con los datos del mes de julio para

poder validar los formatos propuestos. A continuacién se muestran dichos datos:

Reparaciones Mayores Reparaciones Menores
Audio 4 |Borradas 8
Background 1 |Coletilla 25
Creativo 2 |Coletilla programacion| 2
Efectos 2 |Cadena 16
Error dia 2 |Croma 2
Error ortografico 4 |Drop 3
Low bar 2 |Error de codigo 4
Insert 7 |Error caso 1
Invitados 1 |Error copiado 3
Tapa 1 |Falto teléfono 4
Toda 2 |Insert 4
Tomas 5 |Low bar 1
Total 33 |No copiadas 2

Programacion 18
Recicladas 5
Total 98

Con estos valores se puede obtener un porcentaje de promociones con errores,
causados en el mes de julio ya que el niimero de promociones realizadas fueron de
619, y el total de promociones con errores producidos en la gerencia de promociones
fueron de ochenta (80), dado que no se incluyen todos los errores porque hay unos
que no dependen de la Gerencia de Imagen y Promociones y no deben incluirse en
este conteo, como lo son: coletillas de programacion, cadenas, programacion,

recicladas, borradas y no copiadas; siendo errores en las promociones generados por
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la Gerencia Programacion o Master, lo que da un porcentaje de 12,92% de errores

producidos en la Gerencia de Imagen y Promociones.

Luego de haberse puesto en practica los formatos se pudieron obtener los

siguientes resultados:

Reparaciones Mayores Reparaciones Menores
Audio 4 |Borradas 4
Background 0 JColetilla 20
Creativo 0 |Coletilla programacion| 8
Efectos 0 |Cadena 15
Error dia 1 |[Croma 2
Error ortografico 2 |Drop 3
Low bar 0 |Error de codigo 0
Insert 5 |Error caso 0
Invitados 0 |Error copiado 1
Tapa 0 [Falto teléfono 0
Toda 1 |Insert 0
Tomas 7 |Low bar 0
Total 20 |No copiadas 3

Programacion 13
Recicladas 2
Total 73

El total de promociones realizadas en el mes de septiembre de 2001 fueron de
541, y la cantidad de promociones con errores, producidos en la gerencia fueron de
cuarenta y seis (46) promociones, lo que da un porcentaje de 8.5 % de promociones
con errores; disminuyendo el porcentaje de errores con respecto al mes de julio en un
34,21%; favoreciendo asi el proceso productivo, ya que aumenta el nimero de
promociones realizadas sin errores; razon por la cual se debiera de seguir con la

utilizacidén de éstas normativas y poder mejorar continuamente el proceso productivo.
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Recopilacion de Datos Generales
Referente a la toma de tiempo

La estimacion de la cantidad de tiempo requerida por el trabajador para generar
una unidad resultante (una promocion), se realiza a través de la medicion del trabajo,
para poder asi alcanzar la meta final, como lo es el desarrollo del tiempo de mano de
obra que se utilizaran para la elaboracion de una promocién; y posteriormente el

estudio técnico econdmico de las promociones.

El estudio de métodos es la técnica principal para reducir la cantidad de trabajo,
principalmente al eliminar movimientos innecesarios del material o de los operarios y
sustituir métodos malos por métodos buenos. La medicion de trabajo, a su vez, sirve
para investigar, reducir y finalmente eliminar el tiempo improductivo, es decir, el

tiempo durante el cual no se ejecuta trabajo productivo, por cualquier causa.

La medicion del trabajo es el medio por el cual la direccion puede medir el tiempo
que se invierte en ejecutar una operacioén o una serie de operaciones, de tal forma que

el tiempo improductivo se destaque y sea posible separarlo del tiempo productivo.

Para la medicién de tiempo es necesario la seleccion de los operadores; para ello,
se pregunta al Coordinador de las Promociones cual empleado debe seleccionarse, es
decir, cual es competente y constante en su trabajo. Una vez seleccionado el operario
cuyo trabajo se estudiard; se habla personalmente con cada uno de ellos para
explicarle cuidadosamente el objetivo del estudio, se les pide que trabajen a su ritmo
habitual, haciendo las pausas a las cuales esté acostumbrado, ademas se recomienda

que expusieran las dificultades con las que tropiecen.

Para medir las operaciones que estan realizando los trabajadores es necesario, la
utilizacién de un crondémetro, asi como también una clasificacion o division de los
departamentos o ciclos como: creativos, musicalizacién, post-produccion. Los ciclos

son un conjunto de tareas elementales incluidas en la operacién. Posteriormente se
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dividen las operaciones en tareas bdsicas conocidas como elementos, éstos pueden

ser: busqueda de material, grabacion, cuadre de la musicalizacion, etc.; para luego

realizar la medicion de los tiempos de promociones elegidas completamente al azar.

A continuacién se encuentra un detalle de los ciclos y los elementos para poder

separar el trabajo productivo del improductivo, y se explicara los intervalos de tiempo

que se tomaron en el 4rea de promociones:

¢ Area de Creativos:

Busqueda de material: incluye desde que el creativo lee la pauta, busca el

video, hasta que se sienta enfrente del betacam.

Visualizacién: incluye; desde que introduce el video en el betacam, observa y

pietea algunos segmentos hasta que termina de ver el video.

Tamizado de ideas: después de observar el video y junto con los segmentos
que se tienen pietados, se comienzan a crear una secuencia logica de la

promocion.

Llaboracion del libreto: se cuenta desde que el creativo se sienta enfrente del
computador para tipear el Copy, lo coloca en la bandeja de los locutores, hasta

que le entrega el Copy y el video al musicalizador.

¢ Area de Musicalizacion:

Busqueda del material: se cuenta desde que el musicalizador lee la pauta y se
dirige al estante a buscar el Copy, el video y el cassette donde se encuentra la
locucion de la promocion a realizarse, hasta el momento en que se sienta

enfrente del equipo.
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Grabacién en el Pro-tools: desde que introduce el betacam o el cassette al
equipo para proceder a grabar en el Pro-tools toda la informacion requerida
para la grabacion, hasta que estd completamente grabada la informacion en el
Pro-Tools.

Cuadre de los segmentos: luego de grabado el audio y locucién necesaria, se
comienza a contar desde que empieza a cuadrar la promocion, hasta que busca

los efectos especiales.

Efectos y musica: incluye desde que el musicalizador se da cuenta de que
necesita algun efecto especial para la realizacion de la promocion, hasta que

graba los efectos en el Pro-tools.

Cuadre de la Promocion: comienza a correr el tiempo después que se grabd
en el Pro-tools toda la informacion requerida para llevar a cabo la
musicalizacion, se terminan de ajustar los tiempos a 57, 107, 157, 207, 257, o

307; se acomodan los efectos, hasta que se graba la musicalizacion en la red.

Post-Produccion:

Buisqueda del material: se comienza a tomar el tiempo desde que el post-
productor lee la pauta y se dirige al area de musicalizacion a buscar el Copy y

el video, hasta que se sienta enfrente de los equipos.

Grabacion en el Composer: se cuenta desde que introduce el betacam en el

equipo hasta que se graba y baja la musica en el Media Composer.

Realizacion de la promocion: se cuenta el tiempo desde que comienza a darle

forma a la promocidn hasta que se empieza a realizar los efectos especiales.
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e [Lfectos especiales: se cuenta desde que comienza a pensar en que efecto

colocarle hasta que graba la promocién en el equipo.

Luego de haber realizado la explicacion de cada uno de los elementos que
conforman los ciclos, se procedera a mostrar los datos obtenidos de la medicion de
los tiempos en las areas de musicalizacion y post-produccion, ya que las promociones
en el area de los creativos no se pudo tomar el tiempo, debido a que en esta etapa, las
promociones pueden tardar alrededor de dos (2) y tres (3) dias en producirse y puede
causarle estrés a los productores, debido a que no se pueden concentrar en lo que
estan haciendo con la presencia de una persona ajena a ese departamento, siendo

imposible realizar la toma de tiempos para este sector.

En relacion con el proceso creativo, se procedid a chequear cuando fueron
grabadas las promociones con el locutor y revisar cuando fueron pautadas; con estos
datos se saca la cantidad de promociones que pueden ser realizadas por cada uno de
los productores creativos en un dia, asi como el tiempo promedio empleado para las

promociones.

Una vez delimitados y descrito los elementos y los ciclos, se pudo realizar el
cronometraje de los tiempos. Referirse al anexo 13 para observar los resultados

obtenidos en cada uno de los departamentos.

Referente a la mano de obra

En todo estudio técnico econdmico es indispensable saber las leyes que rigen a los
trabajadores de toda empresa, claro estd que ésto varia dependiendo de la compaiiia;
para ello se mencionaran los convenios que fueron tomados para el costo de la mano

de obra de los empleados de la Corporacion Televen:

¢ La empresa conviene reconocer a sus trabajadores, vacaciones anuales en la

siguiente forma:
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e Trabajadores con un (1) afio de servicio ininterrumpido, disfrutaran de un

bono que seré equivalente a veinte (20) dias de salario.

o Trabajadores entre dos (2) y cinco (5) afios de servicio ininterrumpido,
disfrutaran de un bono de veintidés (22) dias de salario.

e Trabajadores entre seis (6) o mas afios de servicio ininterrumpido, disfrutaran

de un bono equivalente a veintiséis (26) dias de salario.

¢ La empresa cancelara ochenta (80) dias de salario a sus trabajadores por concepto
de utilidades anuales.

¢ Las prestaciones es un derecho social tipificado en la Constitucién Nacional
Venezolana que nace y se consagra dentro de una relacion de trabajo, por tener
permanencia en el tiempo, las prestaciones sucesivas naceran después del cuarto
mes ininterrumpido de servicio, el trabajador tendrd derecho a una prestacion
equivalente a cinco (5) dias de salario por mes, y después del segundo afio de
servicio tendra dos (2) dias de salario por cada afio, acumulativos hasta treinta
(30) dias de salario.

Con las cldusulas mencionadas anteriormente se pudo calcular lo que le cuesta a
la Corporacion Televen cada uno de los empleados de la Gerencia de Imagen y
Promociones; teniendo como base el salario de cada uno de los empleados, para
poder obtener las utilidades, prestaciones y bono vacacional; y poder sacar un total de

mano de obra directa e indirecta, y poderlo aplicar al costo de produccion de las

promociones.
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Referente a la depreciacion

Al comprar un activo fijo se sabe que el desembolso realizado debera ser cargado
como costo en los diferentes periodos que se beneficien con los ingresos producidos

por el mismo.

Depreciacion es el término que se emplea mas a menudo para dar a entender que
el activo tangible de la empresa ha disminuido su potencial de servicio. La
depreciacion se centrara mas en determinar la cantidad, que en forma equitativa y

sistematica.

La base establecida para la depreciacion estd en funcion de: el costo original, que
es el precio en efectivo pagado para poder obtener el activo y prepararlo para el uso al
cual se le destina; periodo es la unidad de tiempo tomada como base para cargar el
correspondiente costo por concepto de depreciacién (meses, afios); vida util
productiva: es el tiempo que se espera que un activo fijo sea econdmicamente
productivo para la empresa; valor de salvamento: es el residuo, desecho o bien de
chatarra, el valor que se espera recibir cuando un activo fijo no es econémicamente

productivo para la empresa y en consecuencia se dara de baja de ese tipo de activo.

El valor de salvamento suele estar en proporcion inversa a la vida util del activo
fijo; la vida util la decidira la direccién o bien no se toma en cuenta la verdadera vida
util de un activo fijo, pues ésto se fijara de acuerdo a la politica seguida por la
empresa; es recomendable la opinion de los ingenieros o técnicos y no menospreciar
la sugerencia del personal técnico que maneja esos activos; muchas veces, por su
larga experiencia en la parte operativa de los mismos, su opinion, suele ser mas real y

efectiva que la de los ingenieros.
El activo se retira por dos razones: factores fisicos como siniestro o terminacion

de la vida fisica y factores econdmicos como obsolescencia. Los factores fisicos son

desgastes, deterioro, rotura y accidentes que impiden que el activo funcione
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indefinidamente; estos factores fijan el limite de la vida de servicio de un activo. Los
factores econdémicos o funcionales son otras limitaciones que vienen a abreviar la
vida de servicio de un activo; las razones por las cuales se desecha un bien antes de
que su vida fisica haya concluido son muy variadas como: nuevos procesos, nuevas
técnicas, mejores maquinas, cambios introducidos en el producto, etc., pueden acortar

la vida de servicio de un activo.

Los factores econdmicos o funcionales se pueden clasificar en tres categorias:
insuficiencia, surge cuando un activo deja de serle Wtil a una determinada empresa
porque las demandas de esa tltima han aumentado; sustitucion es el reemplazo de un
activo con otro mis eficiente y econdémico, obsolescencia es el recurso en todos

aquellos casos en que no se trata de insuficiencia ni de sustitucion.

Existen diversos métodos para determinar la cantidad que por conceptos de gastos
de depreciacion deberan cargarse a los periodos en los cuales se consume; es usual y
generalmente aceptado que para obtener las depreciaciones de los diversos grupos de
cuentas de activos fijo se aplica diferentes métodos. De acuerdo con las
caracteristicas del bien a depreciar, se deberd determinar que método aplicar para

obtener una cuota periodica equitativa y de aplicacion sistematica.

Para la depreciacion de los equipos existentes en la Corporacion Televen se
utiliza el método de linea recta debido a que aplica la misma cuota constante en cada
uno de los periodos de la vida ntil del equipo a depreciar; no se toman en cuenta las
horas trabajadas o productividad del equipo, dado que se utiliza en casi todas las
horas del dia; la utilidad economica de los equipos es la misma en cada afio y los

gastos por reparaciones y mantenimiento son en esencia iguales en cada periodo.
La cuota de depreciacion se obtiene dividiendo el costo menos el valor de

salvamento (no existe para este caso), entre el numero de periodos de vida util

estimada. Por lo tanto tendremos:
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D: Depreciacion
C: Valor de costo
D=C-=8 S: Valor de salvamento

n n: Numero de periodos de vida estimada

Con la férmula expuesta anteriormente y con los costos, se pueden realizar las
depreciaciones de cada uno de los equipos existentes en la Gerencia de Imagen y
Promociones de la Corporacion Televen; la vida util que la empresa le asigna a los
equipos eléctricos es de cinco (5) afios, con repotenciaciones para actualizar los
equipos técnicamente, debido a que se trabajan con efectos especiales tanto para
musicalizacibn como para post-produccion que necesariamente merece ser
actualizado, ya que la obsolescencia progresiva es la causa primordial de una vida de
servicio limitada para hacer promociones mds atractivas y aumentar la audiencia de

los televidentes.

En el anexo 14 se puede observar la depreciacion calculada a cada uno de los
equipos existentes en los diferentes departamento de la gerencia, asi como también,
se pudo calcular la depreciacion de aquellos equipos que fueron repotenciados, como
lo son: los equipos existentes en el area de Musicalizacion y Post-Produccion; esta
depreciacion fue determinada por el mismo método de linea recta; posteriormente se
agruparon todas las depreciaciones por departamento, para poder asi sacar un costo de
promociones segln el Departamento de Produccion. La depreciacion sera calculada
con periodos anuales pero para los calculos del costo de produccion de una
promocion se llevard a términos de dias, trabajando con trescientos sesenta (360) dias

por afio.

Referente al costo de la promocién

Para el célculo del costo de produccién de una promocion es necesario la

obtencién de los costos de la mano de obra directa e indirecta, la depreciacion de cada
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uno de los equipos existentes en la Gerencia y los gastos generales ocasionados en la

misma.

En relacién al aporte que da la mano de obra indirecta al proceso productivo, se
puede sefialar que estdn incluido los siguientes cargos: gerente, secretaria, y
coordinadores; de los cuales el sesenta (60) porciento del tiempo del gerente estd
destinado a la produccién de las promociones lo cual influye en esa proporcion en
dicho costo, y el tiempo de los coordinadores y la secretaria es de cien por ciento
(100%) del tiempo laboral.

En cuanto a la mano de obra directa, se produjo un caso en el cual se cuenta con
un Coordinador de Promociones y un Asistente de Pautas, los cuales son
indispensables en el proceso, ya que sin ellos no se pudiera planificar las pautas, ni
saldrian las promociones al aire; por esta razon es que son considerados como mano
de obra directa. En cuanto al costo que ellos aportan a la produccién de las
promociones, es necesario dividir el costo de ellos entre los departamentos de la
gerencia y asi poderlo sumar al costo de la mano de obra directa de cada uno de los

departamentos.
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CAPITULO VI: OBTENCION Y ANALISIS DE RESULTADOS
Obtencion de Resultados

¢ Referente al nimero de promociones

Luego de haber realizado la medicion de los tiempos se procedié a realizar los
célculos del tiempo promedio que tarda cada creativo y el tiempo promedio total de

realizacion de las promociones en este ciclo, arrojando los siguientes resultados:

Nombre Promedio (min)
Creativo 1 210
Creativo 2 252
Creativo 3 187
Creativo 4 129
Creativo 5 336
Creativo 6 180
Creativo 7 210
Creativo 8 420
Promedio (min) 241

En la medicién de los tiempos de cada uno de los ciclos se obtuvieron los
resultados que se muestran en el anexo 13 y con esos valores se pudieron obtener los
siguientes resultados, que son el tiempo promedio que se tarda en realizar una

promocion en los siguientes departamentos:

Musicalizacion: Capitular 44713” = 2.653 segundos
Media Composer 2: Capitular 38337 =2.313 segundos
Media Composer 1: Capitular 46°41” = 2.801 segundos
Avid Xpress: Capitular  21°05”= 1.265 segundos
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Con estos datos se obtuvo el numero de promociones que se pueden realizar

diariamente en cada uno de los departamentos:

Creativos: 1 — 2 promociones diarias

Musicalizacion: 10 promociones capitulares diarias por turno

Media Composer 2: 11 promociones capitulares diarias por post-productor
Media Composer 1: 9 promociones capitulares diarias por post-productor

Avid Xpress: 20 promociones diarias
¢ Referente a los gastos de mano de obra

Basandose en los convenios que tiene Corporacién Televen con sus empleados, se

pudieron obtener los siguientes costos de mano de obra:

e Total de Mano de Obra Indirecta:
289.622,97 Bs diarios

e Total de Mano de Obra Directa:
260.255,84 Bs diarios

¢ Referente a los Gastos Varios:

Tomando en cuenta todos los gastos que surgen diariamente en la gerencia y
que influyen en el costo de produccion, se puede incurrir en un costo de:

16.290,80 Bs diarios
¢ Referente a la depreciacion:

A continuacion se puede apreciar el monto total de la depreciacion de los equipos

en cada uno de los departamentos del area de promociones. Dado que los valores de

costo de los equipos fueron en doélares, ésto se ve afectado por la devaluacion del
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Bolivar. El precio del délar utilizado para los calculos fué el del dia 10 de septiembre

de 2001 a un valor de 746 Bs/ $; obteniendo los siguientes resultados:

Creativos; 291.271,56 Bs diarios
Musicalizacion: 121.175,27 Bs diarios
Disefio: 53.048,89 Bs diarios

Media Composer 2: 238.272,40 Bs diarios

Media Composer 1: 197.607,11 Bs diarios

Avid Xpress: 139.253,33 Bs diarios
El costo total de las promociones se puede calcular dependiendo del lugar donde
se produzca, es decir, Media Composer 1, Media Composer 2 y Avid Xpress; gracias

a ésto se puede obtener el costo diario de las promociones en cada uno de los

departamentos; a continuacion se presentan los valores desglosados por
departamento:
M.O.D. M.O.L Gastos Depreciacion =
(Bs) (Bs) varios (Bs) $ s Bs Fotal (Ba)
Creativos 53.195,35] 48.270,50y 2.715,13 |390,44|291.271,56] 408 898 22
Disefio 43.001,25] 48.270,50] 2.715,13 | 71,11 | 53.048,89 | 160.481,45
Locutor 44.462.,97 - -m-- -—-- - 44.462,97
Mousicalizacion 62.240,15] 48.270,50) 2.715,13 |162,43|121.175,27| 247.846,73
Media Composer 2 | 53.546,15] 48.270,50] 2.715,13 |319,40|238.272,40| 356.249.86
Media Composer 1 52.861,701 48.270,50f 2.715,13 }264,89}197.607,11} 314.900,12
Avid Xpress 65.660,51] 48.270,50] 2.715,13 186,67 139.253,33] 209.345.16

Segun las cantidades presentadas, se pueden obtener los costos de las

promociones; para ello se divide el costo total de cada departamento entre el
promedio de promociones que se realizaron diariamente en los dos turnos. Con la
cantidad de promociones que se estan realizando actualmente en la gerencia se puede

obtener los siguientes resultados:
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Cant. Promo | Total realizada
e realizadas (Bs)
Creativos 408.898,22 1 408.898,22
Disefio 160.481,45 5 32.096,29
Locutor 44.462,97 7,3 6.090,82
Musicalizacion 247.846,73 7.3 33.951.61
Media Composer 2 | 356.249.86 5,08 70.127,93
Media Composer 1 | 314.900,12 8,63 36.489,01
Avid Xpress 269.345.16 5,82 46.279.,24

Dando un costo total de produccién de una promociéon segtn

producida, es decir, Media Composer 1 y 2 6 Avid Xpress de:

Departamento

Bs / promocién

Media Composer 2
Media Composer 1

551.164,86
517.525,94

Avid Xpress

527.316,17

donde fue

Por otro lado si la cantidad de promociones que se realizan diariamente es la que

se sugiere basiandose en la medicion de los tiempos; se obtienen los siguientes

resultados:
. Cant.promo Total
Totali(bs) sugel:;ida sugerida (Bs)

Creativos 408.898.22 2 204.449,11
Disefio 160.481,45 5 32.096,29
Locutor 44.462 97 10 4.446,30
Musicalizacion 247.846,73 10 24.784.67
Media Composer2 | 356.249.86 i 32.386.35
Media Composer 1 | 314.900,12 9 34.988.,90
Avid Xpress 269.345,16 20 13.467.26

y con estos valores se puede calcular también el costo total de la promocién

dependiendo del departamento en que se produzca, como se muestra a continuacion:

Departamento |Bs/ promocién
Media Composer 2 | 298.162,72
Media Composer 1 | 300.765,27
Avid Xpress 279.243,63
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Los datos mostrados anteriormente pueden ser objeto de discusion lo que da

motivo al siguiente capitulo, donde se analizaran los resultados obtenidos.

Andlisis de Resultados

Para conseguir el eficaz funcionamiento de la Corporacion Televen,
especificamente en el area de promociones, es recomendable realizar la medicion del
trabajo en cada uno de los departamentos, debido a que es el método mas favorable

para mostrar las fallas de la direccion, de los trabajadores y del tiempo improductivo.

Para el andlisis de los resultados obtenidos, en el area de los Productores
Creativos podemos basarnos en el grafico 1, donde se muestra la comparacion
existente entre las promociones pautadas y las realizadas; y se observa que la mayoria
de los productores tienen deficiencia en el proceso, ya que realizan menos
promociones que las que se pautan, por lo que se estd incurriendo en aumentos de
costos y pérdidas de holguras, lo que retrasa el proceso productivo y desprestigia la

imagen de Televen.

Por otra parte, es recomendable que a los Productores Creativos se les exija que
realicen mayor cantidad de piezas diarias, debido a que el tiempo que ellos emplean
en realizar sus promociones no es el mas adecuado, dado que tienen mucho tiempo
ocioso,- como lo son: dedicarse a ver promociones de otros creativos (no les
corresponde), perder mucho tiempo en actividades personales, los primeros dias de la
semana. Poseen poco énfasis en el desarrollo de las promociones y mucha distraccion
personal por lo que no realizan la pauta sino que lo dejan para finales de la semana,
etc. lo que hace que no puedan salir las promociones que diariamente se les pauta,
ocasionando retraso en el proceso productivo y aumento de los costos de produccion,
ya que se estd utilizando la misma cantidad de materiales y equipos y la cantidad de
promociones producidas es menor; por lo tanto se le recomienda al Coordinador

Creativo que tenga mas presencia frente a ellos o que tenga mas capacidad de
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liderazgo para poder abordar a los creativos, aumentando asi la capacidad de
respuesta a los problemas y las holguras.

La cantidad de promociones que pueden realizar los creativos, segun los datos
obtenidos de la medicién de tiempo, es de dos (2) promociones diarias, por lo que se
pauta promociones que no se realizan, llevandose a cabo diariamente como maximo

una promocion, ocasionando un aumento en los costos de operacion.

Al analizar los datos de la toma de tiempo, se pudo concluir que el tiempo en que
se elabora un teaser es la mitad del tiempo empleado para una promocion capitular, y
el tiempo para realizar una genérica es el triple del tiempo de una capitular; por lo que
pueden disminuir o aumentar el nimero de promociones realizadas al pautar estas

promociones.

De musicalizacién, se queda muy conforme con la cantidad de promociones
pautadas a cada uno de los musicalizadores, siendo el promedio de cada
musicalizador de trece (13) promociones realizadas diariamente. Seglin los datos
obtenidos de la medicion de tiempos se puede concluir que diariamente se tardan en
promedio, en realizar las promociones siete (7) horas, veintidos (22) minutos, diez
(10) segundos, lo que da un total de diez (10) promociones diariamente, siendo el
totallde trabajo diario por turno de ocho (8) horas; en el tiempo restante se toma en
cuenta que en la jornada de trabajo; existe un tiempo de aproximadamente de 15 a 20
minutos que se dedica para que los locutores graben las promociones y otro tiempo en
descanso, lo que indica que se estd sobredimensionando la pauta, pero como son
tiempos promedios lo que se han tomado, va a depender del grado de complejidad de
la promocion y la diferencia de promociones se puede corresponder con que se

realizan teaser junto con capitulares lo que aumenta el nimero de promociones.

El dimensionamiento en el drea de post-produccion estd un poco defectuoso, dado

que la cantidad de promociones que se les pauta a cada uno de los post-productores es
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en promedio de: Media Composer 2: cinco (5) promociones diarias, Media Composer
1: nueva (9) promociones diarias y Avid Xpress: seis (6) promociones diarias; y la
cantidad de promociones que se les puede pautar segun los resultados obtenidos de
las mediciones de tiempo son: Media Composer 2: once (11), dando un promedio de
tiempo de siete (7) horas, cuatro (4) minutos, tres (3) segundos; en el Media
Composer 1: nueve (9) promociones para un promedio de tiempo de siete (7) horas,
nueve (9) segundos y en el Avid Xpress: veinte (20) promociones diarias, para un
promedio de siete (7) horas, un (1) minuto, cuarenta (40) segundos por dia de trabajo;
por lo que se puede concluir que se esta perdiendo tiempo de la jornada de trabajo, lo
que aumenta los costos y disminuye la productividad, ocasionando que no estén las
promociones a tiempo para salir al aire. Los resultados obtenidos después de la
medicion de los tiempos de trabajo en el ciclo de post-produccién, da como resultado
que existe un tiempo en el cual no se pautan promociones debido a que pueden existir
promociones con un grado mayor de complejidad lo que disminuiria la cantidad de

promociones realizadas.

En relacion con los tiempos medidos en el Avid Xpres, se tuvo la necesidad de
modificar los elementos que conforman este ciclo; porque alli se realizan
promociones que por lo general no pasan por el drea de los creativos, y muchas veces
ni siquiera pasan por Musicalizacion; esta modificacion es realizada simplemente
porque no se necesita tomar el tiempo que tarda en buscar el material para realizar la
promocion, dado que las productoras le entregan directamente el material en el Avid

Xpress; es por ésto que se eliminara este elemento del ciclo de los post-productores.

En relacion al tiempo que se tarda el post-productor en el Avid Xpress en realizar
las promociones, es mucho menor, debido a que las productoras entregan ya casi lista
la promocion y por ello que el numero de promociones aumenta en relacion a los

demas post-productores.
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El tiempo medido en las promociones de musicalizacion y post-produccion son un
promedio, ya que existen mucha variabilidad dependiendo del grado de complejidad
de las mismas, asi como dependiendo del tiempo que se tenga que dedicar a cierta
promocion por ser una pieza especial y necesita de mayor dedicacion; ademds que
debemos contar con inconvenientes como: pérdida de betacam porque filmoteca los
necesita y no lo devuelve o falta de musicalizacion de las promociones, lo que retrasa

el proceso.

Los retrasos causados en el proceso productivo se ven reflejados en los costos de
las promociones, asi como también en el numero de promociones realizadas
diariamente; dado que al no salir la cantidad de promociones que se debieran realizar
segun los datos obtenidos en la medicion de los tiempos; se incurre en una diferencia

en el precio de :

Departamento |Bs/promocion
Media Composer 2 | 253.002,14
Media Composer 1 | 216.760,67
Avid Xpress 248.072,54

ya que el tiempo que no estan trabajando se va deteriorando de igual manera el
equipo, es decir, se estd depreciando el equipo, por lo que hay que contar con la

depreciacién, para la obtencion del costo de las promociones.

Con los tiempos hallados en los pasos anteriores se puede calcular el tiempo

promedio que se tarda en producir una promocion, dependiendo del departamento de

Post-Produccién se tiene que:

Departamento | Segundos
Media Composer 2 | 19.426,00
Media Composer 1 | 19.914,00
Avid Xpress 18.378,00
Promedio 19.239,33
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Con estos resultados podemos decir que una promocion tarda cinco (5) horas,

veinte (20) minutos, treinta y ocho (38) segundos, es decir, 19.239,33 segundos en ser

producida.

Para tener una mejor vision del proceso de las promociones anualmente, se puede
realizar una comparacion entre el numero de promociones que se estan realizando
actualmente y el numero de promociones que se realizaria si se implantan las

propuestas sugeridas; a si como su costo en cada caso, para ello se presenta el

siguiente cuadro:

Cantidad de Promociones Costo de promocion anual (Bs)
Departamento | __realizadas (anual)
Actualmente | Sugeridas Actualmente Sugeridas
Media Composer 2 1.219 2.640 671.980.197,12|  787.149.583,71
Media Composer 1 2.071 2.160 1.071.899.727,55  649.652.988.83
Avid Xpress 1.397 4.800 736.555.227,00| 1.340.369.413,07
TOTAL 4.687 9.600 2.480.435.151,67| 2.777.171.985,60

En los datos anteriores se observa, que con las propuestas planteadas se puede
realizar el doble de promociones, con una diferencia anual de 296.736.833,93 Bs; lo
que se puede decir, que el costo por promocion disminuye al aumentar el nimero de
promociones realizadas, es decir, los costos y la cantidad de promociones realizadas
son inversamente proporcional; lo que trac muchos beneficios a Televen, ya que
aumenta la cantidad de promociones que se puede pautar al aire, aumenta el rating de

los programas; atrayendo a mas clientes y anunciantes y aumentando los ingresos de

Televen.

Segun estudios realizados por AGB Panamericana de Venezuela, se pueden
obtener resultados comparativos con otros canales en relacidn al espacio dedicado en
cada corte a las promociones y a los comerciales; para ellos este estudio se basa en

dos meses especificos: Mayo (mes tipico) y Noviembre (preventa y consumo de
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garantia), donde la estructura de los cortes cambia, ya que para noviembre el nivel de

promociones disminuye para dar paso a las pautas comerciales.

En este estudio se observa que la estrategia de los canales varian en su pesos
como Jo son: RCTV establece 60/40 cufias/ promos en ambos meses; Venevision para
el mes de mayo presenta un 40/60 cufias/ promos, invirtiendo el peso para el mes de
noviembre; Televen presenta para mayo un tradicional 60/40 cufas/ promos y para

noviembre cambia a un 80/20 cufias/ promos.

Estos valores demuestran las estrategias que rigen los otros canales en relacion
a un canal en crecimiento, por lo que se debiera de realizar un estudio interno en
Televen para asentar las bases de este largo camino. En este estudio se debieran tomar
en cuenta que al disminuir el nimero de promociones realizadas diariamente
aumentan los costos de produccion por promocion, por la depreciaciéon de los equipos
en juego y de la mano de obra que estd incluida en cada uno de ellos, razon esta por la

que hay que fijarse en los calculos antes de poner en practica algin plan de mercadeo.

Por otro lado, se puede observar que los demds canales le dedican gran
cantidad de tiempo y de importancia a las promociones, ya sea por que saben lo que
les cuesta producir una promocién o porque entienden que al temer buenas
promociones y una buena programacion, aumentan la cantidad de anunciantes y
clientes; lo que trae como consecuencia un aumento del rating del canal y teniendo

presente que la ganancia de uno es la pérdida del otro, favorece la imagen de
TELEVEN.
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CONCLUSIONES

La calidad que un canal de television debe ofrecer tiene que ser la mejor posible,
debido a la gran cantidad de personas que llegan. Para este fin, es necesario que la
television se maneje de una manera distinta a como se ha venido desempefiando en lo
relacionado al factor planificacion y comunicacion interna. Para ésto, es necesario
que se le vea como una industria en la que sus productos deben seguir un proceso,
que a su vez puede ser monitoreado y controlado para determinar indicadores de
productividad, que permitan evaluar el desempefio constantemente. Con esta
retroalimentacién de informacion se¢ podran evaluar problemas y buscar las

soluciones que garanticen la calidad de las promociones.

Pudiésemos decir que uno de los mds graves problemas es la falta de planificacion
y logistica que debiera existir en Programacion, ya que ésto repercute a la Gerencia
de Promociones, no pudiendo planificar adecuadamente y no poder tener holgura

entre las promociones, desfavoreciendo la aceptacion de promociones de emergencia.

La implantacion de las normativas propuestas para cada uno de los departamentos
seran de gran utilidad para la gerencia, ya que orienta a todo el personal existente y
venidero en lo que respecta a su lugar y su formato de trabajo; ademas de disminuir
los errores producidos en cada uno de los departamentos, y aumentando la posibilidad

de pautar mayor niimero de promociones.

La medicién de los tiempos para el drea de promociones es de gran utilidad para
saber cuanto tiempo se estd dedicando a la produccion de las promociones, es decir,
tiempo productivo, y cuanto es el tiempo improductivo; con ello se pudo obtener

también, los costos de las promociones y su gran utilidad.
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Luego de haber realizado el estudio de los costos de produccién de promociones,
éste debe ser utilizado para darle mayor importancia a las promociones y poder
utilizarlas para atraer més clientes y anunciantes, aumentando las expectativas de
‘todo canal, como lo es el incremento de rating, por consiguiente mayor nimero de

anunciantes y mayor ingreso para la Corporacion Televen.
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RECOMENDACIONES

¢ Debido a los retrasos existentes en el area de los creativos por la entrega tardia de
la pauta semanal, es recomendable sugerirle a Programacion la entrega los viernes
de los programas semanales incluyendo los lunes, evitando asi que se retrase el
trabajo, pudiendo realizar la pauta semanal los lunes y asi, los martes los creativos

tienen su pauta.

¢ Se debiera implantar una norma en promociones donde los programas que se
entreguen después de las 5:00 p.m. no se les podra realizar promociones para el
dia siguiente, evitando asi que la calidad de las promociones disminuya por falta

de tiempo y se realicen promociones apresuradas.

¢ La presencia de un asistente para el Coordinador de Promociones seria una de las
recomendaciones, ya que esta persona aumenta el nivel de calidad de las
promociones debido a que se eliminan los errores que puedan ocasionarse; puede
estar pendiente de que los codigos con que fueron bajado las promociones a
Master sean las correctas, que se encargue de saber el estatus de ciertas
promociones, de¢ realizar un pequefio control de calidad, entre otras cosas de
borrar las promociones viejas en Master, ya que si no se borran y se pautan
promociones con el mismo cddigo se pudiesen generar errores al aire que

desfavorece la imagen de Televen.

¢ Es de gran importancia que en la gerencia exista una definicion de cargos y
perfiles precisando las funciones y responsabilidades de cada uno de los

empleados de la gerencia.
¢ Los horarios de los locutores debieran ser modificados para que puedan grabar

mayor cantidad de promociones; como por ejemplo: los lunes se debiera grabar a

las 2:00 p.m. y al igual que los demas dias de la semana, en la tarde a las 7:30
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p.m.; para asi obtener mayor aporte de parte de los locutores al proceso
productivo.

La presencia de un gran nimero de promociones de emergencia puede deberse en
cierto modo, al crecimiento inesperado del canal, por lo que aumenta el nimero
de programas a ser transmitidos. Desde el punto de vista de la expansion o
aumento del niimero de promociones se puede plantear la necesidad de utilizar un
tercer turno de trabajo o de crear otro departamento de post-produccion y
musicalizacion para generar un mayor numero de promociones, que desde el
punto de vista de los costos, es mas beneficioso la utilizacion del tercer turno ya
que se utilizaria los equipos existentes y no incurririamos en gastos de adquisicion

de equipos nuevos.

Al aumentar el nimero de promociones que se crean, es recomendable estudiar la
posibilidad de contratar un grupo de ingenieros en sistemas para crear un
lineamiento entre los departamentos y asi poder ubicar las promociones sin
necesidad de dirigirse a los departamentos, para saber donde se encuentra y el
estatus de la promocion, es decir, se debiera crear un programa donde se

encuentren en red todos los departamentos del area de promociones.
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GLOSARIO

CUADRO: son imagenes congeladas de una fraccion de movimiento en videos,

30 cuadros consecutivos completan un (1) segundo.

FILMOTECA: son los encargados de eliminar las escenas prohibidas, de cuadrar
los tiempos exactos, dejar los espacios negros entre tiempo y tiempo para indicar cada
corte, es decir, edita los productos enlatados para que puedan salir al aire los

programas.

MASTER: es el lugar de donde sale al aire las promociones, los programas, las -
cuflas, etc., es el corazon de todo canal; también es el cassette o betacam donde se
llevan las promociones terminadas al lugar de donde salen al aire (Master), de alli el
nombre de este cassette,

MUTEAR: colocar la consola en mudo.

PAUTA: es una reserva de tiempo.

PRODUCCIONES PROPIAS: son aquellos programas que se producen con

talentos y equipos del canal.

PRODUCTOS ENLATADOS: son programas que se compran para que puedan

ser transmitidos por el canal, como por ejemplo: las novelas, las series, las peliculas.
PRO-TOOLS: es el software utilizado en el area de Musicalizacion.
RATING: porcentaje de una poblacion o target especifico sintonizando un canal

por cada minuto de un tiempo determinado.
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InEmuImESTT

RED: interconexion de informacion entre los departamentos de musicalizacion,

Post-Produccion y Disefio, a través de sus equipos.

TIME IN: es el tiempo (hora, minuto, segundo, cuadro) en el que comienza un

segmento.

TIME OUT: es el tiempo (hora, minuto, segundo, cuadro) en el que finaliza un

segmento.

TORTA: Recopilacion de imagenes para un mismo programa.

VIDEOTECA: son los encargados de editar las producciones propias;
pregrabacion de peliculas, exteriores o satelitales para su posterior transmision;

revision y control de calidad de grabaciones y transmisién de programas, quedando el

programa listo para salir al aire.
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