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INTRODUCCION

La necesidad de hacer publicidad

parece ser parte de 1la naturaleza

humana, y esto se ha evidenciado desde

los tiempos mas antiguos, cuando el

hombre teniendo la necesidad de

comunicar a los demas sus sentimientos,

aventuras Yy conocimientos lo hizo
atravez de imagenes.

Mas tarde el pueblo gque 1le didé al
mundo la Torre de Babel,
;aproximadamente en el afioc 3000 A.C.

dejé el primer testimonio conocido de

ipublicidad.
!

{ 5000 afios de

No cabe duda que de los

'historia de 1a

época de 1la televisidén via satélite,

publicidad hasta 1la;

varios son los medios que bpueden

comunicar el mismo mensaje de distintas

formas a diferentes prospectos. En un

principio a base de carteles hechos

sobre papiros que anunciaban lo que una

tienda vendia. Después sobre tablillas

de barro, luego con la revoluciédn

industrial con carteles impresos. Hasta

llegar a nuestros dias con los

periodicos, la radio y la televisién.

sin embargo existen mas personas que

‘recurren a la televisidén en un momento

dado que a ningin otro medio. Por lo

que el diseflador grafico tiene grandes
oportunidades de comunicar un mensaje a

un mayor numero de personas.
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NECESIDADES

Es necesario hacer del conécimiento
del turista del grupo socioeconomico de
mayor capacidad, de la existencia de la
tienda desde el momento en que arriva
al puerto, creando una imagen
importante de 1la tienda (la que no
puede dejar de visitar), mediante una

comparacién con la cultura Azteca.

Esta comparacién se pretende hacer
utilizando dibujos animados, que seran
transmitidos en los programas
comerciales de c¢ircuito cerrado que
existe en el aeropuerto. Logrando de

esta forma, dar un mayor prestigio y

mayor fuerza a la imagen corporativa de

la empresa.
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OBJETIVOS

Esta tesis pretende dar a conocer al
turista de toda clase las
caracteristicas prinsipales de la
cultura Azteca. Ademas de hacer
publicidad indirecta a wuna empresa.que
vende articulos de artesanias, joyeria

y ropa.




METODOLOGIA

A continuaciodén, se presenta una lista ‘

de medios de comunicacién disponibles & "‘.\_\
e b e e o WONDER
ptiblico: 4

- Publicidad Exterior:
a) los carteles

b) anuncios espectaculares

- Publicidad de Tréansito @
- Publicidad de Estacién Burpee HOStBSS,

o . L _ A
- Publicidad de Respuesta Directa:
a) catalogos TODOS EN LA MISMA FAMILIA,
: wa im} i- i T nd
L e e ety (T marart de B geme ca: l&é ot oea, 1 Boeried
:b) prensa e e o noce s 117 come ua ider en
sance. Hostess baked goods.  telecomunicaciones. Conllpmﬂlo‘lﬂﬂm
\"h"ﬁ&mﬁm?m%“& 'muu c“'dbumdn lat  hemos ganado un nombre en
'¢) radio . gfm 250y lawn care pro- f‘g'm.-uumm o it evtmode que o
. Aui
igunce elecommunicas m nueitrs lamata
d) televisié e e e IVF Wt Fechmsicn
elevlision -~ Las mejores ideas
: ldulquclwd-lnlh.cnu. ITT'
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MARCO ANALITICO

Y Quién es A.F.A, "

Artesanias Finas de Acapulco

tienda que se dedica a la venta de mas

de 50,000 articulos con 1lo mejor de

México.

Artesanias Finas de Acapulc: cuenta

‘zon una exelente seleccidn en orec,

»lata, ropa, piel vy artesanias en lz

ciudad.

" Algo sobre los Azts

La cultura Azteca es conocida como una

de  las mas importantes no  solo ds

América sino de todo el wmundo por hacer
un  legade de

arandes avay “n la

" ciencia,

es una:

ZIN

organizacioén social . ¥y .

comercio.
Fundaron 1la ciudad de Tenochtitlan,
tan importante que 1llegd a ser 1la

capital del sefiorial mas extenso que

hubo en Mesoamerica.
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MARCO TEORICO

" Los Medios "

- PUBLICIDAD EXTERIOR La publicidad

exterior es 1la forma mas antigua de

comunicaciédn. Esta suele ser un

elemento complementario en una campaia

de publicidad integrada que abarque

todos los medios.

Las limitaciones de la publicidad de

trdnsito son que los anuncios deben

limitarse a encabezados e

ilustraciones.

~ PUBLICIDAD DE ESTACION : Este tipo

de publicidad proporciona informacién
esta categoria

al piiblico viajero. A

suele denominarse carteles de estacidn.

Todot los Volvos vienen con cinturones de seguridad
de Lres puntos, vidrios de seguridad lamiaados,
columna de direccidn plegable, ¥ una carvoceria de
. seguridad de acero, Hay mis. Vengs malans
y verd cudato,

VOLVO
Ciaturones de sgurided: algo on Jo que crormas.

NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR

——

_
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A diferencia de las T

autobuses, donde los

mucho tiempo para leer

los carteles de estacidn

ar

pasajeros

getas de

tienen

la publicidad,

deben llamar

la atencién del transednte con rapidez.

pPor lo que la

abarca un cierto numeroc

publicidad

de

exterior

disrvlavs

entre los que se encuentran vitrinas,

relojes, y displays de piso.

- PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA :

La publicidad que se usa en la
mercadotecnia directa se llama
publicidad de respuesta directa, un

campo gue consta de cierto

nimero de

métodos de distribucién y medios de

comunicacién.

Antena de
afiliados de

1a zona de tiempo
montaha/Pacliico

Antena de
afiliados de

{a z0na de
tismpo Central

==———___—/

M

Enlace
descendante
de satélite

Satélite
Westar

[
05, 0m

Enlace

Antens de
afilisdos de
fazonade
tiempo Este

Oficinas

sscendente
de satdlite

Instalacién
de enlsce de
transmisién Mutus!

de la MBS en
Aslington, Ve,

&




Los Espectaculares .- En  una
industria que posee Ssu jerga especial,
nos alienta encontrar una palabra que
literalmente significa lo que dice: El1
Letrero Espectacular en el exterior.
Los espectaculares constituyen el tipo
mas conspicuo y el mas costoso en
terminos de desenbolso en efectivo |
pero de bajo costo por persona
alcanzada ) de toda 1la publicidad
exterior. Colocados en ubicaciones
especiales dia y noche, vy disefados
para atraer al mayor numero de
transeintes, se construyen con barriles
de hacero, hojas metalidas y plastico.

Utilizan luces destellantes vy disefos

practicamente ingeniocsos.

10




- PUBLICIDAD DE TRANSITC El tipo mas

ovio de publicidad de transito es la

gue se coloca en la parte exterior de

los vehiculos de servicio de

transporte, como los autobuses y los

taxis. Estos anuncios pueden llegar a

todos los segmentos de un mercado con

alcance vy frecuencia extremadamente

elevados.

5Scmx 360m

BUSORAMA

La publicidad exterior suele definirse

como cualguier anuncio o signo de
identificacidén localizado en un lugar
piblico, como son los carteles , de

diferentes formas, tamanos vy colores,

que seflalan restaurantes, hoteles vy

tiendas.

El cartel .- La columna vertebral de

la industria de la publicidad exterior

es el panel de cartel o sencillamente

los carteles. Estos estan disponibles

en todas las areas metropolitanas del

pais vy en todas las comunidades

pequeflas. El cartel estandarizado tiene

3.65 mts. por 7.61 mts., Yy por lo

general puede acomodar los tres tamafos

I |
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de carteles de 24 hojas., 3C hojas y a

sangre. Hoy en dia el cartel de 30

hojas es el mas popular y el mas usado
entre los anunciantes nacionales.

La mercadotecnia directa es un sistema
interactivo gque usa uno o mas medios de
publicidad para 1lograr una respuesta
mesurable. Esta es uno de los tipos de
actividad de crecimiento mas rapidos y

de mayores utilidades.

Area de vision: |
1 m ancho -
x205malto |

Tamafo da cartal
de tres hojas:
1.05m=210m I-

70 cm de
+ ancho o
<1.10m
de afto
i
1

Tamafo de
cartel de una

hoja:
1Seme1.15m

182



Catdlogos .- Una de las formas mas

antiguas vy conocidas de respuesta descuento w&:g:._;

Fonesiones de saTon
ae clases i Rt

. jovencitas! ;Vengan a ver nuestra venta de mezclilla
directa es el catalogo. Hoy en dia, la es grandiosa! Ahora hasta el domingo solarmente.

mayoria de los catalogos fomentan un : ; ; e harata 14.25-17.49

P| G ARMNIL 1 00709 o o

»
ot it o
>t

nimero ilimitado de articulos.
Todas las cosas desde la alta costura
hasta las herramientas tienen su propio

catalogo.

Presnsa .- Los periddicos constituyen
el tercer medio mas importante en el
uso de 1la publicidad de respuesta
. directa.
Los suplementos del domingo han sido

desde hace mucho tiempo un medio

favorito para los vendedores directos.

Vap e 5 vton 17 304 Semmsto bt

13
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- Al 1iuual LA nalse
1ia radio para la suklicidad d=
respuesta directa se compra a bajo
costo por pedido , no por ratings, como

lo compran 1los anunciantes nacionales.
Los anunciantes de respuesta directa

pueden ser mads emprendedores en la

radio que los anunciantes nacionales.

Una de 1las grandes contribuciones de

la radio a la publicidad de respuesta

directa se da en coneccidén con envios

postales masivos que una firma x

realizard8 en la misma area que la

estacién de radio cumbre. La radio ha

resultado tener un gran valor para las

campaifias de correoc directo.

Televigsidn .- La publicidad ce
respuesta directa por televisidn ha
llegado a su mayoria de edad. Hoy en
dia este tipo de publicidad vende

productos y servicios que abarcan desde

corredores de bolsa hasta cruceros.

B o T

Yis xups

was 1 DR
orf cLoTHIs
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No 'sole han cambiado los productos
sino gque el tcno de los comerciales
lleva ahora una escala mas alta. En
lugar de la propaganda a gran escala de

antes, la respuesta directa por

televisidn refleja la imagen -

corporativa de anunciantes importantes.

video Tips .- Este es un sistema de
circuito cerrado de televisidén que
opera en los distintos aeropuertos del
pais, proporcionando al turista
informacién sobre que puede hacer y

adonde puede ir.

Video tips 1logra captar la atencion
auditiva-visual del turista vrecien
llegado por via aérea atraves de
audiovisuales situados en la sala de

llegada.

M— .



MARCO ANALITICO

Acapulco es un puerto turistico por
exelencia, la afluencia de turismo
nacional e internacional representa la
principal fuente de ingresos del
puerto.

Acapulco recibe por cada avidén un

promedic de

2100 pasajeros nacionales diarios

1000 pasajeros internacionales diarios

Para atender un mayor nimero de
turistas, Artesanias Finas de Acapulco
cuenta con una tienda que mide 1000
metros cuadrados aproximadamente, donde
se venden articulos de joyeria de oro y

plata, ropa, piel y toda clase de

—— Vs
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artesands en papel maché, ceramica,
onix, etc, etc.
La promocidén a hoteles, agencias de

viajes, guias de turistas vy taxistas

esta a cargo del departamento de

relaciones piblicas, quien atraves de

publicidad local directa vy publicidad

de transito establece una comunicacién

con el piblico en general.

Artesanias Finas de Acapulco se

distingue de entre 1las demas tiendas

por su eficiencia vy capacidad de
organizacién. De 1la misma manera, los
Aztecas sobresalieron como exelentes

estrategas y comerciantes de entre las

culturas mesoamericanas.

y

Cuando los aztecas determinaron
quedarse a vivir en el 1islote, donde
encontraron un &guila sobre un nopal
devorando una sepiente, 4 al que

llamaron Aztlan ) pusieron en practica

17




una gran idea: la chinampa. Con ella ,
obtubieron el espacio necesario para
vivir y cultivaron lo indispensable
para su alimentacién.

Aquel islote de chinampas gano
superficie y asi empezd a crecer una
gran ciudad. Los Aztecas habian fundado

la Gran Tenochtitlan, que ahora se

conoce con el nombre de México.
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PORQUE EN TELEVISION

il
-

Bxi oNas glue recurren a la ioas, ademwéd

televisidon en un momente dado aue a las decisicnes el viajero

cualguier otro medio. Sin duda 1las
oportunidades publicitarias de la
televisidn son grandes. pero tambien lo
son sus retos. E1 comercial debe
competir por la atenciédn del
televidente no solo con comerciales de

productos y servicios similares, sino

también con todos los demas comerciales Carsy. Hurmano, mejor te

* consigues un Anacin.
que intentan hacer que el televidente
emprenda alguna accidn.

Hoy en dia existen canales por cable,

s6lo de publicidad. Uno de ellos es el

Tourist Channel U.S.A. que proporciona 7. Peraloquessmeiorasno 5. LOGUTOR: (VO) Anacin.
tener un dolor de cabeza

i i : 1 hovo.
informacioén sobre atracciones alté abajo en e! hoyo

20
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Tourist Channel U.S.A. Bropone i
convenio para promover un producto o
servicio en 10 ciudades principales de
los Estadcs Unidos a mas de 33,412,900
hogares, durante 26 veces al afio; con
un total de 52 horas de tiempo al aire
en televisiédn.

Otra opcién de televisién solo para
publicidad es vVideo Tips que
proporciona mensajes efectivos porque
son oportunos.

Este sistema opera en 1la sala de
llegadas de aeropuertos, ofreciendo

informacidén al turista sobre que puede

hazar v adonds muede i1,  logrands
captar la atencidn visual-auditiva del

turista recién llegado.

d

21



EL COMERCIAL

iacontables mensajes cortos de

Brogramas venideros, llamades
promociones.

La competencia por 1la atencidén de los
televidentes, el corto espacio de
tiempo disponible para captar la
atencién ( por 1lo general de treinta
segundos ) y el enorme costo de
producir y transmitir comerciales de
televisién hacen de 1la creatividad una

actividad indispensable.

Este es:

a)grande ....... a
b)pequeiio ...... a
c) todo lo anterior O

Es verdad. Hershey's Kisses parccen extremadamente b). Pero
todo ese chocolate con keche tan rico tiene un sabor tan a).
De modo que Ia respuesia correcta es c). Hershey's Kisses.

Séto son pequedos hasta que usted los prucba.

HERSHEY:S KISSES




CREACION DEL COMERCIAL EN TELEVISION

Bl desarrollc de  un
television  consta  de dos segmentos
bésicos: el video, la parte visual; y

el audio compuesto por palabras, miisica
Y otros sonidos.

BEn televisién no es suficiente con
desarrollar un argumento extremadamente
creativo Yy dramdatico con un fuerte
mensaje en ventas. La gran idea del
guién tiene que prodicirce en pelicula
© en cinta.

Muchas ideas buenas para comerciales
han sido destruidas por la falta de
calidad en la produccién. El guién solo

ayuda a recorrer la mitad del camino.

23
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TECNICAS VISUALES

La redaccién Yy produccién del el escenario adecuado para el producto
comercial de televisién pueden ser y la historia del mismo. Se debe
actividades muy complicadas. Por escoger a alguien que sea simpatico y
fortuna para la persona creativa hay creible pero no tan poderoso como para
toda una gama de técnicas visuales que le robe atencién al producto.

disponibles cuando se escribe un
coimercial.

A continuacién se enlistan algunas de
las técnicas visuales disponibles para

escribir un comercial.

- LOCUTOR : En esta técnica hay un
;"presentador" que aparece frente a la‘:

.camara y lee el texto al televidente. ;

.El locutor puede ensefier y, tal vez,

demostrar el producto. puede estar env
N

— Vs
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- TESTIMONIALES : El uso de

testimoniales con personas conasidas o,

desconocidas ha tenido éxito durante

muchos afios. A menudo se intenta vender

algo atraves de una personalidad bien

conocida.

Es importante parear una celebridad

creible con el producto. Sin embargo no

se tiene que usar a personas famosas

para lograr un comercial eficaz. El

texto debe sonar natural vy creible.

asegurandose gue el nombre del producto

se comunique bien,

- DEMOSTRACION : Esta técnica es

popular para algunos tipos de productos

porque la televisidén puede demostrarle

al consumidor como funciona el mismo.

25



Sespues  Jde  tode, ningan ciro
puede demostrar laz ventajas d=st
producto.

cuando se use una demostracién, use

tomas cercanas para que el televidente

vea con claridad lo que sucede. Puede

usarse una visidén de camara subjetiva,

en el cual la camara se convierte en
los ojos del televvidente.

No intente engafiar al televidente, por
dos razones:
{1.- Es probable que el televidente sea
. susplcaz

2.- Legalmente, la demostracién debe
corresponder al uso verdadero del

producto o servicio.

disefiador debe

- ACERCAMIENTOS : E1

tener presente que la televisién es

basicamente un medio de acercamiento.

La pantalla de televisién mas grande es
demasiado detalles

pequefia para

accidentales en las escenas de un
comercial.
Con esta técnica el audio se comunica

fuera de la pantalla.

N



SOMERCTALES REALIL i formina
seguir es problema + solucidén =
felicidad. La fuerza realista =se

dramatiza con la esperanza de envolver
al televidente hasta el punto en gque
riense : "Puedo verme a mi mismo en esa
escena®. El1 televidente debe ver un
problema real y la recompensa debe
ajustarse a dicho problema. Como la
solucién de problemas es un formato
util en casi cualquier comercial, el

enfoque realista se usa mucho.

ENTREVISTA AL CONSUMIDOR

comerciales de son actores
profesionales, en las entrevistas

intervienen

| N



Un  entyevistal

(933 Sl

profesiona:

voz fuera de la pantalla pusd: pedirle

a una  ama de casa gue compre el

limpiador para cocina anunciado con la

marca que usa al limpiar dos manchas

identicas en su fregadero. La mujer

descubre que el producto anunciado hace

un mejor trabajo.

- VINETAS Y SITUACIONES : En esta

técnica se wusan diversas situaciones

para recalcar los puntos del producto.

El comercial suele consistir en una

serie de ritmo rapido en 1las cuales

aparecen personas que disfrutan el
producto, como disfrutan de la vida. El
escenas

audio en estas

suele ser un . ilustrativo

sonarcial  cantade o una oancidn ool

latra basada en la situacidn que vemos

vy 1la satisfaccidn que el producto

ofrece.

Mediante

ILUSTRACIONES

- FOTOFIJAS E

el uso de fotofijas e ilustraciomnes,

incluyendo dibujos animados y titulos,

se puede estructurar un comercial muy

Yy de buen ritmo.

- e
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SHNINLS LI A a4 un costoe modeste, es

rusible gue &1 material requerido va

exista, se puede filmar en un estilo

espontaneo o dibujarse especialmente

para el uso deseado.
El sentido

- HUMORISMO : del humor ha

sido una técnica popular tanto para los

redactores como para los consumidores.
El humorismo puede éyudar a mantener el
interés de un comercial. Hay peligro de
humoristicos del

que los aspectos

comercial interfieran cen los

pronéstives
televidente solo recuerde esos aspectes
y no al producto y sus beneficios. El1
' el texto

reto consiste en lograr que

humoristico sea pertinente Ja que el

producto s=a mas atractivo.

LOCUI08, Amurs.oman ol jvago de
$order uicworas #4110

A, g
NIND. Moviers of the Unweria!

de VENTa Yy que el

29



- STOP MOTION Cuande un paquete u

otro objeto se fotografia en una serie

de diferentes posiciones, el movimiento

puede simularse cuando los cuadros

aislados se proyectan en secuencia.
- ROTOSCOPIO : En la técnica del

rotoscopio, se producen por separado

secuencias animadas y otras de accién
real Y entonces se combinan

Sdpticamente.

- ANIMACION La animacién consiste en

una sucesién de dibujos que se

fotografian sobre cinta

cinematogrédfica,cuadro por cuadro,

adquiriendo vida y movimiento cuando la

pelicula se proyecta. La forma mas

popular de animacidén son las

caricaturas. Preferidas por los nifios y

populares entre las personas de

cualquier edad, 1las caricaturas son

capaces de crear una atmésfera

atractiva y amigable para el producto y
la animacidn

el mensaje. El1 costo de

depende de su estilo: si hay pocos

personajes, poco movimiento y poco o

30



ningun fondo, el precio puede ser
médico.

- COMBINACION : La mayoria de 1los
comerciales combinan varias técnicas.Un
locutor puede empezar Yy terminar un
mensaje, pero entremedio habran
acercamientos. De hecho cualquier
comercial deberia contener uno o dos
acercamientos para mostrar el paguete y
el logotipo. El1 sentido del humor es
aceptado en la mavoria de las técnicas.
La animacién y la accidn real son una
combinacidn eficaz en muchos

comerciales.

e i tonyes 20 ot
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En la planeacidn del comercial
intervienen muchas consideraciones:
costo, uso de videotape, usc de misica,
tiempo, ubicacidén, la gran idea y su
realiéacién con los objetivos de

publicidad vy mercadotécnia.

- PRINCIPIOS BASICOS DE REDACCION DEL
GUION:

* Asegurar que cuando se demuestre una
caracteristica de ventas, el audio
hable de ellas.

* Bl audio deberad ser pertinente para
el video, pero no hay nececidad de
describir 1lo que es ovio en 1la

pelicula. cuando sea posible, debera

PLANEACION DEL COMERCIAL ANIMADO




verificar gue las palabras interpreten
la imagen ' se adelanten al
pensamiento.

* La televisidén generalmente es mas
eficaz para mostrar que para decir; por
lo tanto mas de la mitad de la escencia
del éxito depende de la hahilidad del
video para comunicar.

* E1 numero de escenas debera planearse
con mucho cuidado. No queremos
demasiadas escenas, ya dque esto tiende
.a confundir al televidente. Sin
:embargo, tampoco se usen escenas
| demasiado estaticas. Una regla practica
podria ser que la escena dure de 5 a 6

segundos.

a3



deberd redendear

sencilles v sin descrden.

senalar &l tema en ves de .

censtituir una distraccidn. escriba la  escena s tan completamente

Iintente, por lo general. comunicar la T

idea kdsica; evite los beneficios
marginales. Asegurese de gque sus

palabras, asi como sus imAgenes hagan

hincapié en su promesa.

* Lea la parte del audie en voz alta

para evitar los trabalenguas.
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REDACCION DEL SCRIPT

La redaccidn de un comercial de
televisién es muy diferente a 1la
redaccién de publicidad impresa.

Primero, deben usar palabras
sencillas, faciles de pronunciar Yy de
recordar . y debe ser breve. el
comercial de treinta segundos solo
tiene veitiocho segundos de audio. En

este corto tiempo, se debe resolver el

problema de sus prospectos principales

al demostrar la superioridad del

producto o servicio.

Sse debe pensar en palabras e imagenes

simultaneamente. Usualmente se divide

una hoja de papel en dos columnas. A la

izquierda, se describe la acciodn del

video y a 1la derecha se describe la

parte del audio, incluyendo los efectos
sonoros y la misica. Todo esto es vital

para un comercial eficaz.

PRODUCTION #34 - THE LOST KITTEN

Yipbeo Aupto
SCENE 3, CLOSE<UP GRASSHOFPER SONG = MUSIC
G lhuppcr sings to off- GRASSHUPPER SINGCS:
stage Kitten and Duckling bouncing) |
with flourish and spirit. '
AlL I do....
Jumps for joy. sssis have FUN.. H
i
(cur 10) i
SCENE 4. LUNG SHOT » GRASSHOPPB! SUNG » MUSIC

DUCKLING AND KIZTT

Duckling and Kitten ook
at Grasshopper who becomes
subdued and ssrious as he
lanents in song.

Kitten and Duckling look
sadly at each other.

RASSHOPPER SINGS:
L__(__r_)._

cocliut I'm hun-gry..
«ssome time..like now,

———————— |
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'EL STORY BOARD , .

Una vez que se tiene el script, el
siguiente paso consiste en .crear un
story board, que consiste en una serie
de bocetos que muestran las escenas
claves desarrolladas en el script. Esta
es una herramienta muy util ﬁara

discutir el concepto con otro personal

de la agencia o con el cliente, que tal
vez no sean capaces de visualizar el
script con precisidn.

El story board consiste en dos cuadros
por cada escena. El cuadro superior
representa la pantalla de televisidn
{la parte visual). En el cuadro

inferior hay una descripcion del video

v =21 audio para la secuencia.




La razén de ancho y profundidad en la
pantalla es de_ cuatro por tres
unidades.

El story board es un paso practico

entre el script vy la produccidn.

Permite que la agencia, el cliente y el

personal de produccidén tengan un punto

de partida comun para su trabajo.




PRODUCCION DEL COMERCIAL

La proeducessdi: de  televisidén consiste
en el trabalo de convertir 1 story
board en un comercial.

La produccidén es un  proceso de dos
partes: rodaie v edicidn. El rodaje es
el trabajo de filmar en cinta
cinematogratica o en videotape todas
las escenas del comercial.

La edicién, conocida también como
terminacidn o post-produccidén, consiste

en seleccionar escenas que se hayan

rodado, disponerlas en el orden
apropiado, insertar efectos de
transicidén, agregar titulos, combinar
el sonido con 1la imagen Yy entregar el

comercial terminado.

| ————————————— N 38



EL CORTOMETRAJE ANIMADO

-~ Animacidén La animacidn es un

procedimiento de movimientos aparentes
de imagenes © cuerpos estaticos.

Walt Disney decididé hacer las mejores
caricaturas nunca antes vistas, cuando
la animacion estaba en declive por los

afos 20's. Hoy en dia las caricaturas

de Wwalt Disney son el sindnimo de

personalidades que piensan, toman

decisiones y actuan voluntariamente.

- & Por gué anomacidén v no cine real ?

Por dque la animacidén hace posible

relatar o describir cosas gque en la

accién real no serian posibles de

visualizar por completo, y proporciona
un campo mas amplio.

El movimiento aparente depende de la
velocidad al proyectar la imagenes. Los
mas comunes en

dos tipos de velocidad

animacién son:

39



* Para peliculas mudas, 16 cuadros por
segundo.

“* Para peliculas sonoras, 24 cuadros

por segqundo.

40




PRINCIPIOS DE ANIMACION

Se designd una terminologia con
palabras comunes para facilitar 1la
realizacidn y crear una técnica.

- Estiramientos : Cualquier cosa
compuesta por carne viva representara
un movimiento dentro de su forma al
pasar por la accidén. Para evitar que el
personaje se vea rigido la 1linea del
dibujo deberad sequir 1la accidn, por
ejemplo: en el bote de una pelota,

donde su mecanismo consta de tiempos,

aplastamientos y estiramientos.

- Anticipacidn : es pava facilitar al

piblico la accidén de los sucesos, de un

movimiento al siguiente, antes que

suceda.

- Gag : Es lo opuesto a la anticipacién

por gque

espera.

ocurre lo contrario a lo que se

41
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- Accidn Secundaria :  Refuerza 1la - Animandoc Pose a Pose : Bs ir
accion, no debe tener mas interés que planeando toda la. accidén, imaginando
la accién. solo los dibujos que ser&n necesarios,
- Accidén en Linea : Se hace un dibujo se estudian los extremos relacionados
tras otro obteniendec nuevas ideas. Se en tamafio y accidn.

requiere espontaneidad y creatividad.

Seeiy

AN
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- Escenificar : Es un principio muy

general. Se da atencién a un punto
deseado, con una comunicacidén al maximo
con el publico.
- Seguimiento y Accién Retardada : Las

partes de un objeto articulado no

llegan a pararse todas al mismo tiempo,
primero paran unas y luego otras. Si el
apéndices

personaje tiene como orejas

largas, cola, un abrigo o capa grande,

continian moviendose por

esas Vvosas

inercia. Atn despues de que la figura
completa a parado.

La anticipacidén propone la accidn que
esperamos, la accidén pasa rapidamente y
el seguimiento nos dice que fué lo que
pasd y cémo se desarrollo.

si no cuenta la accidén con estas tres

partes, se rompe la fluidez del

movimiento.
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- Exageracién : Es conveniente que la

actuacidén del personaje sea realista.
Pero estamos trabajando con caricaturas
y debemos de la

usar una caricatura

realidad.

Si un perscnaje debe estar triste por

que asi lo requiere la escena, debemos

hacerlo mas triste; si es que debe

estar feliz, mas feliz. En £in, mas

convincente para que hage mas contacto

con el auditorio.
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PROCESO DE ANIMACION

~ Director Su trabajo es de embonar
las piezas, es ayudado por un bocetista
de lay out y story board.

- Grabacién Se buscan boces de
acuerdo al personaje, el sonido deberéa
tener cuatro pistas: dos de dialogo,
una de misica y una de efectos.

~ Asistente de Director : es el que

toma las lineas seleccionadas y con el

editor las pega.

.
£

4-RECOIL=SQUASH

BOUNCING BALL ACTION SPRING R

-Supervisor de Animador : D& ideas v
considera lo gue salga mal.

- Animador Es el que plasma las ideas
en papel basandose en su creatividad.

- Asistente de animador realiza los
dibujos intermedios vy los pasa en
limpio.

~ Acetatos : Para realizar la filmacidn
de 1las caricaturas se dibujan sobre
acetatos transparentes y se utilizan
pinturas de acrilico; dibujando el
contorno del sujeto por la parte
delantera y por 1la parte posterior del
acetato se rellenan con el acrilico;
para bloquear la 1luz se usa pintura

blanca o negra al secarce el acrilico.
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- Editor : estd encargado de guardar, - Animacién experimental se filma en

y de un rollo de 75 pies, para ser criticado

mirar y archivar 1la pelicula

y corregido.

mantener una sincronia.
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LENGUAJE TECNICO

Fade in - Es la aparicién gradual de la

pantalla obscura a la escena en la

pantalla.
Fade out -~ Es 1la desaparicién gradual
de la escena en la pantalla.

Zoom in =~ Es un acercamiento continuo

hacia el objeto, da importancia a

detalles.

Zoom out - Es un alejamiento continuo

del objeto, su velocidad determina su
proposito.
Pop on - Es la aparicién de una nueva

imagen dentro de una escena.
Corte - Es un cambio instantineo de una

escena a otra.

—_— T

Spin - consiste en 1la rotacién de un

titulo o escena.
Pan - Es el movimiento de 1la camara
atraves del escenario.

Flip - es un efecto donde, del centro
de una escena estdtica sale una nueva.
un efecto

Wipes - Es Sptico, donde la

escena es desplazada por la siguiente.

" urger City
-’

N4
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CAPITULO IV



PROPUESTAS DE DISENO

El domercial animado fue diseiiado para
proporcionar al turista que arriva al
aeropuerto, un momento de distraccidn,
pero  sin desviar la atencion del
observador de dos obhjetivos
primordiales: Difundir nuestra cultura
y dar a conocer la tienda.

, Por aste motive se pensd que los
personajaes  que intervendrian, debian
ser lo mas sensillos posibles, para
asl, fijar 1la atencidén del obgervador
en el mensaje v no en el personaje. De
igual forma los  dibujos se reduieron A
1a Eorma mas siwple, la linea. La coal
o sg Lrabadid en negro por fer Uh cGolor

wuv rigldn gue endurece los Lrazos, VvV oa

ey
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camizio se utiiizd el color caf, que se
identifica mas con aguella  poca, con
el color meztizo v el de  sus
construcciones,
El acetato va colacado  sobre  una

superficie con  textura color arena en

base al contraste gue resulta con las

" lineas cafs de los dibujos,

Ademas de estos dos colores, sdlo se
utilizé otro color para hacer resaltar
algin detalle importante de la

historia.

P p——

h
;
w
IR
¥
i
1
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PRODUCCION

La préduccién del comercial presenfé
un peuefic problema: LCémoe  harrar la
historia en solo treinta segundos?. La
redaceidén original del guién  duraba .
minuto v medic, por lo que se decidid
hablar solo del surgimiento del imperio
Azteca, sus aportaciones y  hacer una

alusidn & la tienda.




GUION LITERARIO

Entre  capas  de agna VA v an
Tadnna, v oAl cantya de cata un Adanii A

Tl GUSTLRY O,

wrtarom an calendarin pﬁernfh.

a4

sus artesanns tuvieran eavacial
cnidaddao &an SO trahains, YUt Fris
comerciantes gé encardaban de vendst =n

Jos  tianguis, De JA wiKina MaNET
Arvtesanias Finas d
sug clientes 15 mas varianda

e artwsanias mexicanas,

=)
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GUION TECNICO

VWITIRG
AUDIO
] ¢8R med 0
Entre = cahas de  agua hubo  una  gran
Fuilesiol
laguna v al ¢entro de sta un aguila
wdo un aduila.

it
ind
G
=Y
T
L=
[
fhry
o

devorando una servlante,

TROSTA 7. (A seg ) Lugar donde el pueblo Azteca levantaria
Full=-ghot Tenochtilan, la nas avanzada
ciudad gue emervge del adua, c¢ivilizacidn de mesocamrica.

Ademas de Sar un pReblo duerraera, ‘

fulli=shot . ‘ ) ' l

Aportaron un

Grune de Gerreros talendario nperfecto
Grupo ds 2
vanen dervecha

Grupo de escultores,
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Calendariao Azteca,
BEscena 5, { 4 seqg.}
Full=shot

Grupo de artasanos,

Escena 6. { 4 geq.}

Paneo Derecha

Aparece i comerciante an
embarcacion,

Escena 7. { 6 seg.}

Paneo Derecha

Grupo de comerciantes descargan
embarcacién y cargan un c¢amidén

Artesanias Finas de Acapulco.

una

la
de

tuvievon eapecial

culdada en sus trapaios

que log comerciantes ge encargaban de

vender en los tianguis.

De la misma manera Artesanias Finas de

Acapulco ofrece a sus clientes la mas

variada seleccién de artesanias

mexicanas.
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Entre cafias adila hubo una gran
laguna, v al  centro de  sta un dguila
garplante,

deborando tna
Lugay Aonde el pusitla Azleca
& Tenochtitilén, la Mmag

avanzada civilizacidn de n

Ademas de  ger un pueblo  guerrero,
aportaron un calendario perfecto.

——— ———————————— S~ ———————————



sus artesanos tuvieran egpecial culdado
ep sus trabajos

Gue  log  comerclantes se  encardaban de
Cvender en los tiangnis.

D la Wisms manera Arresanias FTipas de
Acarmlco afrecs a4 sus fenres T A
variada welecoldn . 3 AT
WeXicanas.

___."[ AFA [a
—0 =02
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CAPITULO V
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. __ .. _ _ . . —— ——______]

COSTOS Y PRESUPUESTOS

s Lo ale aresenbanns DAt 1A -
prodacaeidn del  comere aliimado para -
Ariesanias Finas G Acapuloo, B ALé. ... S BRL000 -
actietrda con 1as  Lerifas vigenles hasta = Tamardgl at
Junio de 1380 (suieto & 1. wor Afac.. .o, o=
- Anlwador i
wor dla. . oL F 2248,000,-
- Matevial Virgen 335w colmy»
por 1,800 nlaes, ..., .-

- Material pPapeleria

e AG0, 000, -

0
o
s ]
3

TOTAL . v vv v nvnnne ® 2,11




FSTA TESIS MO DEBE
SALIR _BE LA BIBLIDIECA

+ POSTPROTUCOICN: TOT, PRODGUSCION.. . ..& 2,118,000, -

- Renta Juarta de TOT -
FRTRE S b - S 160,008, -

- Editor - e SUB TOTAL. .. ... § 4,835,000,-
..... Cee N oo ® 1,300,000, - MARGEN DE UTILIDAD

- Transfer de sonido . De 1/4 Ce‘pnlﬁ. D B0 B ... evee. % 1,391,700,

a 35 mm. ... ... 8 120,000,

= Revelado y Corte de Negative SUB TOTAL...........% 6,030,700,~-

35 MM 20lob. . ..., L& 300,000, 13 % I.V.A . .ovu0 .. 8 504,605, -

TOTAL .©.vvvvenn....§ 2,520,000, TOTAL . v v v vs v venn. ...§ 6,935,305,



CONCLUSION

La televisidén es el medio adecuado
para hacer llegar un mensaie & un mayor
nimero de personas, el comercial
animado proporciona al turista recien
llegado al puerto un momentc de
distraccién y esparcimiento al mismo
tiempo que f£ija un mensaje en su mente,

logrando asi que el turista se de por

enterado de la existencia de la tienda

en el puerto.
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