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INTRODUCCION 

La necesidad de hacer publicidad 

parece ser parte de la naturaleza 

humana, y esto se ha evidenciado desde 

los tiempos mas antiguos, cuando el 

hombre teniendo la necesidad de 

comunicar a los demás sus sentimientos, 

aventuras y conocimientos lo hizo 

atravez de imagenes. 

Mas tarde el pueblo que le dió al 

mundo la Torre de Babel, 

aproximadamente en el año 3000 A.C. 

dejó el primer testimonio conocido de 

:publicidad. 
1 

l
i No cabe duda 

. historia de 

que de los 5000 años de 

la publicidad hasta la . 

época de la televisión vía satélite, 

varios son los medios que pueden 

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 vendía. Después sobre tablillas 

de barro, luego con la revolución 

industrial con carteles impresos. Hasta 

llegar a nuestros días con los 

periodicos, la radio y la televisión. 

sin embargo existen mas personas que 

recurren a la televisión en un momento 

dado que a ningún otro medio. Por lo 

que el diseñador grafico tiene grandes 

oportunidades de comunicar un mensaje a 

un mayor número de personas. 
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NECESIDADES 

Es necesario hacer del conocimiento 

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 la tienda (la que no 

puede dejar de visitar), mediante una 

comparación con la cultura Azteca. 

Esta comparación se pretende hacer 

utilizando dibujos animados, que serán 

transmitidos en los programas 

comerciales de circuito 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 

características prinsipales de la 

cultura Azteca. Ademas de hacer 

public~dad indirecta a una empresa.que 

vende artículos de artesanías, joyería 

y ropa. 
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METO DO LOGIA 

A continuació~ se presenta una lista 

de medios de comunicación disponibles 

para hacer llegar el mensaje al 

público: 

- Publicidad Exterior: 

a) los carteles 

b) anuncios espectaculares 

- Publicidad de Tránsito 

- Publicidad de Estación 

- Publicidad de Respuesta Directa: 

a) catálogos 

· b) prensa 

· c) radio 

d) televisión 

~-
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MARCO ANALITICO 

• Quién es A.F.A. 

Artesanías Finas de Acapulco es una 

tienda que se dedica 

de 50,000 artículos 

México. 

a la venta de mas 

con lo mejor de 

Ari:esanías Finas de Acapul·~ :· cuent 3. 

con una exelente selección en ore, 

~)lata, ropa, 

ciuc!ad. 

piel y artesani6s en 13 

11 Algo sobre los Aztecas p 

La cultura Azteca es conocida como una 

de las maR j_mportantes 110 sc1l(i d~ 

América sino de todo el mu11rlo pot~ hacer 

ciencia, 

comercio. 

organización social y 

Fundaron la ciudad 

tan importante que 

capital del señorial 

hubo en Mesoámerica. 

de Tenochtitlan, 

llegó a ser la 

mas extenso que 
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MARCO TEORICO 

" Los Medios 11 

- PUBLICIDAD EXTERIOR La publicidad 

exterior es la forma mas antigua de 

comunicación. Esta suele ser un 

elemento complementario en una campafta 

de publicidad integrada que abarque 

todos los medios. 

Las limitaciones de la publicidad de 

tránsito son que los anuncios deben 

limitarse a encabezados e 

ilustraciones. 

- PUBLICIDAD DE ESTACION : Este tipo 

de publicidad proporciona información 

al público viajero. A esta categoría 

suele denominarse carteles de estación. 

ESCUDESE EN 
UN VOLVO. 

USTED ESTARA 
PROTEGIDO POR 
ALGO MAS OUE 
UN CINTURDN 
DE SEGURIDAD 

Tocb&ol VolV01vicacaC10111ciM.,...ltpridad 
di ua ""''°'· \'idriotdc 111Yridld 11.-.... 

columM di dimdó• plcpbk. r pa arrocala • 
1quridad de ~ra. Hay...._ Veqi ...... 

· J wd rilnao. 
VOLVO 

c-.~·-~--.... --. 
NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR 
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A diferencia de las r.arc_1e tas de 

aucobuseL, donde los pasajeros tienen 

mucho tiempo para leer la publicidad, 

los carteles de estación deben llamar 

la atención del transeúnte con rapidez. 

Por lo que la publicidad exterior 

abarca un cierto número de displays 

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 que consta de cierto número de 

métodos de distribución y medios de 

comunicación. 

An1en1 de 
1flli1do1 de 

Enlace 

la 1cn1 de 1iempo 
montafta/Paclfico 

Sa1tSlile 
Westar 

ln11al1cl6n 
de enl1c1 di 

···-~ ... 

g-
F 

Antono .. ~ 
afiliados de 
la 1on1 et. · 
1iempo Este 

Oliclnn 
CllRlfllH 
de 11 MBSen 
ArllnglOn, va. 

~ 
lllA 
~ 
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Los Espectaculares En una 

industria que posee su jerga especial, 

nos alienta encontrar una palabra que 

literalmente significa lo que dice: El 

Letrero Espectacular en el exterior. 

Los espectaculares constituyen el tipo 

mas conspicuo y el mas costoso en 

terminos de 

pero de 

alcanzada 

exterior. 

desenbolso 

bajo costo 

de toda 

Colocados 

en efectivo ( 

por persona 

la publicidad 

en 

especiales día y noche, 

ubicaciones 

y diseñados 

número de para atraer al mayor 

transeúntes, se construyen con barriles 

de hacero, hojas metálidas y plástico. 

Utilizan luces destellantes y diseños 

practicamente ingeniosos. 

10 



- PUBLICIDAD DE TRANSITO : El cipo mas 

ovio de publicidad de tránsito es la 

que se coloca en la parte exterior de 

los vehículos de servicio de 

transporte, como los autobuses y los 

taxis. Estos anuncios pueden llegar a 

todos los segmentos de un mercado con 

alcance y 

elevados. 

frecuencia extremadamente 

La publicidad exterior suele definirse 

como cualquier anuncio o signo de 

identificación localizado en un lugar 

público, como son los carteles , de 

diferentes formas, tamaños y colores, 

que señalan restaurantes, 

tiendas. 

hoteles y 

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 

país y en todas las comunidades 

pequeñas. El cartel estandarizado tiene 

3.65 mts. por 7.61 mts., y por lo 

general puede acomodar los tres tamaños 

11 



de carteles de 24 hojas. 3C hojas y a 

sangre. Hoy en día el cartel de 30. 

hojas es el más popular y el más usado 

entre los anunciantes nacionales. 

La mercadotecnia directa es un sistema 

interactivo que usa uno o mas medios de 

publicidad para lograr una respuesta 

mesurable. Esta es uno de los tipos de 

actividad de crecimiento mas rapidos y 

de mayores utilidades. 

rr11 

1
1 ..... ...; ... ""' 1 
•· 1 mancho ·1 

.! •2.0Sm•llo 1 ¡¡ . 
!! ,, . 
11 ' : 

lb-:.cJc: .... :L 
-- l1 

!! 

Tam1tk> de can•I ¡; 
delfHho{IS: ,• 

1.05m•2.10m !¡ 

1 
Alea de visión 

70cm de 
ancho 

·1.10m 
de al10 
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Catálogos Una de las formas mas 

antiguas y conocidas de respuesta 

directa es el catálogo. Hoy en día, la 

mayoría de los catálogos fomentan un 

número ilimitado de artículos. 

Todas las cosas desde la alta costura 

hasta las herramientas tienen su propio 

catálogo. 

Pres ns a Los periódicos constituyen 

el tercer medio más importante en el 

uso de la publicidad de respuesta 

directa. 

Los suplementos del domingo han sido 

desde hace mucho tiempo un medio 

favorito para los vendedores directos. 

descuento 
jóvencilas! ¡Vengan a ver nuestra venta de mezclilla 
es grandiosa/ Ahora hasta el domingo solamente. 

r_.,_,.,.. .. 1.,.. 
<leriHHOtoflcll 

barata 14.99 
MucNc1N1l·HT 
"'°""'_ ... , ............. . 
ª~~~¿~ .. ¿ 

~ ·-----.------··-- .,.. ___ ., __ _ 
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Al lC}li<:! 1 ':'elt:vis:i.ón La publicidad ce 

la para la ¡:ubl icidac~ d·::- respuesta directa por televisión ha 

respuesta directa se compra a bajo llegado a su mayoría de edad. Hoy en 

costo por pedi~o , 110 por rati11gs, con10 día este tipo de publicidad vende 

lo compran los anunciantes nacionales. productos y servicios que abarcan desde 

Los anunciantes de respuesta directa corredores de bolsa hasta cruceros. 

pueden ser más emprendedores en la 

radio que los anunciantes nacionales. 

Una de las grandes contribuciones de 
~~~ w\:._.,_...~ 
••• - .......... _ .. ____ ...... _"4 __ , __ -·----·-·-----·------ - .. ~ .. ---- .. ___ ., __ .. __ 

la radio a la publicidad de respuesta 
..... _, ____ _ 

directa se da en conección con envíos 

postales masivos que una firma x 

realizará la misma en a rea que la 
_ ... ______ --------- .. --·- -------.... 

estación de radio cumbre. La radio ha 

resultado tener un gran valor para las 

campañas de .correo directo. 111 
" 
... ·,; 9· ... -:1 ; ... 1 • 

..... , ..... . 

.~ . . ·. . 
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No solo han cambiado los productos 

sino que el ceno de los comerciales 

lleva ahora una escala mis alta. En 

lugar de la propaganda a gran escala de 

antes, la respuesta directa por 

televisión refleja la imagen 

corporativa de anunciantes importantes. 

Video Tips Este es un sistema de 

circuito cerrado de televisión que 

opera en los distintos aeropuertos del 

país, proporcionando al turista 

información sobre que puede hacer y 

adonde puede ir. 

Video tips logra captar la acencion 

auditiva-visual del turista recien 

llegado por vía aérea atraves de 

audiovisuales situados en la sala de 

llegada. 

en c. ·-1 

VIDEO 
111 



MARCO ANALITICO 

Acapulco es un puerto turístico por 

exelencia, la afluencia de turismo 

nacional e internacional representa la 

principal 

puerto. 

fuente 

Acapulco recibe por 

promedio de : 

de ingresos del 

cada avión un 

2100 pasajeros nacionales diarios 

1000 pasajeros internacionales diarios 

Para atender un mayor número de 

turistas, Artesanías Finas de Acapulco 

cuenta con una tienda que mide 1000 

metros cuadrados aproximadamente, donde 

se venden artículos de joyería de oro y 

plata, ropa, piel y toda clase de 

16 



artesanás en papel maché, cerámica, 

oni:.;, i=tc, etc. 

La promoción a hoteles, agencias de 

viajes, guias de turistas y taxistas 

esta a cargo del departamento de 

relaciones públicas, quien atraves de 

publicidad local directa y publicidad 

de tránsito establece una comunicación 

con el público en general. 

Artesanías Finas de Acapulco se 

distingue de entre las demás tiendas 

por su eficiencia y capacidad de 

organización. De la misma manera, los 

Aztecas sobresalieron como exelentes 

¡ estrategas y comerciantes de entre las 

1 culturas mesoamericanas. 

Cuando los aztecas determinaron 

quedarse a vivir en el islote, donde 

encontraron un águila sobre un nopal 

devorando una sepiente, al que 

llamaron Aztlán pusieron en práctica 

17 



una gran idea: la chinampa. Con ella , 

obtubieron el espacio necesario para 

vivir y cultivaron lo indispensable 

para su alimentación. 

Aquel islote de chinampas gano 

superficie y así empezó a crecer una 

gran ciudad. Los Aztecas habían fundado 

la Gran Tenochtitlan, que ahora se 

conoce con el nombre de México. 

18 
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PORQUE EN TELEVISION 

televisión en t;,n mom~nto riaclo que a ] (IS decisiones viajero 

cualquier otro medio. Sin duda las 

publicitarias de la 

televisión son grandes. pero Cambien lo 

son sus retos. El comercial debC! 

compet.!.r por la atención del 

televidente no solo con comerciales de 

productos y servicios similares, sino 

también con todos los demás comerciales 

que intentan hacer que el televidente 

emprenda alguna acción. 

Hoy en día existen canales por cable, 

sólo de publicidad. Uno de ellos es el ll
;. 

., . . 

Tourist Channel U.S.A. que proporciona 7. P•1oloq11t1Hmeior•1no 1. LOCUTOR: (VOt AnKin. 
t•n•r un dolor d• ubeH 

información sobre atracciones a116 abalo an al hoyo. 

eo 



'J'ourist Channel U.S.A. 

co11ve11io para promover un producto o 

servicio en 10 ciudades principales de 

los Estadcb Unidos a más de 33,412,900 

hogares, durante 26 veces al afta; con 

un total de 52 horas de tiempo al aire 

en televisión. 

Otra opción de televisión solo para 

publicidad es Video 'l'ips que 

proporciona mensajes efectivos porque 

son oportunos. 

Este sistema opera en la sala de 

llegadas de aeropuertos, ofreciendo 

información al turista sobre que puede 

:i.l: .. 

captar la atención visual-auditiva del 

tu~ista recién llegado. 

21 



EL COMERCIAL 

~- ~ ._~l l ·-:' 

i:1con tables cortos 

programas venideros, llamadcs 

promociones. 

La competencia por la atención de los 

televidentes, el corto espacio de 

tiempo disponible para captar la 

atención por lo general de treinta 

segundos y el enorme costo de 

producir y transmitir comerciales de 

televisión hacen de la creatividad una 

actividad indispensable. 

a)grande ••••••• a 
b) pequeño • . • . . • a 
e) todo lo anterior a 

Ea verdad. Hcnhcy'• Kiuca pan:a:n caucmall;amcnlc b). Pero 
lodo ac chocola1c con leche lln rico licnc un ubor tan a). 
Oc modo que la mpucsll corm:u a e). Hcnhcy•s Kinn. 

Sólo 10R pcqudlos hasta que usted los pnacba. 

-----ÍIWHE'CS i;JSSES-----

22 



CREACION DEL COMERCIAL EN TELEVISION 

El cie,:;arroilo df. 

télevis1ón consta de dos segmentos 

básicos: el video, la parte visual; y 

el audio compuesto por palabras, música 

y otros sonidos. 

En televisión no es suficiente con 

cleosarrollar un argumento e:,tremadamente 

creativo y dramático con un fuerte 

mensaje en ventas. La gran idea del 

guión tiene que prodicirce en película 

o en cinta. 

Muchas ideas buenas para comerciales 

han sido destruidas por la falta de 

calidad en la producción. El guión solo 

ayuda a recorrer la mitad del camino. 

l!.3 



TECNICAS VISUALES 

La redacción y producción del 

comercial de televisión pueden ser 

actividades muy complicadas. Por 

fortuna para la persona creativa hay 

toda una gama de técnicas visuales 

disponibles cuando se escribe un 

coimercial. 

A continuación se enlistan algunas de 

las técnicas visuales disponibles para 

escribir un comercial. 

- LOCUTOR En esta técnica hay un 

:
11 presentador 11 que aparece frente a la 

·cámara y lee el texto al televidente., 

El locutor puede enseñer y, tal vez, 

demostrar el producto. puede estar en -, 

el escenario adecuado para el producto 

y la historia del mismo. Se debe 

escoger a alguien que sea simpático y 

creíble pero no tan poderoso como para 

que le robe atención al producto. 

24 



TESTIMONIALES El uso de 

testimoniales con personas conasidas o 

desconocidas ha tenido éxito durante 

muchos aftos. 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 y creíble. 

Asegurandose que el nombre del producto 

se comt111iqt1e bien. 

DEMOSTRACION Esta técnica es 

popular para algunos tipos de productos 

porque la televisión puede demostrarle 

al consumidor como funciona el mismo. 

25 



puede demos erar las ve11tajas d~l 

producto. 

cuando se use una demostración, use 

tornas cercanas para que el televidente 

vea con claridad lo que sucede. Puede 

usarse una visión de cámara subjetiva, 

en el cual la cámara se convierte en 

los ojos del televvidente. 

No intente engañar al televidente, por 

dos razones: 

: 1.- Es probable que el televidente sea 

suspicaz 

2.- Legalmente, la demostración debe 

corresponder al uso verdadero del 

producto o servicio. 

ACERCAMIENTOS El diseñador debe 

tener present~ que la televisión es 

básicamente un medio de acercamiento. 

La pantalla de televisión mas grande es 

demasiado pequeña para detalles 

accidentales en las 

comercial. 

escenas de un 

con esta técnica el audio se comunica 

fuera de la pantalla. 

ea 



problema 

felicidad. La fuerza 

+ solución 

realista s.;, 

dramatiza con la esperanza de envolver 

al televidente hasta el punto en que 

pie11se : ''Puedo verme a mi mismo en esa 

escena 11
• El televidente debe ver un 

problema real y la recompensa debe 

ajustarse a dicho problema. como la 

solución de problemas es un formato 

útil en casi cualquier comercial, el 

enfoque realista se usa mucho. - ENTREVISTA AL CONSUMIDOR : La mayoría 

de las personas que aparecen en 

comerciales de televisión son actores 

profesionales, pero en las 'entrevistas 

al consumidor intervienen no 

·. 
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;"..; lll1 .. : 

voz fuer~ de la pantalla pued~ pedirle 

a una ama de casa que 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. 

VIÑETAS Y SITUACIONES En esta 

técnica se usan diversas situaciones 

para recalcar los puntos del producto. 

El comercial suele consistir en una 

serie de ritmo rápido en las cuales 

aparecen personas que disfrutan el 

producto, como disfrutan de la vida. El 

audio en estas escenas suele ser un 

:.·on ·:-.rc1a.l cant,1dc o U!id 

latra basada en la sitt1aci6n que ve1nos 

y la satisfacción 

ofrece. 

que el producto 

- FOTOFIJAS E ILUSTRACIONES : Mediante 

el uso de fotofijas e ilustraciones, 

incluyendo dibujos animados y títulos, 

se puede estructurar un 

ilustrativo y de 

comercial muy 

buen ritmo. 
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S1.11n11118Lrarl0 a un costo modesto, es 

exista, se puede filmar en un estilo 

espontáneo o dibujarse especialmente 

para eJ uso deseado. 

- HUMORISMO El sentido del humor ha 

sido una técnica popular tanto para los 

redactores como para los consumidores. 

El humorismo puede ayudar a mantener el 

interés de un comercial. Hay peligro de 

que los aspectos 

• . 
tOCU1oe,"""'--•l ... 90dll 
,._......,_aJfftO 

humorísticos del 

C01Ut2l"Cl.al interfieran con los 

pronc:sLlt:o::, de V12!1t.:.:1 

televidente solo recuerde esos aspectos 

y no al producto y sus beneficios. El 

reto consiste en lograr que el texto 

humorístico sea pertinente ~J~a que el 

producto sea mas atractivo. 

~ .. 
29 



- STOP MOTION : cuando 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 acción 

real y entonces ~e combinan 

ópticamente. 

- ANIMACION : La animación consiste en 

una sucesión de dibujos 

fotografían sobre 

que se 

cinta 

cuadro, cinematográfica,cuadro por 

adquiriendo vida y movimiento cuando la 

película se proyecta. La forma más 

popular de animación son las 

caricaturas. Preferidas por los nifios y 

populares entre las personas de 

cualquier edad, las 

capaces de crear 

caricaturas son 

una atmósfera 

atractiva y amigable para el producto y 

el mensaje. El costo de la animación 

depende de su estilo: si hay pocos 

personajes, poco movimiento y poco o 
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ningun fondo, el 

módico. 

COMBINACION 

precio puede ser 

La mayoría de los 

comerciales combinan varias técnicas.Un 

locutor puede empezar y terminar un 

mensaje, pero entremedio habrán 

acercamientos. De hecho cualquier 

comercial debería contener uno o dos 

acercamientos para mostrar el paquete y 

el logotipo. El sentido del humor es 

aceptado en la mayoría de las técnicas. 

La a111maciót1 y la acci611 real son una 

comtir.a·:-iér:. efica= en muchos 

comerciales. 
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PLANEACION DEL COMERCIAL ANIMADO 

En la planeación del comercial 

intervienen muchas consideraciones: 

costo, uso de videotape, uso de müsica, 

tiempo, ubicación, la gran idea y su 

realización con los objetivos de 

publicidad y mercadotécnia. 

- PRINCIPIOS BASICOS DE REDACCION DEL 

GUION: 

* Asegurar que cuando se demuestre una 

característica de ventas, el audio 

hable de ellas. 

* El audio deberá ser pertinente para 

el video, pero no hay nececidad de 

describir lo que es ovio en la 

película. cuando sea posible, deberá 
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verificar que las palabras interpreten 

la imagen y se adelanten al 

pensamiento. 

La televisión generalmente es mas 

eficaz para mostrar que para decir; por 

lo tanto más de la mitad de la escencia 

del éxito depende de la habilidad del 

video para comunicar. 

* El número de escenas deberá planearse 

con mucho cuidado. No queremos 

demasiadas escenas, ya que esto tiende 

a confundir al televidente. Sin 

embargo, tampoco se usen escenas 

demasiado estáticas. Una regla práctica 

podría ser que la escena dure de 5 a 6 

segundos. 
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.: ::~r . .- - - - .:. -

.• (.!." 

los fondos de las 

~~c2:1as sea11 s211c:llos y si1: des0rde11. 

cc11stit~1ir t111a distracción. describa la esce11a ta11 ccmpletame11te 

* I:1tente, por lo general. comunicar la ::.:;mo sea p.:·sible. 

id2a l:ásica; evite los beneficios 

marginales. Asegures e de que sus 

palab1·as, así como sus imágenes hagan 

hincapié en su promesa. 

* Lea la parte del audio en voz alta 
jfl~1J ...... - ,.., ~ 

para evitar los trabalenguas. 
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REDACCION DEL SCRIPT 

La. redacción 

televisión es 

de un comercial de 

muy diferente a la 

redacción de publicidad impresa. 

Primero, deben usar palabras 

sencillas, fáciles de pronunciar y 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. 

se debe pensar en palabras e imagenes 

simultaneamente. Usualmente se divide 

una hoja de papel en dos columnas. A la 

i~quierda, se describe la acción del 

video y a la derecha se describe la 

parte del audio, incluyendo los efectos 

sonoros y la música. Todo esto es vital 

para un comercial eficaz. 

PRODUCTIOlf 134 - THB LDST nnu 

SCEHE 3 • CLOSE•UP GKASSROPPEll 

Grasahopp1r lln11 to ott· 
ata11 ltlttu and Duck1in1 
wltll flourhll and 1pirit. 

Ju.pi ror Jo7. 

(CUT to) 

SCE:lffl c. LUHG SHOT • GWSHOPPEl 
DUCl!l.ING AllD IUHEJI 

Ducklin1 and IJthn look 
at Gras1hopper who b1coau 
subdued and urious as h• 
luent1 in 1on1. 

Ki thn and DuckUn1 look 
sadly at each other. 

SOHG • MUSIC 

GRA.SSHUPl'ER S IHGS t 
-"fbounciñ1) 

All l do •••• 
••eil h&VI ftJH' •• 

SUlm • HUSIC 

• •• Uut 1 1 11 hun-i:ry •• 
•• some ti=e •• 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 útil para 

discutir el concepto con otro personal 

de la agencia o con el cliente, que tal 

vez no sean capaces de visualizar el 

script con precisión. 

El story board consiste en dos cuadros 

por cada escena. El cuadro superior 

representa la pantalla de televisión 

(la parte visual) . En el cuadro 

inferior hay una descripción del video 

, al audio para la secuencia. 
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La razón de ancho 

pantalla es de 

unidades. 

y profundidad en la 

cuatro por tres 

El story board es un paso práctico 

entre el script y la producción. 

Permite que la agencia, el cliente y el 

personal de producción tengan un punto 

de partida cornun para su trabajo. ·----------
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PRODUCCION DEL COMERCIAL 

La prodt1cc~.s:1 de t~levi~1611 ciJ:1siste 

en el trabaJo de convertir el story 

board en un comercial. 

La producción es un proceso de dos 

partes: rodaje y edición. El rodaje es 

el trabaJo de filmar en cinta 

c1nen1atog~af1ca o en videotape todas 

las escenas del comercial. 

La edición, conocida también como 

terminación o post-producción, consiste 

en seleccionar escenas que se hayan 

rodado, disponerlas en el orden 

apropiado, insertar efectos de 

transición, agregar títulos, combinar 

el sonido con la imagen y entregar el 

comercial terminado. 

ro· .. ~~' 

t&··-~?,> -----. 
//-~·,~;s.~;=~-f.:7/ 1 

"'-1......._..-· 
/ 
1--
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EL CORTOMETRAJE ANIMADO 

Animación La animaci611 es u11 

procedimienco de movimientos aparentes 

de imagenes o cuerpos estáticos. 

Walt Disney decidió hacer las mejores 

caricaturas nunca antes vistas, cuando 

la animación estaba en declive por los 

ados 20's. Hoy en día las caricaturas 

de Walt Disney son 

personalidades que 

el sinónimo de 

piensan, toman 

decisiones y actúan voluntariamente. 

- ¿ Por qué anornació11 y no ci11e real ? 

Por que la animación hace posible 

relatar o describir cosas que en la 

acción real no serían posibles de 

visualizar por completo, y proporciona 

un campo mas amplio. 

El movimiento aparente depende de la 

velocidad al proyectar la imágenes. Los 

dos tipos de velocidad mas comunes en 

animación son: 
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* Para películas mudas, 16 cuadros por 

segundo. 

·• Para películas sonoras, 24 cuadros 

por segundo. 
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PRINCIPIOS DEANIMACION 

Se designó una terminología con 

palabras comunes para facilitar la 

realización y crear una técnica. 

Estiramientos cualquier cosa 

compuesta por carne viva representarA 

un movimiento dentro de su forma al 

pasar por la acción. Para evitar que el 

personaje se vea rígido la línea del 

dibujo deberA seguir la acción, por 

ejemplo: en el bote de una pelota, 

donde su mecanismo consta de tiempos, 

aplastamientos y estiramientos. 

- Anticipación es para facilitar al 

público la acción de los sucesos, de un 

movimiento al siguiente, antes que 

suceda. 

- Gag : Es lo opuesto a la anticipación 

por que ocurre lo contrario a lo que se 

espera. 
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•, 

. · .. 

Acción Secundaria Refuerza la 

acción, no de~e tener mas interés que 

la acción. 

- Acción en Línea : Se hace un dibujo 

tras otro obteniendo nuevas ideas. se 

requiere espontaneidad y creatividad. 

Animando Pose a Pose Es ir 

planeando toda la acción, imaginando 

solo los dibujos que serán necesarios, 

se estudian los extremos relacionados 

en tamaño y acción. 



.. . -· . , .. 

- Escenificar Es un principio muy 

general. se di atención a un punto 

deseado, con una comunicación al miximo 

con el público. 

- seguimiento y Acción Retardada : Las 

partes de un objeto articulado no 

llegan a pararse todas al mismo tiempo, 

primero paran unas y luego otras. Si el 

personaje tiene apéndices corno orejas 

largas, cola, un abrigo o capa grande, 

esas vasas continúan rnoviendose por 

inercia. Aún despues de que la figura 

completa a parado. 

La anticipación propone la acción que 

esperarnos, la acción pasa ripidarnente y 

el seguimiento nos dice que fué lo que 

pasó y cómo se desarrollo. 

si no cuenta la acción con estas tres 

partes, se 

movimiento. 

rompe la fluidez del 
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-~ .. .. ,;. . .. 

- Exageración : Es conveniente que la Si un personaje debe estar triste por 

actuación del personaje sea realista. que así lo requiere la escena, debemos 

Pero estamos trabajando con caricaturas hacerlo más triste; si es que debe 

y debemos usar una caricatura de la estar feliz, más feliz. En fin, mas 

realidad. 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. 

Grabación Se buscan boces de 

acuerdo al personaje, el sonido deberá 

tener cuatro pistas: dos de diálogo, 

una de música y una de efectos. 

- Asistente de Director : es el que 

toma las líneas seleccionadas y con el 

editor las pega. 

IOUHCING IAU ACTIOM 

. ., 

-supervisor de Animador Dá ideas y 

considera lo que salga mal. 

- Animador : Es el que plasma las ideas 

en papel basandose en su creatividad. 

- Asistente de animador : realiza los 

dibujos intermedios y los pasa en 

limpio. 

- Acetatos : Para realizar la filmación 

de las caricaturas se dibujan sobre 

acetatos transparentes y se utilizan 

pinturas de acrílico; dibujando el 

contorno del sujeto por la parte 

delantera y por la parte posterior del 

acetato se rellenan con el acrílico; 

para bloquear la luz se usa pintura 

blanca o negra al secarce el acrílico. 
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- Editor : está encargado de guardar, 

mirar y archivar la película y de 

mantener una sincronía. 

- Animación experimental : se filma en 

un rollo de 75 pies, para ser criticado 

y corregido. 
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LENGUAJE TECNICO 

Fade in - Es la aparición gradual de la 

pantalla obscura a la escena en la 

pantalla. 

Fade out - Es la desaparición 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 aparición de una nueva 

imágen dentro de una escena. 

Corte - Es un cambio instantáneo de una 

escena a otra. 

Spin - consiste en la rotación de un 

título o escena. 

Pan - Es el movimiento de la cámara 

atraves del escenario. 

Flip - es un efecto donde, del centro 

de una escena estática sale una nueva. 

Wipes - Es un efecto óptico, donde la 

escena es desplazada por la siguiente. 

J 
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CAPITULO IV 



PROPUESTAS DE DISEÑO 

El comercial animado fue diseñado para 

proporcionar al turista que arriva al 

•ei:opuerto, un momento de distracción, 

pero sin desviar la atencion del 

observador de do'-" objetivos 

primordiales: Difundir nuestra cultura 

y dar a conocer la tienda. 

Por este n1otivo se pensó que los 

su~rsona.jes que intervendrían t debían 

s~r lc1 1~a8 sensillos posibles 1 para 

así, fijar la atenció11 del observador 

lgt1al forn1a lo~ dibt1jos se redujeron ~ 

la fr:in11a ltlaS si1nple 1 la lín8a. L~ cual 

;; -!) 

... #~·.. í 
. , .\j 

.,,;~·· ' ... r~ . -. 
~ (~·. \ 

··-~ ¡{ ~-
• / 1 . 

A_X~ 
®/a~- -

!IÍ\ 
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cambio se utilizó el colo~ caf, qtte 88 

identifica 111as co1l aquella poca, co1l 

color rneztizo de sus 

,cons truccion~s. 

El acetato va colocado $Obre una 

snperf icie con textura color arE-na en 

base al cotltraste que resulta con las 

líneas cafs de los dibujos. 

Además de estos dos colores, sólo se 

utilizó otro color para hacer resaltar 

algún detalle 

historia. 

importante de la 
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PRODUCCION 

La producción del comercial presentó 

un peueño problema: lCómo narrar la 

historia en solo treinta segundos?. La 

redacción original del guión duraba 

roinuto y medic:i, por lo que se decidió 

hablar solo del surgimiento del imperio 

Azteca, sus aportaciones y hacer una 

alusión a la tienda. 
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GUION LITERARIO 

(~..:.ir1f·l·t"1 el.:. .~t.:. 11n A1.111i!.:.. 

los tiangu i"'. 

Art~saní;..s Finas di:- Ac..=t!.:iulr~.o ofrt:!r:•.~ ~ 

8t18 cli~nt~R l~ mas v~1·1~~~ ~~18~~1,~1) 

d~ artesaniaS ffi~XicanaA, 
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GUION TECNICO 

.Eull-::;hot 

c111dad que en1er0e del agua. 

full-shot 

Grur10 de GerrlE:"ro~ 

paneo d~r.;_ai!ha · 

Grupo de escultores. 

AUDIO 

Entre cafias de agua hubo una uran 

l¿tc]tn1a y al centro de sta un aguila 

devorando una serpiente. 

Lugar donde el pueblo Azteca levantaría 

Tenochtilan, la avanzada 

civilización d8 m8soamrica. 

Aportaron 11n ~~l~na~ri~ p~rf~cto 



·.• 

Esc~na. 4. ;< St!<J. } 

Close-up 

cale1ldario Azteca. 

Escena 5, 

Full-shot 

Grupo de artesa1)os. 

4 St!<'.J.} 

Paneo Do;,r,;,cha 

un comerciante 

embarcación. 

Escena 7. { 6 seg.} 

Paneo Derecha 

Gn1po do;, comerciantes 

embarcación y cargan 

descargan 

un camión 

Ai·tesanias Finas de Acapulco. 

una 

la 

de 

ai:ti:-sanos 

cuidado 8n stts tr~bajos 

que loB c(1lfft>l .. Ciante8 se encarcJaban de 

vender en los tianguis. 

De la misma manera Art,;,sanias Finas de 

Acapulco ofrece a sus clientes la mas 

variada selección de artesanías 

mexicanas. 



·•. 

STORYBOARD 

lagt111a.: y ~l centro de sta un águila 

donde pt1ebl(1 Azteca 

levantaría T8nochtitlán 1 la mas 

avanzada civilización de mesoamerica. 

Adémas ele ser un puebl(1 rJtterrero, 
aportaron tQl calendario perfecto. 



i . especial cuidado Sus artesanos tuv ero11 
o;,n sus trabajoE' 

nu.:. lr)S eomereiantes ~i;;.o 

~.;.o~H.ltor en lo~ t·l;..nt:.r11is · 

~r:·.:.pnl CS:t 

vari¿¡(\A 
W1~'i<i('~flitS · 

,·,f1-~c"·..:> ;. 
·s.;.al f?(·r:· ión 



CAPITULO V 



COSTOS Y PRESUPUESTOS 

- F.stndii:i :_i~ r.l1111..;.,¡1_·.i1~1j' 

Finas 

i4(:t11?.LrJr.1 C(1n la:=-- t;..rifMs v.ic]i?flt8s hasttt 

Junlr:i (ii?. 1!•9ü (SHj8to a 1~·au1i:.ilü:•. . ...... ~ 600,000.-

- M~terial ?apel~ria 

, ••••••••••••••••••• !!- 4(1ü,OOt}.-

TOTAL ............... $ 2 r Í 19 / 000 • -



- Ré!nta. cuarto d8 Edii~·-1.c5n 

por día ............ . s 160.000.-

................. ,,:., 1!5GO:IJO(i,-

- Tra.nsfer de sonidü . LJe 1/4 c.1.8 pnl1J. 

a 35 mm ............ i 120,000.-

- Revelado y Corte d8 Ne9a ti V•) 

35 mm (ft:1l1)r ......... s 300, 000. -

TOTAL .•.•.••....•.. $ 2,520,000.-

ESTA 
SALIR 

TESIS 
BE LA 

NO DEBE 
BIBliOIEGA 

TOT. F05TPRODUCCTON.~ ~,520,000.-

.SUC TOTAL ........... ~ 4 1 639 .. 000.-

30 s.;, ••...••• ' .•••.• ~ 1,39i:7üü.-

SUB TOTAL .........•. $ 6 1 030,700.-

15 :f. I.V.A ...... , ... $ 904,605.-

TOTAL.,.,,, ......•.• $ 6,935,305.-
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CONCLUSION 

La televisión es el medio adecuado 

para hacer llegar un mensaje a un mayor 

número de personas, el comercial 

animado proporciona al turista recien 

llegado al puerto un momento de 

distracción y esparcimiento al mismo 

tiempo que fija un mensaje en su mente, 

logrando así que el turista se de por 

enterado de la existencia de la tienda 

en el puerto. 
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