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INTRODUCCION

Daxaca, por ser una de las poblaciones de provincia mas caracteristicas
de la Repliblica Mexicana, cuenta con una gran variedad de fiestas tipicas que.
aiin no se conocen a nivel nacional por falta de promocidn y es por eso que,
por medio de una campafia promocional se podrian dar a conocer y asd
incrementar la influencia turistica en é&sta ciudad, ayudando asi también 2 la

economia de 1a Nacion.
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Una de las formas de realizar una campafia promocional es por medio de
carteles, los cuales se 1levardn a cabo para dicha promocidn, ya que los
carteles es uno de los medios que pueden estar expuestos a la vista de todas
tas personas, COmo por ejemplo: en aeronvertos, agencias de viajes, estacion
de ferrocarriles, etc.
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PROMOCION -

Comprende todos los instrumentos
utilizados cuya funcion es la
comunicacidn persuasiva.

Estos instrumentos estdn dirigidos
hacia determinados grupos de
personas, depende de 1o que se esté
promoviendo y al piblico que se
guiera 1legar.

Hay un nimero considerable de
instrumentos:

Espacio para anuncios
Anuncios por megafono
Envios postales
Alocuciones
Presentaciones de venta
Demostraciones

Timbres comerciales
Competiciones

Premios

Exposiciones a punto de venta
Literatura de ventas
Catalogos

Peliculas

Exhibiciones comerciales
Juntas de ventas

Envase,

MEGAFOND.- Aparato empleado para
concentrar la voz en una direccion
determinada.




ALOCUCIONES.- (Dirigir 1a palabra en
piblico).- Duscurso generalmente
breve, dirigido por un superior a sus
subordinados o subditos.

Cada uno de estos medios tienen
potencialidades y derivaciones
especificas, que podrian justificar
la especializacidn ejecutiva,

TECNICAS DE PROMOCION

La promocion es ante todo, una
técnica de incitacion que impulsa al
visitante hacia el Turismo; en
general la accion estd limitada en el
tiempo y posee la ventaja de
proporcionar resultados inmediatos.

La promocidn se utiliza sobre
todo, cuando el mensaje turistico
tiene que ser manipulado, gustado,
probado, antes de hacer la visita.




INFORMACION PARA DESARROLLAR UNA
CAMPANA DE PROMOCION

Programar un plan promocional
significa ante todo, averiguar si
existen condiciones favorables para
una accion promocional eficaz. Es
decir, se trata de hacer un estudio
cuidadoso de algunos factores:

ZONA TURISTICA: Conocer las
caracteristicas merceoldgicas de la
zona y sus posibilidades de
servicios,

El grado de aceptacidon de la zona
turistica por parte de Yos
visitantes; los objetivos de
promocidn establecidos para el lugar.
La imagen que tienen del lugar los
visigantes; su grado de afinidad con
otras ciudades, culturas, etc., o con
otras actividades diferentes.

Una campafia promocional es una
parte de todo plan estratégico, es
informar al pablico en forma
atractiva, noticias sobre un
determinado lugar y su finalidad no
es aumentar el turismo durante un
determinado periodo, sino dar a
conocer el lugar,



MERCADO: Mercado quiere decir, la
demanda total de los visitantes de
ina determinada area. geografica con
iespecto a una ciudad.

E1 analisis donde se pretende
actuar es una informacion
indispensable, lo mismo para los

. encargados de la promocién que para

los de publicidad. Hay que estudiar
al visitante y saber qué porcentaje
de ellos ya conocen dichos lugares,
zonas y costumbres,

COMPETENCIA: Desde el principio debe

de hacerse un examen minucioso de la

competencia, no solo desde el punto
de vista de zona turistica, sino
desde el punto de vista de la
capacidad financiera.

Si el mercado para el lugar o
zona turistica es muy competido y
195 competidores estan haciendo una
intensa publicidad, el anunciante
debe ser sumamente habil en la suya
ain cuando cuente con fondos
abundantes y esté@ dispuesto a correr
riesgos.

PRESUPUESTO: Naturalmente el
presupuesto es uno de los factores
fundamentales que hay que fijar para

Ifvvant tolock in frshiess,
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planear una campafia de publicidad
inteligente.

Una vez fijada la cantidad de
dinero, la agencia y el departamento
de publicidad estén preparados para
planear inteligentemente una campafia
que se adapte al presupuesto heshn,

GRADO DE ACEPTACION E IMAGEN DE LA
ZONA TURISTICA

Si queremos conocer la opinidn de
los visitantes, es conveniente
someterlos a una entrevista a un
determinado niimero de personas que ya
conocen dichos lugares y que tengan
una opinidn sobre el mismo, bien.
definidas.

PROMOCION DE CARACTER INFORMATIVO.,-
La promocidon de caracter informativo
es la que perfecciona el mercado.
Este tipo de informacidn es de suma
importancia, ya que lo que se-
pretende promover son las fiestas
tipicas, lugares turisticos, zonas
arqueoldgicas e historicas, etc, ¥
por medio de esta comunicacion
visual e informativa se dard a
conocer dicha informacion.




MODELO DE COMUNICACION.- E1 modelo-
nos sirve para estudiar:

;Quién es el comunicante?
; Qué es lo que se dice?
(A través de qué canal?
(A quién?

iCon qué efecto?

Los cuatro elementos fundamentales
son: Comunicante, Mensaje, Canales y
Piblico.

COMUNICANTE.- E1 comunicante influye
en el pliblico directamente con la
eleccion del mensaje y de los
canales e indirectamente con-la
forma en que es visto por &1 como
fuenie del mensaje.

MENSAJE,- Hay que preparar mensaje

sobre 1a zona turistica o servicios
que sean apropiados, tanto para el

plblico como para los canales.

PUBLICO.~ Se tiene que estudiar
primeramente al piblico porque es el
gue determina 1o que hay que decir,
cbmo hay que decirlo, cuindo debe de
decirse, donde y a quién es al que
1o tiene que decir.

Ea-
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MEDIOS DE DIFUSION

Los medios convencionales se
reducen a dos grandes tipos que se
subdividen en diversos subtipos; son
los medios impresos y de transmision.

{No g8 leme por I
0 2 o

Entre los primeros, estadn las
revistas, periddicos, catalogos, y
en los segundos la radio, la
televisidon y el cine,

LOS PERIODICOS.
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Durante muchos afios los periddicos
han venido siendo el principal medio
publicitario en cuanto a vollmen de
anuncios. ’

Aungue la televisidn y las
revistas han ido superando a los
periddicos en vollmen de publicidad :
nacional, éstos siguen siendo el ;
medio anunciador mas importante, si
se combinan los gastos locales y
nacionales de publicidad, Si bien,
otros medios publicitaries superan &
los periddicos en ciertas areas
especializadas, puede predecirse
con seguridad que las caracteristicas
de los periddicos continuaran
convirtiéndolos en un canal
anunciador de importancia.




VENTAJAS DE LOS PERIODICOS.

E1 periddico es una fuente vital

de comunicacidn, Casi todo el mundc
lee por 1o menos un periddico al
dia. . -

Los periddicos se compran para ser
leidos y, aunque no siempre su
lectura sea amena, el consumidor
puede dedicar muchos momentos
Tibres a 1o largo del dia.

Lo Jee toda la familia. Esta
editado y escrito para personas de
todas las edades.

Los periddicos suelen tener un
a¥to grado de flexioilidad
geografica.

Los perifdicos presentan
flexibilidad para todos los
presupuestos publicitarios.




DESVENTAJAS DE LOS PERIODICOS :

- La vida_de un periddico es bastant!
breve: la mayor parte de Tos :
periddicos no duran mis que un dia

- E1 volumen de Tos anuncios que se
publican en los periddicos quita
capacidad publicitaria a todos
ellos, que son pasados por alto o
inadvertidos por la mayor parte de;
los lectores. ;

- Aunque los periddicos permiten !
selectividad geografica, no existel
tal selectividad para los grupos
socioecondmicos,

H




LA RADIO
Los cambios operados en la

naturaleza de la radio durante los
altimos afos, se han traducido en una
porcidn de beneficios o ventajas que
representan como medio publicitario, =

sobre todo para los anunciadores “{"
sobre tc CAPITAL:|

VENTAJAS DE LA RADIO. S A
|£-_..':'

" = La radio brinda mas oportunidades now mto ==
que ningdn otro medio de difusién Annmsm mm

para su manejo inmediato,
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- Con la radio puede 1legarse a casi -

todo el piiblico. ' i syt
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anunciador flexibilidad en cuanto
a selectividad geografica y
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- En comparacion con la television, ShEaamis — o
la radio es relativamente baratay T — o .
- en comparacidn con los demas . EEEEEE 1| e
medios, su costo por millar de Y03 QUESTIONS ANSWERED — PAGES 8/8

radioescuchas es ligeramente menor,

- Es un medio adaptable, es decir,
pueden introducirse cambios
rapidos sin gran dificultad en los
programas.

10 —




DESVENTAJAS DE LA RADIO.

Por radio se transmiten dnicamente |
mensajes auditivos, lo cual limita ;
su capacidad comunicadora, :

Generalmente se hace otra cosa
mientra se escucha la radio, es
decir, el radicescucha divide su
atencién en el medio y alguna
otra actividad, por lo cyal, e}
mensaje anunciador puede perder
algo €e impacto, i
No hay fondo editorial que atraiga
la atencion del radiocescucha al i
mismo tiempo que le 1lega un ‘
mensaje comercial. ]

Los mensajes gque se transmiten por
radio son de indole fugaz y :
transitoria.

»



LAS REVISTAS.

Hay una poircion de ventajas para
los anunciantes en las revistas. El
obtenerla depende de muchos
factores, como la clase de producto
que se anuncie, la calidad y
eficiencia del anuncio.

VENTAJAS DE LAS REVISTAS.

- Las revistas son el medio quizas
mas selectivo, después del correo
directo, porque puede elegirse un
grupo meta determinado.

- La gente compra las revistas para
leer su texto, lo cual se presta a
que también pasé los ojos por los
anuncios.

i (I OV
- Las revistas suelen leerse lenta y LNIDC- AP
pausadamente en tiempos libres, lo
cual permite una mayor exposicidn

de los lectores a sus anuncios.

vamul

- La clase de papel que se utiliza
permite reproducciones fotograficas
excelentes y el uso perfecto del
color,

- La vida de las revistas es
probablemente la mas larga de
todos los medios.

12—
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DESVENTAJAS DE LAS REVISTAS.

- Uno de Tos factores principales

que limitan el uso de las
es su costo,

revistas,

- Generalmente pasa mucho tiempo
entre la peticidon de anuncio y su

1legada al lector,

13




LA TELEVISION

E1 volumen publicitario de la

television aumentd en un periodo

» relativamente breve, hasta el punto

i de convertir a este elemento en el

. principal medio de difusion.
Actualmente representa para el
anunciador una porcidn de beneficios,

© que la convierte en un vehiculo
deseable para transmitir mensajes
anunciadores.

VENTAJAS DE LA TELEVISION.

- La television ofrece al anunciador
la oportunidad de 1legar al
piblico con un mensaje.

- En la televisidn caben talentos
creativos de toda indole. Sus
mensajes pueden entrar por la
vista, por el ofdo, a base de
movimiento, color, demostraciones,
etc.

¢ = E1 mensaje anunciador aparece
: aislado en la pantalla de
television.

- La television puede ser observada
por un grupo de personas al mismo
tiempo,
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- La television es considerada como
un me’io personal.

DESVENTAJAS DE LA TELEVISION.

- La desventaja principal es el
costo,

Lo mismo que los demds medios
electrdnicos, los mensajes
televisados son breves y fugaces.

E1 anunciador por televisidn compra
tiempo.

- E1 volumen del pablico de la

television no puede ser comprobado
ni garantizado.

15
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COMUNICACION VISUAL

‘Es un proceso de comunicacién, el
emisor cifra un mensaje que tiene en
su haber y desea transmitir,
asignandole una sefial. Se define como
sefial todo elemento que se origina
exclusivamente para la transmisidn
del mensaje.

E1 receptor recoge la seflal y la
descifra asignandole un Gnico mensaje
de entre los muchos gue tiene en su
haber.

E1 proceso de comunicacion es
correcto cuando el receptor asigna a
la sefial el mismo mensaje que el
emisor queria transmitir.

En nuestro tiempo, junto al
lenguaje hablado y escrito, los
simbolos visuales y especialmente
los simbolos gréaficos se han
convertido en medio de entendimiento
indispensable.

La aceleracidon de este desarrollo,
desde principio de nuestro siglo, -
indica que para determinadas
situaciones comunicativas el idioma
nacional y su transmision escrita o
tipografica se sustituye
_progresivamente por simbolos.

17
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A 1o largo de la historia, la
ciencia y la técnica han desarrollade
sus propios sistemas de simbolos,
Actualmente, las instrucciones sobre
el sistema de maquinas y articulos se
facilitan, casi exclusivamente, por
medio de simbolos graficos.
Carreteras, estaciones de
ferrocarriles, aeropuertos,
exposiciones mundiales, ferias e
instalaciones deportivas y también
hoteles y, progresivamente locales
comerciales, asi como otras
instituciones y edificios piblicos,
resultan ya inimaginables sin
simbolos graficos para la
orientacion e informacion del
usuario, ' :

Los planificadores, analistas de
sistemas, arquitectos y disefiadores,
raramente recurren a sistemas de
signos ya establecidos.

En una version posterior, Morris
establecid tres divisiones: la
dimensifn sintdctica, en la que se
considera la relacion de signo a
signo.






~ PUBLICIDAD

Es el medio economico por
excelencia, para informar
simultaneamente a un piblico cada
vez mas extenso y lejano,
relacionando sus gqustos y
necesidades con los productos,
lugares y servicios que se ofrecen.

La publicidad como técnica podria
también ponerse al servicio de
bienes no comercializados, de.
servicios colectivos o de
realizaciones no lucrativas,

E1 papel principal de la
publicidad, 1o esencial de su accidn,
ha sido proporcionar informacidn
comercial acerca de nuevos productos,
nuevos lugares turisticos y nuevos
servicios.

£ poder de la publicad es una de
Yas mayores fuerzas persuasivas que
no solamente educa a los hombres y
mujeres para proporcionarles un
nivel mds alto de vida. La publicidad
mas que cualquier otra fuerza
socioecondmica, ha cambiado 1a forma
de vida del mundo occidental.

Sundaes taste their sundae
with rich, thick
Mrs. Butterworth'.




La finalidad de la publicidad es
lograr un objetivo que se compagine
con las metas para atraer al
turismo, entre las cuales puede
estar la maximacion de beneficios a
largo plazo, la estabilidad, el
crecimiento, la responsabilidad
social y otras muchas. La funcidn de
1a publicidad para lograr estos
objetivos, es promover el turismo o
hacer propaganda del lugar que se
quiere dar a conocer,

PUBLICIDAD EXTERIGR

Son los impresos destinados al
piblico en general, pues se fijan en

escaparates de establecimientos,
paredes, vehiculos, en edificios o
en las calles v plazas.

EL ARTE DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR.
;Qué es?

Es esencialmenteiel arte de la
simplificacion. Se trata de decir
cosas sin decirlas. Es exclamacion,
no explicacién, La cartelera debe
buscarnos a nosotros y no nosotros &
la cartelera,

'
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Para que sea captada la atencion
del plblico debemos hacerles sefiales
delante de sus cjos. En pocas
palabras, debemos mover e interesar
a ‘1a gente sobre la marcha,

EY que anuncia con pubticidad
exterior debe competir con la
naturaleza, en.sus distintos
ambientes -y con sus variadas
estaciones,

E1 medio exterior es distinto .a
todos los demas. E1 mensaje no
circula alrededor de un mensaje dado
por el contrario, el mercado circule
alrededor del mensaje. .

"E1 piblico estd expuesto a la
publicidad exterior tanto si le gusta
como si no.

La publicidad al airg‘}ibre no
deja un momento de funcignar;
constantemente estd viva, @
disposicidn del piblicey vive las
24 horas del dia.




LBE.iD08 mnatnEs £ UMD ¢

- Sblikan y
. Ll o

SONRIE

Estas vivo

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR.

Debidamente colocados e 1iluminados,
los anuncios exteriores pueden
estar operando las 24 horas del
dia y los 365 dias del afio.

- Es un medio bastante barato.

o 3
- La publicidad exterior ha 1leggdo
a ser un medio audaz, 1leno de”
colorido y 1lamativo,

i~ Los medios anunciadores al aire

libre permiten a la empresa en

cuestion, colocar el mensaje %o
més cerca posible del punto de

compra,




DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD
EXTERIOR.

Hasta cierto punto, 1a publicidad
al aire libre estd limitada a los

_mercados de masas.

A pesar de su importancia ci
aumento, la publicidad exterior
sigue siendo objeto de muchas

" criticas y de leyes adversas.

E1 mensaje transmitido por la
publicidad exterior tiene que ser

‘breve y sencillo,

La publicidad exterior rara vez se
atrae la atencion total de!
observador, como se la atrien
otros medios.




PUBLICIDAD DIRECTA

En yeneral, un medio directo es
-1 que permite entregar directamente
el mensaje de publicidad a?
visitante, como por ejemplo el
correo, la distribucion personal o
los mensajeros, Ademds, la
propaganda directa se distingue de
los demds tipos de publicidad en .
otros aspectos,

Si bien el anuncianie en una .
revista o un periddico sabe en !
general cual es el tipo de personas
a las que le entrega su mensaje, no
conoce concretamente a quien le
1iega, los medios directos le
permiten saber esto.

Los medios directos se
diferencian también de Tos demas
medios, porque son portadores
exclusivos del mensaje del
anunciante, Los periddicos y las
revistas 1levan publicidad de muchos
Tugares; un medio directo sélo Yleva
el mensaje de un anunciante y no )
como una revista, por ejemplo, Ed
también los mensajes de otros muchos
anunciantes.

;
i
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VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD DIRECTA.

El correo es el medio de difusidn
mis selectivo, es decir, permite
al anunciante deslindar y concretar
su meta particular.

Es un medio-anunciador controlado
exclusivamente por la empresa o el
individuo que 10 maneja.

- Es un medio flexible, ajustable y
adaptable.

- E1 correo puede ser un medio ce
difusidn sumamente personal,

- La competencia no se entera d2 la
campafia publicitaria cuando sole
se emplea en ella las capacidades
del correo,

DESVENTAJAS DE LA PUBLICIDAD DIRECTA.

- Su principal limitacion como medio
anunciador consiste en que no hay
material editorial que atraiga la

- atencién del lector, :

- La publicidad por correo representa
para el anunciante un costo elevado
por unidad de circulacién.
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EL CARTEL

CUESIO .
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E1 cartel es une noja ce papel,
cartulina, lamina metdlica, de
plastico o de madera, impreso por une
sola cara con fines publicitarios.

Lo que tienen en comin los
carteles es gue el mensaje gue
transmiten debe ser legible desde
lejos y en 1a mayor parte de los
casos, en poco tiempo. Por tanto, 10
primero que debe preocupar al
disefador es el medo de satisfacer
esa necesidad de legibilidad
inmediata. Aqui no hay mds remedio
que adaptar la longitud del texto a
las medidas del soporte y al tamaio
de las letras. De nada sirve airear
un mensaje que nadie podria leer.

Lo mejor es hacerse una pruedad con
las letras que vayan a usarse.
Determine la distancia probable de
leciura y ensaye varijos tamanos; en
caso de duda se elije el mayor.

Las letras muy decoradas y de
trazo fino tienen que ser mds
grandes, Hay que tener en cuenta 13
colocacidon del cartel: si esté muy
alto o muy bajo, las letras se varér
deformes.

27




antes de reaiizar cualquier cartel
hay que considerar una serie de
puntos basicos:

En un principio, el cartel debe
establecer una comunicacidn muy
diricta para 1lamar la atencidn, E)
voluren de informacidon que soporta
puede variar entre muy poco y mucho,
pero en todos los casos el impacto
debe ser inmediato para que la
audiencia potencial se tome al menos
la molestia de examinar el contenidn
del cartel,

Hay que tener una idea diafana de
1o que se quiere decir, Reflexionar
sobre todos los aspectos de la
informacion y aislar el elemento
principal, el que sea capaz de
transmitir mds directamente el
mensaje.

La idea principal se presenta con
una imagen o mediante un texto, De
nuevo hay que poner a prueba todas
las ideas. Las que se presten a
equivoco deben ser rechazadas, La
imagen puede ser humoristica,
dramatica o abstracta, lo importante
es que comunique ta idea rapidamente
y con exactitud.

28
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PRINCIPALE

¢Funciona bien el texto? ;Es la
informacién verbal mas importante la
que mas destaca? ;Se presenta el
resto en una secuencia 1ogica y en
el tamafio, el tono y la posicién
correctos? Hay que conducir al
Tector de un elemento del mensaje al
siguiente, en orden de importancia;
si en cualquier punto la informacidn
deviene confusa, la eficacia del
cartel se vera muy mermada.

Por desgracia, la satisfaccion de
todas las condiciones ennumeradas no
garantiza que el disefio no sea
aburrido e ineficaz. E1 disefiador es
quien debe aportar esa chispa que 10
ilumine y lo haga destacar. Fuera de
esos criterior basicos, el cartel no
obedece a ninguna ley. Los buenos -
disefios son el resultado de la
imaginacion, de la originalidad y
del analisis acertado de la
informacion que quiere comunicarse,
Puede, y debe, echarse mano de
cualquier recurso, porque 10 mas
importante es que el cartel se haga
notar y 1lame la atencidn
rapidamente,
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Como ocurre con toda 1a
manifestacion popular, el cartel hz
creado su propio lenguaje, sus
tépicos, sus convencionalismos
aceptados por todos. Asf, los
carteles de hoy pueden ser mas
expresivos {mejores) que los de
ayer, porque el plblico estd ya
familiarizado con su peculiar
lenguaje, Esto es bueno para
nosotros, puesto que asi podemos
permitirnos una mayor libertad en
nuestra ejecucidn grafica y si somos
capaces de mayor calidad.

E1 cartel suele ser un elemento
primordial de muchas campafias
publicitarias, Concretandonos al
tema del cartel, podemos decir que
éste desborda en cierta medida lo
publicitario estricto.
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EL TURISMO

GENERALIDADES DEL TURISTA

La mayoria de Tos turistas que
visitan el Estado de Oaxaca son de
paises capitalistas, que debido a la
falta de un legado cultural, ven la
necesidad de buscarlo en otros
paises, dandole preferencia al
nuestro, es decir, a la Repiiblica -
Mexicana, y entre las cjudades de
mas importancia de México se
encuentra el Estado de Daxaca, por
tener una gran variedad de
costumbres, fiestas 'y zonas
araueoldaicas.

Las personas que visitan este
lugar es porgue les interesa saber
sobre el arte prehispanico y todo lo
tipico que se desarrolla en este
Tugar, -

Debido a l1a cercania en que se
encuentra México con los Estados
Unidos, 1a mayoria del turismo con
que cuenta el Estado de Qaxaca son en
su defecto americanos, claro gque no
deja de ir también turismo de origen
Europeo, como franceses, espafioles,
italianos, alemanes, ... '
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Qaxaca cuenta con un clima calido
todo el afio, aunque las-delicias de
su clima son mas notorias en el
verano, por 1o que la temporada alta
(mds turismo) se da precisamente en
estas fechas, pero ésto no impide
que deje de haber turismo en ninguna
€poca del afio,

CLASE DE TURISTA

A la gente adulta es a la que por
lo general les despierta un cierto
interés por conocer y saber sobre el
arte prehispénico.

A este tipo de gente les ipteresa
visitar 1o que se podria 1lamar
Centro América y el Sur QOeste de
nuestro pais pertenece a este grupo.

Visitar el Sur de nuestro pais les
resulta interesante, ya que ahi se
encuentra la mayor concentracién de
ruinas, costumbres y algiin otro tipo
de construcciones antiguas y es por
es0 que nuestro pais resulta uno de
los de mayor foco de afluencia
turistica, como lo es el Estado de
Daxaca y con ello nos atraen un
beneficio, ya que representan una
gran entrada de divisas a nuestro
pais.
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La gente adulta perinanece por
mucho tiempo en Oaxaca, porque el
clima ya descrito anteriormente,
resulta saludable para este tipo de
gente y algunas veces, este clima. es
recetado médicamente,

ACTIVIDADES DEL TURISMO

La mayor parte de la gente adulta
que visita el Estado de Oaxaca, son
personas jubiladas, pensionadas o
con una solvencia econdmica amplia
(comerciantes) y es por eso que se
toman el tiempo necesario para
conocer el pais, visitando los
lugares de mayor interés que les sea
posible.

A 1a gente joven le resulta de
poco interés conocer sobre este
arte, claro que hay excepciones.

Por 1o general, a la gente joven
Te gusta otro tipo de actividades,
como por ejemplo: conocer las. playas
con que cuenta este pais, con las
que cuenten las ciudades que ellos
visiten,

La juventud se dedica tanto a
estudiar como a trabajar en un
determinado periodo y cuando tignen

— ——  ———— ——————————
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un tiempo libre o vacaciones, 1o
inico que ansian es descansar y
divertirse y debido a que vive
rodeado de una sociedad de consumo,
que nada tiene que ver con cultura,
nunca piensan en visitar los lugares
que hablan de antiguas raices, tal
es el caso de Oaxaca,

Es decir, 1a juventud actual

prefiere los lugares modernos y

novedosos, donde puedan sentirse en
su ambiente y asi nunca salen de su
rutina y cuando visitan lugares de
jnterés es porque van con la familia.
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FIESTAS TIPICAS DEL EDO. DE OAXACA

LA -GUELAGUETZA

E1 nombre se compone de: Guela,
milpa; Guet, tortilla y Za, zapoteca.
Por consiguiente, Guelaguetza quiere |
decir: "tortilla de milpa zapoteca". |

Definiéndola ya concretamente, la !
Guelaguetza, instituida y practicada
inicamente entre los indigenas
2apotecas, es simple y sencillamente
un acto de solidaridad social, de
reciproca ayuda entre los . {
componentes, dentro de una comunidad
determinada,

Definida en otros términos, la %
Guelaguetza es una especie de
institucién de socorros mutuos por !
medio de la cual, todo miembro de la |
comunidad recibe, en un caso dado, !
la ayuda de los vecinos, tanto en
dinero como en especie.

Esta Guelaguetza, 1lamada
guendaleza o guendalizaa en el Itsmo,
adquiere en sus manifestaciones un
sentido de pintoresco y sugestivo
sabor .vernaculo, al igual que la -
mayordomia, pero presenta una
completa diferencia respecto a ésta,
pues mientras en la mayordomia es

una sola perscna la que cubre muy i

. | 35



- diversas y cuantiosas erogationes en
provecho del vecindario; en la
guelaguetza, es todo © la mayor parte
del vecindario gquien aporta su
concurso personal y econdmico, en
beneficio de un solo individuo o una
sola familia, siendo un ejemplo
tipico de esta caracteristica la
costumbre del medio Xiga, establecida
en l1a regidn del Istmo, mediante la
cual y en la celebracion de una boda,
todos los asistentes a la misma
depositaban su 6bolo o contribucidn
pecuniaria en beneficio de los
contrayentes, creandoles asi un
necesario fondo econdmico a la

pareja unida en matrimonio.
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LA NOCHE DE RABANOS

Una de las mas pintorescas
manifestaciones de nuestro rico
acervo tradicional, es ésta del 23
de Diciembre, Noche de los Rébanos
en Qaxaca, feria y apotedsis de la
verdura.

Los campesinos hacen sus arreglos
con rébanos largos, redondos, rojos fo
blancos. Los tallan cuidadosamente,
los pegan y luego los decoran. En
algunos casos la roja cascara es el
punto focal donde se tallan caras y
figuras. En otros, se deshacen de
esta parte para que domine el blanco
del rébano.

Con las piezas de rabano se
construyen casas, iglesias, graneros,
arboles y mascaras. Las bandas de
misica populares, deleitan a los
admiradores de los rdbanos, mientras
figuras de José Ma.y de los Tres
Reyes Magos marchan hacia un Belén
hecho de rabanos. Caballos,
camellos, vacas, perros, dragones y
pajaros,,le agregan vida a las
historias y escenas.
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Las escenas religiosas ofrecen un
tema popular, pero 1os expositores
son sumamente creativos en su uso de
los rabanos para este acontecimiento
Gnico en el afio, E1 musgo se
convierte en las barbas de un
personaje, en tanto que 1a hierba
trenzada se vuelve las riendas de un
caballo hecho de rabanos, '
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PROPOSICION DE CARTELES s ", 2%,

MBLIBTEM

Los carteles fueron diseﬁaéos de tal manera que fueran agradables a la
vista y al mismo tiempo darle un impacto y legibilidad inmediata.

Estdn disefados en forma moderna y conservadora. Su contenido visual tiene
enmarcados al contorno de 1a fotografia para darle importancia a la misma, y
para darle un toque moderno se utilizd un ermarcado de papel rasgado para que
estos sean 1lamativos.

Los colores que se utilizaron en los enmarcados, estuvieron basados en los
que més sobresalian de la fotografia, ya sea trajes regionales o lo de@los
rabanos, etc., con el fin de que hubiera armonfa y unidad en los carteTes.

E1 color del fondo del cartel fue escogido de tal manera que la
fotografia no se perdiera, sino que se selecciond la forma en que
sobresaliera més.

Las fotdgrafias fueron tomadas a los modelos fuera de accion, con el fin

que luciera los trajes, ya que estos tienen colores muy 1lamativos lo cual da
més impacto al receptor.

Con lo que respecta a la tipograffa, se utilizaron altas y bajas con el
fin de equilibrar el cartel y también pensando en que en una distancia
considerada pudiera ser lefda sin dificultad. Los colores de las letras
fueron los colores complementarios y contrastantes a 1os de los enmarcados.

Las letras se colocaron en forma distanciada para una mejor lecturaj
atraccién y como ya se habia mencionado antes, para dirsele togue actual y
resulten agradables y den mayor impacto.

R 39
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En 1a composicifn de estos dos carteles se manejan enmarcados en 1inea y
otro a base de grecas para dar mds énfasis que se refiere al Estado de
Oaxaca, ya que este cuenta con zonas arqueoldgicas y este tipo de-grecas son
1as que sobresalen en sus ruinas y asi interesdndoles a presenciar dichas
fiestas.

Los colores mds sobresalientes de los trajes fueron los que se utilizaron
en el enmarcado para destacar las escenas o fotografias, con el mismo objeto
se manejo el color del fondo.

En 1a tipograffa se utilizaron también altas y bajas y el color de las
letras fueron de acuerdo a los usados en el enmarcado.

Se colocd una 1inea entre frase y frase y un elemento entre letra ¥ letra
para equilibrar la separaciGn entre una y otra. Dando asi al cartel disefio e
impacto,

Las fotografias fueron tomadas fuera de accidn y otra en accibn, de
acuerdo a necesidades y objetivos de comunicacién.

————————————————————————— |yt
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- CONCLUSION

De todo lo investigado en la realizacidn en esta tesis, se ha 1legado a la
conclusidn que el cartel ha creado su propio lenguaje, el cual es aceptado
por todos los receptores, permitiendo asi una herramienta en Ya comunicacidn
visual. Por lo que el cartel estd considerado como un elemento primordial en
muchas campafas publicitarias, ya que éstos pueden exhibirse por mucho tiempo
en lugares donde transita mucha gente, ya que los otros medios de
comunicacidn tienen otras funciones y presentan varias desventajas. Por
ejemplo: las revistas, periddicos y folletos, son lefdos solamente una vez y
después son desechados; el otro medio como es la radio, la comunicacion es
auditiva y no contiene imagen y al igual que Ta televisidn, el mensaje es muy
breve y esto causa que la gente no se motive, sin embargo, el cartel es visto

por mucha gente y pueden permanecer viéndolos por el tiempo que ellos deseen,

Los carteles pueden estar expuestos en aeropuertos, agencias de viajes,
estacion de ferrocarriles, inclusive en estaciones de autobuses, asi que para
esta promocifn de las fiestas tipicas no hay seleccién de piiblico. Siendo el
cartel uno de los mejores medfos para darle a Oaxaca un empuje en su
promocidn -turistica. . ’



BIBLIOGRAFIA

* Sefializacion para el Centro Civico
de Culiacan, 3in.
Tésis Profesional,
Mayo 30 de 1983.

* promocidn de Ventas.
F. Attanasio
Ediciones Deusto
2a. Edicidn,

* |a Publicidad,
Textos y tonceptos.
Eulalio Ferrer
Trillas
2a. Edicion,

* Sistema de Signos en la
Tomunicacion Visual.
TL1 Aicher
Martin Kramper
Editorial Gustavo Gili, S. A.
Barcelona, 1981,

* Introducci6n a las Ciencias de la
Tomunicacion Social.
F. Gil Tovar
- Bogotd, D.E.- Colombia, 1967.

* Oaxaca en la Tradicidn.
JosE Ma, Bradomin
3a. Edicion,

* princesa Donaji,Escudo de Oaxaca.
Woises Gonzalez santiago
Qaxaca, Mex., 1985.

* Revistas de Mexicana de
Aviacion.

* Glosario de Términos Graficos.
L.D.G. Guadalupe Toscano.

« Dibujando Carteles.
Juan Tubau
Ediciones CEAC
Bercelona.

* Haga Usted Mismo su Disefio Grafico
Hermann BTume. .

* Biblioteca de negocios modernos,
Trstituto ATexander Hamilton
" Editorial Acrdpolis.:

* Publicidad Comercial.
Dorothy Cohen
fditorial Diana.




	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo I. Promoción
	Capítulo II. Medios de Difusión
	Capítulo III. Comunicación Visual
	Capítulo IV. Publicidad
	Capítulo V. El Cartel
	Capítulo VI. El Turismo
	Capítulo VII. Fiestas Típicas del Edo. de Oaxaca
	Capítulo VIII. Proposición de Carteles
	Conclusión
	Bibliografía



