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Desde la antigüedad y gracias a ]a evolución de las grandes culturas, poco a poco las necesidades del h0111brc han ido 
cambiando. Actualtnente la demanda de comunicación se basa en gran rnedida eH el consumo de bienes y sel'v:icios 
impulsado por lo que comúnnle1üe conocemos C01110 el eOfucrcío, esté cada dia se nutre por el cl'edente d(~saf)'ono 
industrial, por Jos medios de información y por Uíll1ivel d(: vida que establecf'n los paises del pl'-imer mundo que tienen el 
poder eco11ómico. Todo esto hace que se creen nuevos productos para las nuevas necesidades y dcntto de la estrategia para 
poder vender, cotnprar, distnbuuc y promoc1onat estos productos se creo la ffiefCadc)tecnia) área que ocupa llH lugar 
importante dentro de la comunicación gráficiJ, 

Actualrnente cualquiera que sea el producto o sCfvicio a. promocionax necesita tUl phm estructurado de producción, ventas, 
promoción etc. Hoy en día el c0111unicador gráfico debe estar capacitado para proponer, planear y concretar Hna solución 
visual que de C01110 consecuencia un 1l1Cnsaje útil. Así surgió el cuestion~r:me sobrc un proyecto que llevará un estudio previo, 
un plan mercadológico, una estructura publicitaria quc 8C concretara en el diseño bid1illcnSl0Jt1.u sobre una necesidad 
especifica, pero dentro de todo (:510 pensé en un proyecto que ayudata a nlÍ cOllmnidad y por consecuencia al país, hay 
infinidad de carenóas hablando solamente de comnn:ic~Lción visual, ~s:í este proyecto Hace de encontrar inforulación 
resumida y clara para unos visitantes que me solicitaban saber tnás sobre Xochjmilco~ como sus üütliciones, fie5tas~ y atgun~n¡ 
actividades de indole fc(~reativa y <:ultnral. 

CO:tll0 nativa del lugar mc dirigí al Departamento de Turismo de la demarcación muy cerca de mi dUlukilio, ahí pedí 
información sobre lo que necc5it~ba, me comentaron que sólo tenían disponible para d público en gcner~l y para el illt:isla 
folletos informativos que se encontraban en un cstante a la entrada dellugür, al pasar pOi: el estante no 1ne di cuenta que 
existían tales follctos dado que S011 poco funcionales CH cuan10 al diseño gráfico se refiere, toulC tres folletos sobre los tcmmi 
quc me intercsaban ~ seguí buscando y me ["{lItaba saber sobre fechas de las festividades y algunas tradicioilcs, por lo ellal volví a 
pedir infornles y file dijeron que esa información la tenían en unos cuadcrnos cng'Aigolado:; que sólo se lcs podía Sücal' 
fotocopia Con credcnci~l oficial. Al leer esos dato§~ .más mi experiencia pemonal COfil0 nativa dcllu<~~tf SÜ<lJuc las conclusión 
de que Xochimilco íiene mucho para ofrecer al visitante y por falta de prOll1oción algunos aU'acttvos se están 
desaprovechando. 

Es muy poco el presupuesto que otorga la Delegación pam este tipo de publicidad y dentro de las rHllCluu; neccsidades que 
tiene actualulente el Departamento de 'lluismo de Xochitnilco, se ha limitado esta área a unos cU3níos rCL1!t'sos~ cntre estos se 
encuentran los folletos tllformativos los cuales contienen ternas de interés turlc;tico, culím:al, recreativo etc., dada ~)U 
impot'i<lnc1a y en vista de que en los actmlles disdios se aprecia una pobcc unión cOílcep11lal cntre cHo~), poco aprovcchaiuieüto 
del espacio y en general una composición tradicional que es poco 1TIot1vante parad público¡ resolví que iui cOínpromiso C01no 
profcsiooista gráfica y ante mi comunidad estaba <,o resolver esta carencia para que el diseño de los folletos fuera lo 
suficientemente funcional tanto en forma~ concepto yen color para que el público sc intcfcse a simple vista en eUos y l]llC 

tenga lUla buena nnagctl dcllugar empezando por el rliscfto del tdp~ico, el cual contcndfá la información lnás sobresaliente, 
perfectamente ilustrada. 



Me diala tarea de buscar publicidad sobre Xochimilco en !lIS partes donde se puede locali~arestajnformación más fácilmente 
dentro del mismo -Oepru::tamento ele 1l.u:ísnlO~ '~111a Delegación yen los lugares de mayor afluencia turística y no cncotHré 
gran cosa. Dificil sería para los turistas poder obtener información sobre la %Olla sino hay en algullos puniDs un módulo de 
orientación turística. Me presente ante la encargada de publicidad del Depailarnento de Xochímilco y le expuse mi inquicilld 
sobre los impresos, mi deseo en hacer nuevos y rediseñar los ya hechos, con amabilidad ella íne explicó que en 1992 se hizo un 
nuevo proyecto para promocionar cllugar dado que ya se estaba por iemlmarsc el "Rescate ecológico (le la zonaN

, file cnseilo 
las carpetas que contenían los plilltos más sohresalicíllcs sobre la publicidad, las cuales abafcaban desde puntos como la 
rnodefili~ación de los servicios, diversificación de los atractivos, capacitación ülrisüca) promoción y difusióll de 13 of(~l'ía 
tmística. J.a mayoría de estos proyectos se realizaron pero debido a la falta de apoyo del gobierno muchas otms proyectos 
quedaron en el olvido. Específicamcnte hablando de los irnpfesos; me comentó 'lue se hicieron cllftcles, follcios y Hita glria 
tuúsítca, así COU10 matcr.ial didáctico y una carpeta proJllocional .. todo este 1natcrial fne distribuido a agclltia~ de viaje;, 
hoteles y módulos y desde que se abrió esta llueva etapa del producto turístico no se ha. vuelto a rcnovar la publicidad y mueho 
.mCHOS rehace! otra campaña de Dlcrcadotecnia. POf tanto la idea de volver h3cer tUl nuevo diseño para los folletos }e pareció 
excelente, la tarea como pfof<~.sionista gráfica era amplia, por quc HO f,ólo cradjseñar~ también era recopilar y actuatiz'.)f datos; 
informaríllC acerca dc11ugat.~ y ue los §c.rvióos que actualmente ofrec<; establecer \lna invcst~~aciól1 de mercado para poder 
recabar datos que íUe de un soporte sobre las preferencias de mi mercado íueta, conocer el producío y todo lo que conlleva 
hacef un folleto para un seLvi.óo que COIUO su nombre lo dice 110 se puede tocar, por tanto habl11 que c.rear Uila itnagen para 
cada teiua, pOi que mi trabajo teqmcrc de c1("!rto5 parámetros que marca el JJcparlamento de TUt..1SillO y que 1TIcnclotlaré COH 

propiedad más adelante. 

Por tanto decidí pouerle el título a este proyecto de tesis como: "Rediseño de plegables impwsos pafa la pmmocióll tut1stica 
de la delegación de Xochimilco D.l:'~ y como subtitulo UFolletos promocionalcs para el Depattttm.CtliO de 'llu'istno de la 
Secretaria de Desarrollo Social". 

Asi estnlcturé varios meta~ y objetivos a alcai1~ar, el principal es por supuesto rediseñar los folletos para poder infofiwlf y 
prOfl10c1.0nar los atractivos turísticos y culturales de la zona. POi' ~atlto Ja pi'opuesta gráfica de los jmpxcsos cOllte.n.dtán 
información acerca de atractivos fmfÍsttcos, así: COOI0 de las tradiciones y f-icsias. También se creará una identidad gráfica pam 
cada tema () atractivo turístico y que el púhlico pueda cOllocera través del [oUew, los aEpectos ecológicos que preocupan tanto 
a los habitantes como a las autoridades de la regióu, para fomentar una cultura fcspctuosa dcll11Cdio 3rnhicntc. Por último 
píoponer un 1nenslljc para invitar al turista y al público en general a COtlOCC-C y res)Jct1l1' el p'atLimonio histórico y cl!ltuj"~l eh' la 
Y-ona. 

¿CÓlnO llcgat' a estos puntos sin 2!1lies fcnet un conocimiento previo sohte.mc1"c~dote.Cllií'l~ pubJicidad"djseño editorial y de 
ahí parlll· este trabajo? Por tauto desglosé esta tesis en cinco capitulos, el primer capitulo ¡rata sobre los conceptos básicos 
de la comunicación gráfica y su historia para así poder adentraL al lecior cn el trabrljo y las funciones que dcscmpeiia Ull 
píofcsionis1a de estar área, el capitulo dos es unainvestig;ación sobremercado1cc:nia tudstica,sus hC'rfamientas, la publicidad 
que ocupa,cstrategias para los servidores de este ramo entre o1ras cosas, en eIsiguiente capítulo hago unarcÚ'fcnci}l exhaustiva 
sobre el d1seño editorial .. más propiamente del diset10 de tollcto, hablo ülmbién de mawóalcs, c05105, distribución. y iodo lo 
que se necesita saber para poder creatun imprcflo D.l1lcionaJ. 



En el capitulo cuatro presento el lugar que se va a a prODI0c10tlar, en este caso es Xochimilco, :litaclivos natur~les, fiestas, 
cultura, un poco de historia y al Departamento de TurisfilO de la Delegación sus ptopuest~s y fonciones COi110 institnción 
difusora de servicios turísticos, los proyectos que se realizaron para la publicidad del hlgar, la invcstigacióJl de lllc.rcado etc. 
Como comunicadora mi cOfnpromiso es verificar y actualizar los datos requeridos así como es1 ndiar a conciencia el pcrfil del 
consunlidof} tanto al actual como al que deseal1lOs alcanzm:. Dentro de lIDamvcstigación de mercado elabomré un sistema de 
nlcdición con unamuc.'strade 200 cuestionarios con 24 preguntas paradctenll11lar variables dependientes, económicas,soc{O
demográficas etc., para así podere1ahorar las conclusiones que ayuden a detectar cada necesidad. 

J fecha esta investigación bmKaré stlnbolos que se puedan adoptar a todos los tenIas, divididos ser,ún su atractivo turístico, esto 
y todas las referencias culturales ele la fcg;ión danÍil por con;ecue11ciaquc el sisíemade estructuración del diseño se hase, tanto 
en las representaciones gráficas autóctonas como en las necesidades e inclinaciones del público. 1)ara finalizar al eapíl1Ilo cjnco 
presento la propuesta fmal, los bocetos, retícula, y la mctodologia que seguí para poder d"sarrolla"los 6 diseños de folleto cada 
unaCOil diferente tema pero con la unidad necesaria y que n!presenian alacru.npañadc publicidad rcaliy,ada para un sólo fin. 

La riqueza de Xochimilco~ en todos sus aspectos tanto históricos C01110 cultnrales y recreativos, hacen que se facilite el r('(ll~ar 
su imagen para lo cualsc propond.rán fotografías que muestrcn las b{~nezas dcllugar, así cmuo del foUdore, zonas ecológicas y 
recreaÚvas eODlO bosques, embarcaderos, parques, mercados entre otros. De aquí la importancia del comunicador en saber 
1fatlS1uitir por medio de imáBencs el incnsaje de un plan prevía y que es ta marcado pOíunanecesida(l. 

Estos temas así como los paránlctros oe materialcs, impresión, formatos yacsián estahlecidos por la prmnocióll turÍs1ica de la 
institución los cuales ínellcioílaH~mos con propiedad inas adcla:nte al desarrollarse e11'fC'5c'llte pioyecto. Empecemos eRíe 
amplio e interesante trabajo, que finalmente redundará mas en mi formación académica y profcsiOJlal. 
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CONCEPTO DE COMUNICACIÓN GRÁFICA 

¿Cómo exponer a la comunicación gráfica sin antes hablar 
de sus dos elementos principales'? Pfimero~ el elctncnto 
c0111unicación lo deftni:remos~ como la relación entre 
pe-rsonas o gLupo5 de personas con el intercambio de 
mensajes. No ($ sólo la iHIllS1111sión si no el conjunto de 
condiciones que hacen posible este fenómeno" al igual que 
su conienido y los tipos de efecto que produce, El segundo 
elemento a considerar es el v~;ual o g-ráfico, que es 
sellciUruncntc todo 10 que ven nuestros ojos, y que actúan 
sobre nuestros sentidos. El mensaje visual puede ser 
dividido en dos cOiuponcntes, primero~ es la información 
propiamente dicha y la última es el soporte visual que es el 
con;u11to de elementos que hacen visible ala información. 

J"a COfilU1úcación puede ser casual, esta :puede Ser 
interpretada libremente por el que la recibe, esta no 
contiene un propósito especifico y la comunicación 
intencional mantendrá 1Ul significado por el que la envía., 
", .. puede, a su vel': ser examinada bajo dos aspcclos de la 
infonnación estética y de lainfoHnación practica ... " (1) 
Pata fUnpliar más estos conceptos diríase de una bella 
imagen para alguna portada es información estética, y una 
seúali<ación es práctica, Hg (l,?') 

Dados estos conceptos ahora si podremos con mayor 
facilidad definir a la Comunicacióí1 Gráfica como la 
rcalización de inlágcnes visuales, ya sean ilustraciones o 
símbolos gráficos para tr:ms1nitir un mensaje intencional. 
H, •• Las imágenes y el lenguaj,~ escrito dcscülpeñan 
funciones diferentes pero comparten una notable 
similitud"," (2), lo que quiere decir Arthur ],uilhull en esta 
afirmación, es que cuando alguiren observa una imagen 
visual y quiere descifrar su mensaje debe leedo extrayendo 
la 1nfonnación a partir de lo gt:áfico, por lo consiguiente 
se lec tHuto las palabras como las itnágencs. 

Se cree que pata ufta comunicación efectiva se deben utili:laf 
los dos tipos de iínágenes: las palab:ms y 105 símbolos gráficos. 
La p:olabra en el inedia primordial de comunicación 
in1erpefsoí1al~ pOf ¡-anio un concepto escrito, ('S llíla 
pcrsmlsiva fOfma para influir cala respuesta dcllcctof. Algo 
parecido sllc(~de CilIos sÍínbolos gráficos: [ologfafi~ls,dibujos~ 
pinturas etc., il1Uestran objetos nUly j)arccidos a la realidad y 
pueden simbolizar Uila idea. 

Así también muy parecido al escriíOr, el c01nunicadof debe 
organizar sus elementos en llua estIucíura llmllada sjntaxis en 
el que el lector pucda procesaf sjmuháncanlCllic toda la 
infoffllacióll, tanto imagen COfllO tcx10, de aquí residirá 
su efectividad, 

AJ :mantencr una relación de ideas entre la fonna y el 
contCllúdo escrito del diseño evocarA en común un inCil'lajc 
dilligiéndolo así al proceso racional 'f hacia un determ1il~flo 
interés. 

Dependiente del Hleüsajc, la inlagen será en a1gutlos c:mos 
principal y algunas veces pasará a segundo plano, al igual que 
la letra. Por tanto el cOínunicadof gdJico orbe utilizar toda 
su creatividad para hallar las f('~-¡pues1as efectivas que 
cnvuclvilil al mensaje eH una forilla agradable pa"(it pode( 
difundir un todo. 

(1) Munarz Bnmo, Diseño JI coml1íiicació¡¡ vislff!l, Edil, Gustal/O Cz!!i, 
19Rj; pág. 82. 

(2) Turnb/{!f ArtblJr, ComullicactóJ2 Grá/kCf, {-irJit. 'lid/dI, !l1éxtCo, 1990, 

P4~·1. 
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La mayor parte de la producción gráfica actual tiene un 
fin, por lo cual debe ser difundido masiVllffiente en los 
fllcdios impresos. A consecuencia el comwücadof gráfico 
ha de determinar ciertas d1cunstancias que hagan que la 
propuesta ftnal sea realmente leída o vista. " ... Pata 
alcanzar la .meta, todo itnprcso pasa por t.res etapas 
cscnchdcs: primero, la planeación; la definirernos como la 
visualización de una idea, la preparación donde el 
cOinunicador debe cUtllplir con dos aciertos: preScl1tar un 
rnensaje efectivo y controlar sus costos, por últítno la 
presenlación del origina! dondie ha de contemplar 
espacios, formas y texturas .. ,!l (3) 

Por últiJno, es pata mi de vital importancia discernir entre 
conlunicación y disctlo gráfico, para poder definir mejor 
el presente trabajo dirigiéndolo a! lirea que nos ocupa. Para 
poder diferenciar entre las dos materias, diremos que la 
comunicación se onlpa de la estructuración y 
configuración del mensaje visual y utiliza al diseño g~áftco 
para la presentación de este men§aje~ éste se encarga de 
crear y ordenar los espacios y los componentes de una 
forma cstéticanlcnte agradable. El dise.fiador y el 
c01nunicador comparten 11ll1Chas cosas, cafilO la creación 
de imágenes cuyo proceso será captar las exigencias 
gráficas disminuyéndolas a su más s1ulple esencia. Se dice 
fácil, más es un trabajo a(duo~ por que éste debe 
enfrentarse a un proceso íneuíal y fisico, debe encontrar 
Su creatividad en la captación de un mundo más allá de lo 
reaL La percepción, lejos de ser 1m registro tnccánico de 
elementos sensoriales, resulta ser imaginativo y perspicaz, 
cap"" de razonar llevándolo al acto de la iu luición e 
invención. 

La subjetividad con la que cada guien percihc el mundo 
pertenece al incom;cicnie creativo, aparte de la relación que 
tengas con los objetos y su nahJfalc.za. El discíío y la 
cmnunicación son artes creativas, pero también de raciocinio 
objetivo, donde el trabajo [ill3lluma el camino funcional para 
lasociedml. 

El,EMENTOS DE LA COMUNICACIÓN VISUAL. 

La sociedad de nuestros días demanda luensajcs con un 
cálculo previo, qw: sirvan paía sadar las necesidades de 
distribución y COílSUfll0 de lnercanda. Nuesíro S1f-;tcfua 
capitalista depende de un modo irremediable de la difilSión, 
coJtlccdié:ndolc a cada sisteDl;1 de producción una (onna 
especifica de cOílHw1cación. La distribución de fllcnsajes está 
oriciltada a tnCCan1Siflos -ideológicos, donde refuerza una 
visión parcial de la -realidad, claro, acentuando el encanto de la 
mercanda o scrvici09 llevándola hasta el punto feüchista, 
implicancia una carga emocional muy fuerte. En el mensaje 
visual algo parecido ocurre, desde los íoua,.r.; seleccionados, el 
enfoque a tratar, todo esta considerado para un tipo de 
público este phtnteamiellto Bodal licue incidencia directa en 
cuestiones csiétic3S y en la confección fllísma de los 
mensajes. "En un periodo histórico de una dett~f1nillada 
fOCffi2LÓÓn cconónüco-social no CX1ste mlfica un sólo y 
unívoco proceso de diseño, verdad que 5 icmprc hay lltlO 
dominante, orientado a satis faeef laD dClnandas de la clase eH 
el poder, pero de ninguna nlaiH'ra c:) el único, "] ,a fcaljclad, 
una fornlación económica social dete:':fllinada se lnuevc P(H 
factores, económicos, políticos e ideológicos, y es dentro de 
estos ÚhirIlOS en que ap~l1:ccen c-xpl1ciiamcntc los d1SLUfSOS, 
códigos y mensajes ... " (1) 

(3) Munari Br¡¡no, o¡).cil, pág. 16 
(4) Ptieto Castillo Da/liel¡ Diseño y COI¡¡u¡¡icació¡11 L?dicioJles C'q-yoacáll, 

M{xico, 1991,jJág. 18-/9. 
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]Jasando concretarllcntc a los elementos del pfoceso~ 
t'ncontraolOS en la clasificación de Daniel Prieto la fllás 
c01uplcta para comprende a este fenómeno en la 
actualidad el cual comprende a : 

1) Eld;§eñador 
2) Códigos 
3) Lo diseñado 
4) Medios y recumos 
5) Perceptor 
6) Referente 
7) Marco de referencia 
8) Formación social, 

Com(~ncemotl por el diseñadol, que está adscrito a un 
detcnnillado contexto social, por tal razÓ1J, está illí11CfSO eil 
datos sobre ins1ancias cconómicas, políticas y culturales, que 
van a aprovechar en sus mensajcs, Según l~ clasificación dd 
autor" existen dos tipos de d1srfiadofcs: los rcalcs y los 
voceros, los pritne:,:ofi son en cierta forma los que tiencn el 
poder, ya sea ecollórilico o poHúco y que por cOHs~.>;ui(,í1tc, 
detef'minan la cuestión ideológica del proceso, los segundos 
elaboran los mens.ajeD gráficos dentro de las limitaüíes de los 
pnü1t~ros, 

El segundo componente es el cód¡go~ a és te 10 definiremos 
C0010 el conjunto de rcglas que pCfmiten la foúllulación y 
comprensión de la comunicación dcntlo el!' una deiei.'fnl0ada 
formación social. 

I CÓDIGOSI 

. _ I j. .>_ )11 I~EI:Ultnml IlijEUl0~ y l ..... 
111 OI~FI{flIJOlíl'1W U1St!@lOf· I (1I¡E[m~,I¡:) r11íECUlíSOS I ~-1 PtlíCEl'lOl\1 

] ,0 diseñado es tUl signo o conjunto de Sigilos, que a partir de 
códigos conocidos por el diseñador nevan a éste últjmo a una 
determinada información, '~". la illlocmación que ofcece d 
mensaje no es sólo un dato sino que tiene una ilnpofiancia 
d(~fi11 itiva, la [orina en que es pre~)('n hldo ese dain, ,"(5) 

Los fllCdios, son aquellos canales de distribución p;Jfa nevar el 
mensaje; los recursos más bien se refieren a los :Uledios de 
conllmicación mar,iva, que cDnla ayuda de la íecllo10gia llegan 
a llluaclas{: social determinada, , l' . 

! If¡/;¡¡€DI WI: I¡EltllE!{tII1 
I 

(l\mlUl\ll VIVIO/\) 

I ' r'l"','v ¡ r: A I :V.\ .. /\\"v.\ 
) 

~ ,., I r¡ A i
~AA. /'\._¡ 

El siguiente elcmcnto es el referente; siendo el tema del 
mensaje o lo di':lcñado, ['or (Iue el diseño sólo es Hila 

interpretación del meilsaje, éste dice un dato sobre algo; éste 
algo es el j:cferel1tc. DeslJUés encoHiüHI10S el .111arco de 
refCrenCk'1, Para que un referente pueda seí' C01uprcndido, 
tienen que estar, dentro de Uila es lructul'a basada en una 
realidad, o para que el individuo pueda illíerprctar lo 
d1Sdiado~ nece5ita un conocimiento previo de efla rcalidad, 
atlWt'lOfmell te vivido y valOi-'ildo, 

(3) Pnero Castillo Daniel, Oj!.Cit,p4g.24, 
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A :mayor contradicción entre :mensaje y marco de 
rcferencia, menos posibilidad de comunicación. 

l)c antemano menciona el autor la importancia de :no 
asumir 'Jl perceptor e01110 U11 núcleo de tnasa homogénea, 
por que cada cuhura contiene un diferente tipo de 
formación social, se describe al perccptm: de dos in¡JJ1ef3S; 

como punto terminal del proceso o COfno elemento 
participante que pueda recmnpensar o incluso revertir el 
proceso. El perceptor· participante debe esta" en una 
condición ncc(~§aria para los procesos de ruptuf'J. de un 
sistema vigente correspondiéndole, Ulla decodificación 
critica. 

121 Ú1tiUIO concepto que se propone para la comprensióü 
dc11uensaje vi~ma1 es la formación social, esta illflnencia 
resulta decisiva ya que la tnayoría de su producción estará 
planeada para la publicidad; por lo consiguicnte se diseña 
según el gusto dc la gente y de los parámetros ya 
establecidos. Muchas veces la fuente de inspimción se basa 
el1 el difleño dominante y cn las cosas que se tienen para 
iTIantcncr vigentes, La cOfllplcjidad de una formación 
social hace que los procesos difieran; no hay un proceso 
válido pata todo, hay un sinf'" de alternativas todo se basa 
en la riqueza visual de cada pueblo. El hecho de que la 
mayoría de los diseños requieran de un público, 110 quierc 
decir que tal público sea producto de los diseílos, cada 
sociedad es difcrct1te por tal razón se tendrán que estudiar 
los mecanismos perceptu:llcs de cada público, 

'Iodos los elementos antes prcse1ltados, no flUlc10nafi de 
una fonna aislada, todo se rcsuelve en con;wlto, 

>""V;I/' -,')/ri",jJ;·' " 
'fIU!/;//((.rl,"·,!/24?({j) . ./ 

HISTOlUADELACOMUNICACIÓN GIÚd'ICA 

EL RENAClívrrENTO y EL N ACTMIENTO DP, I.A 
IMPRESIÓN. 

Para poder presentar una evolución de la conml1icación 
gráfica que conllevará a la :t1llCjOf cOtnprcHsióll del 
profesionl"lta actual) es preciso reíTIolliartlos hasta la 
prehistoria, donde nacen las pÓnteftlS pinturas sobre los 
flluros de las CaVCi11a5, éslas figuras i'epreseüj-aban las cosas o 
sucesos rcales. :r.stas fOrinas se tratls (o1:ina:(otl, por un lado 
hacia la escritum y t)Oj: otro haciaJa pintura, La apm-ición dc la 
escritura es dada por la tr~Ulsición de una cultura prirl1itiva a 
una civilización avanzada~ esto sucedc después de quc el 
pueblo sU1neáo se asentara en 1a5 tierras de oúentc, 10 que se 
conoce como McsopOíatnia. 

Alrededor del 2800 A.e. los "S cribas modificaron las 
pictografías(imagcnes o súnbolo5 que representaban Uila 

idea) y comen:tarOl1 a escribir en lineas horizontalcs; 10f; 

sí1nbolo§ pictóricos Se volvieron fonogramas (lllC 
relPfesentab~n los sonidos de su knguaje y h:l escritura 
cuneifonl1c pasó a:;et jeroglífica. 

A la par de es te desatrollo, los Egipc io:; ascn tados a la orilla del 
do Nilo, desde la primera dinastía (HOO A.C.) trabajaron los 
jeroglíficos (que significa la palabra de dios): la piedra de 
Rosetta, ngo (<1), Cl1conitada a finales del s;glo XVIII, 
detcf1ninó que este tipo de cscritura contenía signos silábicos 
y alfabéticos, así se intuyó que cuando los primcros escribas se 
enfrentaban a p91abras difidtcs de expresar, ponían juntos 105 

sonidos y las imágenes para cxpü';;ar dichas palabta§~ por 
tanto, esta cultura es la p:ciulem cn hacer milil1l5cúíOS 
ilustrados en 105 conocidos papn:os, Por el misrl10 oriente 
entre Egipto y Mesopotamia l nace un alfabeto fonético: el 
fenicio, que evolucionó (1 pa-dir d" un silabario de 1uás de 100 
caracteres abstrayéndose por el año de 1:;00 !I.,e hasta llegar 
a22. 
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Por esta época muchas culturas productoras de artículos 
diversos, que obvirullcnte tenían un proceso de 
intercmnhio, buscaban la mejor manera de atraer a los 
clientes, del arte de la venta nace lo que hoy conocemos 
como publicidad" ... se llamaba la atención ddos posibles 
cotnpradores y se ensayaban fórmulas persuasivas para 
hacer convincentes los artículos de la oferta. Se grababan 
simbolos y mensajes sobre hojas de olivo, cortezas de 
árbol y licll.os de algodón. Cuenta f-Ierodoto que hace 
íuás de 2500 años, las caravanas de mercaderes 
babilónicos se valían de hombres-heraldos, de voz potente 
y clara pronunóación, pata anunciar los productos ... 11 (6) 

Ahora, r""ordemos que en América, la comunicación visual se 
rrmonta el período preclásico mesoamericatlO (1200 a 900 
/1. C), la.r culturas que se acentarotl desde Sinaloa, lodo el .rur 
de México, Guatemala, }j! Salvador hasta algunas partes de 
n onduras, Nicaragua y Cosia Rica, se organizaron en centros 
urbatlOs que más que ciudades eran ,·entros cívico~y religiosos. 

Ellos jJracticaban el politeísmo con dioses antroj>omOljiJJ 
m'ociados a jenómCltos naturales, rituales como sacrificio y auto 
sacrificio, el juego de ])elota de significación CÓJ1JJÍca. Se han 
encontrado glifos y tltlmerales que hablan de la existencia de un 
calendarioy un sistema de tlumeración,jig (6) 

Dado la manera en que concebían al mundo, se comprende j>or 
qué su arte era regido ¡)olestos mismo.r conce;ítos: la mayorla de 
sus construcciones están irlt~~rada.r j)or monolitos, estelas, 
altaresy lápidas, adamadas con deidades cuya j>resencia debió 
rej)resentar Utl contado mtf¡;ico cvn los acontecimientos 
naturales. 

L.a increíble arquitectura motltlmental que se ¡)rontl1rcia hasta 
llegar u la ¡)irámide escalonada, surge de las necesidades de 
elel)ar u los dioses. Según la creencia indígena la deidad 

no puede ser adorada a nivel del suelo. ] .a mayoría de lar cNltums 
¡)rehisjJánicas siguieron estos corrce¡)íOs mil StlS resjJeaiws 
varian/es, 14.r demás ar/es como la escu!tunJ, la cerámica, la 
phl/ura, los objetos dotJJéstico.r etc., conteNían múltiples.formas de 
significuciótl que ct/J1JjJlíatl COJl UllC! jillfción social, ¡JOT tan/o las 
consideraremos como las¡)timerar¡,órtJJa.r de í'Olflllnicacúin gráfica. 

Grecia tomó entre el 1000 Y 700 a.C el aUabclo fcnicio y 
cambió algunas vocak,'§ y consonantes, -Mas adelallj-c en ROiua 
se le agregaron dos leti'atl más para adoptarlo al sonido latino. 

Los griegos trabajaban la escü¡ufa 13pidaria y es aquí donde 
alcanza los primeros criterios de escritura formal, con la 
composición del bloque y ht 'J.fiuoni,it cntre signos, Ac;.i éste 
pueblo floreció COU5US conquistas COúlcrci~les y poHticas que 
abarcaban un extenso territorio, pOi' consccncnda 105 

comcfcio3 tenían una actividad fértil J así se cinpczó a uftli;¡;at'cl 
rót.ulo como la prirn.cra fornu pilrai(kntifícar a 103 l1cgocios. 

Cuando Roma conquislíl Grecill, la publicidad e:mpicza a 
evolucionar creándose los primeros peáódicos SObfC mU1:ales: 
en ellos aparecen los p:rirneros anuncios dc diversos géncros, 
nace la exhibición de 1nci'candas en af>arado(('s o escaparatc5~ 
apare.ce el slogan y los pregoneros no sólo ~crát1 elegidos por 
su V07-, sjno por SlW cualidades pCfs\l:Jsivas. 

Por otra parte la letm alcanzó ltila belleza de [01 ma y 
proporción jrunás igualada, esta e~:icritura es sio. duda el 
antecedente del diseño de tipo moderno, un eje1nl'lo de dIo 
son las inscrjpcioncs en los arcos del lTiunfü y las cohun:nas 
erigidas por el l1L! d.C. durante el Hl.andato del elnpefa(1<w 
rom,mo Tfajano~ fJig (/) sobre el cmll presentan un tipo de 
letra que por su equilibro de cstrucltu'a, es la tnás usada e 
im.itadacnd inundo: la famosa fa·milj~tde laH fOtna.tW1i. 

(6) PemrFiu!alio, La jJllbhcidar!, Edit. Jti!!,'s, Méxiro, 1991, jJág. 31. 
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Con la apane.on del papel en China (105 d.C.) y ht 
impresión en relieve con hloque de madera (?'OO d.C) 
aparecen los primeros lihros. El pliego enrollado se 
reempla"ó a formatos de página que se doblaban eomo 
acordeón, mejorando hasta llegar al libro cosido en el siglo 
Xl. 

Para la Edad Media, los logros litúrgicos (relativos a la 
iglesia y a los oficios divinos) son ricamente redactados e 
ilustmdos con decoraciones orn~lmentalcs y figurativas, 
En los ialleres de los monasterios, ya se lograba apreciar la 
fe1ación texto - imagen, donde utilizaban la cscfÍtLlra 
Carolingia, para de alli extraer más tarde la leiYa gótica y la 
caligráfica, En estc periodo hístóúco, la iglesia domina la 
estructura social Al llegar el Remtcimiento la institución 
cdesi~stica queda relegada a sus propias funciones, así 
huho una reaparióón del aprendizaje para la ciencia y el 
arie, con esto la pintura a1canzó un esplendor 
insospechado que hada que la perspectiva, proporción, 
relación aritmética y geoméüica también fueran técnicas 
para concebircl diseño editorial, 

Con la creciente demanda de libros, los impresorcs 
buscaban la rnecanización pOi' inedia de un tipo :moviblc, 
la clave para esta necesidad [ue la invención de Johannes 
Cctlsfleisch Zum Gutrmberg (1387~1468) de origen 
Alemán. Sus variados trabajos e11 metal y como g~abador 
Jo llevaría a descubrir soluciones para estos problemas: un 
StrHema que pernüticra que 105 caracteres fueran 
distribuidos en diferente orden según las necesidades y 
que fueran reutilizables, contar C011 un tnétodo para 
producir los tipos de una forma fácil y exacta, así se utilizó 
el bronce y con su uso apareció la imprenta moderna 
sirviendo por casi 400 aftas con algunas modificaciones 
sobre iOdo en velocidad, fig- (8). Con la aparición del 
nuevo invento se acelero el dcsanoJIo de las casa.") 
unp:rcsoras, y es en Alemania donde el disetlo del libro 

ilulitrado y el pliego suelto alcaüzan fiU máximo esplendor) 
llamado a este período incunable. fli¡go(9) 

Aparecen los púmcros ahnanaqucs con c01üenido 
publicitario, las octavillas religiosas, folletos y hojas suchas; de 
éslas últitnas surgen el caüel y el pcáódico, que pOi' mucho 
tiempo serán el único inedio ina!iivo de cOffilJnicación, 

Paralelamente el diseño italiano no <-luiere quedarsc atrás? 
c01nenzando por el dicstro gt:abador Nicolas Jen50n, él 
estableció una segunda imprenta en Venecia; su habilidad eH 
los espacios entre las letras y los párrafos lograron 
composiciones excepcionales, 

El sisterna de impresión, era iÜlpulsado por la t~scritu(a 
popular, la producción dc novelas fOináuticafi y las hojas 
suelta), que conseguían el gusíu por la lectura tllCiCfilcntando 
asi el alfabetrumo, dándole un valor cada vez más irnporíau1c 
para los habitilllírs de aquella época, a consecuencia 5(' 

modificó totalmente la cducacióll y se c[('aronl08 dos tilodo:; 
más ituportantes de C01ücfllplar la {calidad: la tipograHa y la 
pintura, "Esto condujo al hombre hacia el pcnsaJllicuto lágko 
y íll cstablccercatcgorias y divisiones de la informacibn, lo que 
constituyó la base pata la investigacióIJ científica,!I (1) 

En esta transición del :l:llundo 11l,edicval al inundo 1nod,~rno, 
donde fC>!:iUrge la litcratill'a clásica de la 311tigua Gfccia y el 
trabajo de los humanistas itali.nos (liIosofía de la di?pidad y el 
valor del hOiubrc, siendo éste capa'/, de usar la razón para 
entendcr al mundo) están cstrecharnent-c COilcctados para un 
nuevo m.odo de diseño en cuanto ~Il libia y a la tipograHa 
abriéndose Huevos cam1uos para los ínaestro5 caligrafistlls 
que habían t;ido relegados por la impresión ahora ellos 
pueden enseñar este afte y :wr redactores pasa documentos 
importantes del estado o del comcn'((j, 

(7) M'ggs Phi/ip, 1 Iistó,za del Dis,,¡o Gráfico, Jidit. Ti7i!tJS, México, 199/, 
pág. 104. 
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Con el saqueo de R01ua, en 1527 el renacimiento de la 
cultura. pasa a Francia, conv:it:tiéndosc en ]a época de oro 
de la tipografía frallcesa, 

La censura se convirtió en un problema cada vez mayor 
por a'juella época, porque la igle,ia y el estado buscaban 
mantener su autoridad y control. Los impresores de aquel 
siglo XVI querían la propagación de ideas más que el 
propio trabajo de imprimir. A pesar de estas condiciones 
de censura y guerra, se estableció una escuela elegantc de 
artisias gxáficos, Dentro de Jos que destacan Gcoffroy 
'lory y Claudc Garamond: se desarrolló IUl estilo único del 
renac;,nicniO l'rancés en el libro y la tipografía, fig(IO), 
utilizaban letras fomanru; y góticas junto con di<;eños 
tlorales, ofnru:ncntos, y viñetas. Todo este tienlpo se 
caractcrizó por un florecimiento d!~l diseño edit orial ya que 
la información gáfica era difundida por medio de libros, 
hasta la llegada de la revolución industrial 

A pesar de muchos conflictos bélicos y de censura, el libro 
paso de Holanda hasta Inglaterra y son William Caslon y 
John Baskervillc los que trabajan la letra, mostrando un 
crunbio transitorio de un estilo antiguo al diseño moderllo. 
H¡w,(H) 

Debido a estos antecedentes el diseño tipográfico 
postcriorse estancó a finales del siglo XVII, Para traíar de 
salvar el arte tipográfico, Luis XV de Francia ordenó cn 
1692,cl desarrollar un nuevo lipa de familia cuyos 
caractcres fueran diseñados bajo principios cicntificos; A 
éstos se les llamo Romain du Roi y erau de uso exclusivo 
para la imprenta rea], 

A principios del siglo XVIII y hasia 1T10 se fijó eu Francia 
un estilo de arte y arquitectura llamado Rococó, se 
compone de curvas, volutas, adornos góticos y figuras 
orgánicas del arte clásico y oriental. Sus representantes 

gráficos contribuyeron a la cstandari;,;ación del tamatlo de los 
tipos, lograban proyectar la tendcncia extravag-antc, sensual y 
fantasiosa dc la era Rococó. ]~ina)tnetllC al dccaer esta época 
fiw Giambattista Bodoni (italiano) quién define eln"cvo es1110 
cn formatos para la tipog-:rafía, al tipo romano lo hace mús 
gcotnétrico y mecánico, sus fonnas precisas expresan la nueva 
erol, de la máq"ina, flieXo 

Hablemos de lo que ¡Jasa COIl la imprenta el1 el nuevo lJItitldo, la 
f/uew España, donde tras la conquista de las culturas exisfellteJ; 
el panorama indu,~ a traerinflueneias eumpear (erpailolas, árabes, 
mudéjar, góticos ele.), eOmiell'lfl el proceso de meJli:?pje en la 
mayoría de las artes al tolIiener ohm de mano indígena. J 4JS 

prÍ1mr'OJ imjJresos los realizó FrqyIual¡ tle /:umárra.ga etl 1 )'39, el 
solicitó al Constjo de las Indias estable!.'er mta 1Jrellsa, así ¡¡Ialu/an 
a fuml Pab/os para que estabkzea dieba imprenta,} i,or tllllebo 
tiempo sed el úllico imj)resor en Aménca, tol1 eNo se dá el inicio a 
una obragráfiea que avanzó lentamente sin ikflnirzm eslilo proPio, 
DesjJués e/I el síglo XV[J, los pro!Jios indígenas eIJJ!JeZflroll a 
imprimir,Y pam la síguiellte ce/lturia la mqyoría de la jJlVducciófl 
era religjosa, COII el lluevo invelito se empe,zaron a ¡Jublicar 
jJeriódicos como la Gaceta de México, que ¡Jara 1781,Ya conlaba 
COI/tilia sección de anuncios clasificados. Más adelante etl 1801, 
apal'elt el Diatio de MiL"dc0,Y décadas más tarde circulaba tl1l 

semanario que bajo el título de "Li! Publicista" se dedica 
especialmenle a los alllfllcios ¡>ro!Jagandiflicos. 

1 ttmbién en I~slados Unidos, la imlmmla es explotada jJor la 
publicidad bajo sus /órIJJas más CO/J?Ulles como el j)eriódico,Y el 
allunCiO. 
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REVOLCClÓNINDUSTRJi\L STGLOXVIJ, 

Más que un período de la historia es Llil proceso en el cual 
los catTlbios econólnicos, SOCiales y políticos, marcan 
mchcalmcnie una evolución de industrialización para la 
sociedad cm'opca y por ende, un crecitniento en la 
urbanizaclón y el avance de la tecnología. Antes el cliente 
encargaba el producto al artesano, estos miS1TIOS 

productores cOinen%aron a producir en rnayar cantidad, 
anticipándose al pedido, así las artesanías familiares se 
transfonnaroil en fábricas y la gente pasó del campo a la 
ciudad, buscando un nuevo tTIodo de vida. Crec1eron las 
ctnpresas de servicios y a medida que se desarrolló la 
econOtnia de 11usa, se necesitaban más y rneJores canales 
de distribuCión y promoción.l:':s precisan'lCnte en I.ondres 
donde anuncios, rótulos y ca1'tele~, entl'an en la escena del 
medio lnaSiVO. 

De la necesidad de un tDediador entre productor y venta, 
aparecen las prl1TIeraS agencias de publicidad en 1 <'rancia y 
luego en Inglaterra. 

De la lnvenc¡ón de la htografia en 1796 por Aloys 
Senefcldcr, algunos artistas 11ltuyeron que éste nuevo 
medio, le podría dar al cartel una nueva perspectiva de 
posibilidades expresivas. Así al final de Siglo, los viejos 
cánones desaparecen para concretar imágenes más 
atiTvidas que harán vibrar a la sociedad de aquellos años. 
La cuJ tura cotnercial adopta al nuevo lTIedl0 por su alto 
itnpacto y con la lTIulüplicación de los carteles en las 
fachadas de los cotnercios, se logra convertir el acto de la 
venta en un espectáculo visual para las tnasas. Hgs (13914) 

COlno parénteSiS es importante recordar que desde 1837 
hasta 1901, Gran 13retaÍ\a fue reinada por Victoria J, ella 
impulsa la prodUCCión artística donde U11 gusto por lo 
g(')tico junto con un senün1Cntali::;tllo, dogmas de belle7,a 

ideali7.ada se dejaron expresar pOL medio de 1il1ágcllcS 
estéticamente hernlosas, COfilO flores, doncellas, l1ItlOS y 
animales graciosos. 

Por su parte el árca Cditofial se estanca por el pt'OlTSO dc 
masificación; el editor se concretaba a publir:ar tnás cantidad 
guc cali&td por un precio ulódico, dado que se aprcctaba m:ls 
el contenido que un d1seüo de página. S1tl c1nhargo, para bien 
de esta tndusttia, el reconOCido JDovim1cnto de J\rt-es y 
Oficios rescata la confusión ardstica de finales de Siglo, 
rellovnndo la estética de Jos objeLos. 

Smlugar a dudas, un invento que revolucionó el nmndo de la 
comunicación gráfica es la apariciún de la fotografía en 1H2.ó, 
atnbUlda al físico Francés.J oseph Ntepce y perfeccionada por 
Louis Jacqucs Daguerre. Otro personaje l]UC contribuyó a la 
cámara fue \X>: Henty I<'ox Talbot, así corno las placas 
folomecánlcas para 1tl1presión. Para 1871.John Calvin Moss 
de Nueva York, fue el pionero de un tnúodo adecuado para 
trasladar ilustraciones artísticas sobre placas tnciálicas para 
impresión, llamada fotograbado; y unos aüos más t arde una 
patente francesa respakló la U'ama dd fotograbado. 1<] 

heliograbado, el fotolito, el fotocromo h1Cieron que se 
acelerara el proceso de imprUIl1f fotografías, Otros fotógrafos 
que son ullporlantcs mencionar por su contribución a eslc 
arte son ]uhaJ\1argarct Call1CrÓn y el Francés In: Nad'lr. 

Para 1895 aparece por pritnera vez el cinemalógrafo y supo1le 
un itnpulso radiCal en la 1l1atcfia. A la llegada del SIglo XX, la 
fotografía se transforn1ó, de un contexto gráfico, donde los 
ilustradores ganaron una al1téntlca libertad de exprcstón 
llevándola hacia la fantasía o ficción. 

1 ,:1 pefÍouo que va de 1890 a 191 () aproxinudMnentc, se 
caractef17.a por contener un estilo decorativo que f0111pC 

definitivamente con las viejas expreSiOnes, para dar paso a 
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nuevos conceptos, esta corriente conocida como Art 
Nouvcau abarcó todas las aries cultas y aplicadas, con la 
abstracción y laorganicidad de líneas, motivos naturales, la 
disminución del fllov.imicllto y profundidad, ingenia 
diversos efectos lllUy utilizados en ¡agráfica~ sobre tod9 en 
el cartel francés: una explosión de color y texto. Este 
filovimicnto francés presenta la habilidad de penetrar en la 
cultura burguesa, log;ra contener una plástica. prccisR y 
complaciente para las exigencias que tal sociedad 
deinandaba. El arte nuevo traspasa a IngJatcn:a con la 
ohra de Auhrcy Beardslcy; la sociedad inglesa de fmes de 
siglo era sacudida por diseños cargados de alto contenido 
sexual. Es a partir de este nuevo modo de ver el arte, como 
la ~áfica 5(' enriquece cada vez más, absorbiendo las 
dctnás corrientes que inician con la aparición de nuevos 
mOlivos geométricos ymódulos, Hg. (11)). 

El lllodernismo es aceptado en Alemania gt:acias a un 
proceso industrial expansl0nista 'luC sucede a fmales de 
siglo XIX, se le concede a lacomu:nicación visuallUl papel 
rnuy irnpottantc, es1e estilo se cristaliza de modo diferente 
en el resto de Europa, Alemania siente la necesidad de la 
relación arte-industria. Así mismo el arte gráf1co refuerza 
su calidad y colorido con la aparición del offset en 1906, 
incorporándose paralelamente elhuccograhado rotativo, 

Las formas más corrientes dclaComlwicación Gráfica (el 
folleto, la revista, el cartel etc.) serán vehículo difusor de 
movimientos vanguardistas especificas, la gráfica recoge 
las formas abstractas de aquellos c5tilos~ así 
como el uso psicológico del color, la revolución de la 
tipografía, el collage y el fotomontaje, 

El separatismo alemán y su arte joven Ougendstil) marcan 
la evolución de las figuras planas y asientan el man:o de 
referencia para el desarrollo de la comunicación visual C011 

una nueva estructura, Esta evolución está tntunanlcnte 

ligada a la pintura, la literatura y la m:quiteciur<l. eOIl la 
apaúCllón del cubis1no en 1907 se tGUlsfonna la [oona dásica 
de ver la realidad. Mis tarde llega el futUÓSfllO, sus nuevas 
expresiones ü::ataban sobre la pasió11 de la vida 1umlerna, con 
la aparidól1 de las 111áqulnas, la velocidad y el 1l1ovimicl1tO. 
Otras formas de expresión nada convencionales lo fueron el 
dadaísmo (1916) fig; (16), Y el surrealislllo (1924) <¡ue 
ü:unbién destacaron p()j: proponer nuevas tócllicas y 
conceptos C01110 ifnágencn sugestivas, espacio, color, 
persp(~ctivas penetrantes; fusión de la fcalid~l.d con la fanÜ1S1a. 

La cOlllunicación visual de la primera mitad del siglo )(X HO 
llega a una evolución total, principalmente por dos hechos: en 
prime ca ius tancia, es tas vanguardias dC5Crit as, nacen COi110 

fmma de pro tes la conlm la sociedad lmfgllesa, y dado que b 
gráfica estaba financiada por este sector, se da un cli111a de 
desconfianza que conlleva a una ruptura cotncrcial, la ot(a 
ci1:cunstancia catastrófica fue la que vivió cOllla explosión de 
la la, Guerra Mundial e111914, 

Sin cnlbatgo, dentro de lo inás rescatablc dcntt'o y fuera de la 
guerra, se encuentra el cartel. Justo unos años antes de inicial' 
el conflicto, se desarrolló un imp0r1;:Jute periodo de cart-clis t¡:H} 

alemanes de los cuales sobresales nombres como: Lucia 
Bernhard, Ludwig Hohlwein y ]\llius Klingcf, al "parecer la 
gucHa {-'S te medio tonla la delantera CUino forma de 
comunicación rnaslva pafasus propiOfi itltcrC!lCS bélicos. 

Dentro del periodo de la guerra, nacen dos corricnt('s flIsas 
importantes que tratan de dislucir cual cra la verdadera 
función del arte: el sup:remat1.S1nO, este aseguraba que el anCc 
sólo servía al espirihl y no a las :necesidades sociales. T ,11 otra 
opinión encontrada es la del consüuctivisfltlO, pal'a este el 
arte, Id diseño y la cOffiunicación, debían de f,(,x'vir a la 
comunidad. 

Un estilo qu~ tuvo m.l1cllo itnpaClo en el diseño (xlitorial e 
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industrial es el llatnado movtnl1cnto Stijl , nacido en 
1 Iolatlda hacia 1917) se caracterizaba por el uso de franjas 
sencillas e imagen planas, se buscaba una estructura 
tnalcmáúca del universo natural, fig" 17 

1 ~n general cotno se aprecia, todas esias corrientes abren 
nuevas estructuras y caminos para llevar el diseño a una 
disciplina luás estructurada y con una nueva metodologÍa 
que se reforzará con una labor pedagógica que asienta la 
Bauhaus y con ello, la creación de estas materias como 
disciplinas formales. 

] -:n Aktnania se había decidido U111r las artes aplicadas con 
la escuela de bellas art-es y fo1'n1ar una nueva escuela 
llalnada lJas Staatliches Bauhaus, abnendo sus puertas en 
1919, L~sta institución abrió una nueva estructura 
educacional e intelectual, donde el principlO et'a unir al 
artista con el artesano; esta escuela surge de la neces1dad 
de lTIejorar el diseño dentro de un~ culhli'a industrializada, 
estudia la iTIayona de las corrientes para aplicarlas a 
soluciones de dlSetlo. 11 •• , no se trata sólo de introducir cnla 
vida cottdiana, a través de los objetos de uso COlTIÚn, un 
senado tnás preciso de la forma y, por lo tanto, -¡.lna lúcida 
conciencia de la realidad, si 110 dc indiv-1duahzar v 
pOLcnciar los centros de la senSibilidad del hombre socH;1 

... " «~) 

La escuela tiene diferentes variantes entre éstas la de no 
considerar al diSCt10 COíno un sitnplc servidor cOlTIercial, 
sino tmnbién cotno un contribuyente a la cultura, que 
debía de manifestar y representar la idiosl11crasia de una 
época. 

~~ -

Para el Jiglo XVUJ, casi toda ( .ati!1o{f¡;¡érita ado/Jta la mniellle 
neoclásica,] con la apaticiófl de la Real /Jmdwzlo de Son Cado.1 
en j\lléxico la m/elJa corrietlte.re tl.rien/a. 

Con la ¡lej!,ada de la indepeJ2dencla, ¡odar fax arteJ c.\!J,mieroll al 
servido de la clase arirfocrátilYIJl JJ!/!y jJ(}({) úIJJiemn que ¡le}' COII Ja 
realidad o IOI inlereIes poptiltllv," Sin embargo, hubo "" fm:w/l{/je 
que ,"almen!e supo intCi1mlar la realidad nacional,' araba 
símbolos de e/cI)(te/a l'at;~a COlJllflllt't/!i1JrI. y (J,\ié¡j!'tl, 1m !Jere/adero 
¿Tal/útil grájiw que plaJJI1aba ez¡ Il/.I gmbadoI los atributo.l· de la 
vida mexicana, J/I flombre:]oJé ClIC!dültljJe Posada, lig.(l 2) 

De la rCJJo!lHtÓ¡¡ :mexZt:ana, surgió 1m J17fCIJO tzi)O de a¡'fiJtaJ~ lo,! 
temas que 1'JJal1~/aba¡¡ eran de índole !/(ldoJla! tOfllO jOJl Clcmcllle 
Ol"Ozm, [)iego !<ilJCray David Al/aro Siq/leiml: GI1J10 gltlbador 
a Leopoido Ménde:v esle último m"lilio miwlbro del .¡ ,tI!er de 
Grájita jJoIJ¡¡/al; UN puPo qlle dejéndía IOJ ImbajoI mledúJoJ, 
tenlan la coJ1s~~a de lfnir IOJ o!?/eli;JoJ arlÍfticoJ (/ !osji¡¡es Jo{;iale.\~ 
contemplando la.r flCce.ridade.rpop7lIat"J. 

1920 es el año donde arraflca IIN¡'rIlCe.lo de tlllf01JalllmCúin (J 1Iil!el 
_Latinoamétirxl, Je emf)ieza a {;rcar tilia cOllciem:ia de itl tU/l//lII 
Naez"onal " ... OJ jo que es /g/ta/, por Jüber Ji Jomos o no captlí'eJ de 
pmdZlcir biene.r c"ltumles que revelel! 1!tte.rtm l1aciol1alidad (..) ¡ :11 
la prádita, bUJf-'an cu'etlt¡.¡ar aspedoJ z'~/!()radoJ o JlJello,)jmJCiad()J~ 
como ItUCJtros elementos tlld<~e¡¿dj~ IOJ (!!iv la/inos o loy 111¿>Jjizo.J 

... " (9). 

(8) l ';mitSa!uó, El dueHo gt4jim deJflc!os or{gctles h(tj"la ¡ltteJ'ilvJ' r/Ítls, 
l~dit.Aliafiz.a, Bspaifa., 1(88) ¡)c{~.1 57 

(9) Acha.ltraJl, ILlrcu/tllraseslétiwJ' de AmériccJ J /!!iJ1C1, fJN/1lvl. /vlé:x.ico, 

,o> 
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Con la CljJarición de ediciones Porruay már tarde la editmial 
Cultura, dio un imjJulJo dejinifivo para el texlo,fue la ayuda 
que recibió las ediciones auspiciadas por el Secretario de 
IJducación Pública, José Vasconce!os en el Departamento 
IJditorial de la JEP 

Para decorar libros, algunos prll{esiottales se volvieron a 
intm,-ar en el grabado y la xilogrqJía, estees el caso de Francisco 
Díaz de l -eón y Gabliel f<ernández Ledesma, fiig.(I9), ellos 
dos cnamn UIl estilo propio tanto del libro como del cartel, y 
afirman en general toda el área del dimlo por dos décadas de 
1920 a 1940. 

DíaZ de León diseñaba libros hermosos, hasta que, preocupado 
por la renolJacióll de este arte, se dio cuenta de que no bastaba 
con hacer libros bellos, se tenía que tmnsmitir la téCNica. /Lrí 
primero en 1929, abrió un lallerert la IJscue!a Nacional de 
/lrtes Plásticas, llamado arles del libro, despué!' de algunos 
intentos fallidos hasta 1937 se awrdó hacer la Dscuela de 
Arlu del Libroy seis años más tarde se organizarán los planes 
de estudio para crearcualro mrreras prqfesionales. 

Despu&r de la guerm civil española, son muchos los 
republicaNOS que se exilian CII llt1eJtro jJa!r, destacada es la 
partidpaúón de unjoven eJpañol, que llega a México en 1939, 
me rejiero a Josep Rmau: mura/ista, cartelista, en realid.ad JU 
p¡vducción abarca de todo, su m%r tmbqjo eJpara la industria 
cinematográfica, en auge por eSOj' tiempos. 

Otro caudillo gráfico es MiguelPrieto connacional de Renau, su 
labor comienza en la prensa cultural, colabora como redoctor en 
la relJista Romance para mos/mr un eslilo proPio de disolo n/áJ 
adelante a esa ipoca. J u maestría se do/a ver en la distribución 
de los espacios, imágenes, mancha tipográfica, llamaban la 
ale¡uión gracias a eJas formas contmstantes enjórtna'y color, 
que eran un o/emplo claro de su jinuYa y técnica " ... ni diseño 
mexicano contemporáneo debe mucho a Miguel Prieto, 
lig(20), 

Ju influencia rebaJa a la fecha de Sil muerte. Rn buena medida ello 
se debe a que fue el maes[¡v que formó a Vicente Rojo, el prúzcij)al 
diseñadorgráfico en México de la segunda mitad de siglo ... " (10) 

LA ÉPOCA CON tl,MPORÁNl ,}\, 

De las corrientes antes inencionadas y de la pedagogía 
bauhaniana, 105 diseñadores independientes con-templan uu 
nuevo estilo ,-'ditorJal, a través dc redes gC01né1dcas, reglas y 
barras, la úpograHa era considcrad~ sChrlm la [unción a 
dcsrmpcilar. As; de estos conceptos nace el nuevo 
movimiento llamado la Nueva Tipo~rafia, dirigida por Jan 
Tschichold en Alemania, este nuevo {'~til0 creó numerosos 
alfabetos dc los que sobresalen la Putllra, la P~Jlatino, la1Vldior, 
la Opt1ma, y para 1931, se crró la Ti.mcs New ROinau, Uila 
familia que revoluciono el dllieño de tipos por su legibilidad y 
ru:mo1lL:Ía, que llegada a ser lamás llsadadcl sip,lo XX. 

En el período cntre las dos guenas mundiales, la publicidad 
obviarncntc se pone ·al servicio del conflicto. La propaganda 
política se divide en ¡Yes temas de desarmllo; la primera es de 
carácter internacional, con temas cIue son sociales, por 
cjcnlpXo para instituciones de asistencia, el alfabetismo, la 
cOlltarnillación, el pa.citiSfilO etc.; el segundo tema puede ser 
local o internacional pero de actualidad, eOfilO la eller,?:;ia 
nudear, la represión social} la ccologia y dcrnás. 110f úhiwo, 
son las campa~las electo.rales, que se elabonm con hJS g'fl'Uldcs 
agtncias porcontcncrOlcllsa;cs de estructuración cornpleja. 

(10) MeJilla Cuauhliillloc, LJúeilo atltes de!J JiJeilo. Edil, ca N/J OJJ :r A. 
México. 1991,¡>ág.37. 
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De una nación 110 participante en el conflicto bélico se 
consagra lID movimiento llam21do Estilo Tipográfico 
Internacional, es en Suiza dOíHJle crece llutúdo de las 
corrientes DS1ijl, la Nueva Tipografía y la Bauhaus. Sus 
disctlos eran concebidos sobre el ivisiones lineales y redes 
geomélr1cas, distinguiéndose por su co:mplcjidad casi 
purista en la estructuración de los espacios. Surgen nuevas 
familias como la Univcrs y la Helvética, fig (21). 
Finalmente el diseño suizo solncionó la necesidad de las 
gnuules empresas comerciales al elaborar mCllSajcfl 
v1~;ualc§ que traspasaran la barrera idiomática, los :Íconos 
propu(,5tos s(' comprendieron a nivel mundial. 

¿Qué sucede, cuando t111 país como Estados Unidos 
resulta triunfador del conflicto bélico?, se denota un 
crecimiento global que da por consecuencia la necesidad 
de la publicidad en las mcrcancías y servicios. Nacen por 
todo el territorio grandcfl cmpresas publicitarias, 
paralehuncnte se cristaliza una labor gráfica que marca una 
pauta universal del género, las llamadas boutiques 
creativas (pequeñas agencias de publicidad), se subraya la 
imaginación creadora en un período histórico en el cual, la 
venta del cstilo de vida americano es t11la mercancía que 
anhela la humanidad entera. As. se integran poco a poco 
:mctorlologías (profll0ciótl, medición de mercados, 
relaciones públicas ete.) que van delimitando el campo 
creativo a fórmulas tipificadas por la cantidad de datos que 
deben considerar al lanzamiento de tUl producto. La 
gráfica forma parte de este circulo publicitario con 
nombres como Saúl Bass, Max Huber (¡¡g~22), Herber( 
Lubalin y Louis Dorfsman. Estos diseñadores llamados 
artesanales rechazan aquellas formas inertes que se 
producen tras el excesivo lllecanicismo de algunos diseños 
modernos. Un grupo de estos diseñadores fue la 
formación de Pu,h Pin Studio de donde sobresale Milioll 
Glasscr, el éxito de su labor 5C deriva de una concreción 
práctica lllás que de un análisis teórico, con un nuevo 
l-ratanlic:ilto lhtmado popular. 

Sobre publicidad impresa apafcccil :illlD1Cfosas revistas, que 
llevaron el diseño editorial a elevados niveles estéticos: 
destacados fotógrafos, ilustradores y diset"iadores :illostra:ron 
una c:llidad y cmnposición excepcional Por su pafie~ COl1 la 
aparición de la Televisión (1931), la publicidad mue" una 
definitiv"l:t penetración a las preferencias del público y para 
1960, alcanza a scr el mcd10 más impodantc hasta hoy ('11 día. 
f¡g~ (23) 

Entre los 50 y 60's, la :marca de identidad evoluciona con 
profesionales apartados de las granncs fif1uas. Las corrientes 
vi males inclnyendo la identidad c01l'0rativa y el estilo 
tipográfico ii1ternacion~l~ fomentaban la idea de sistenlas 
complletofi de diseño a nivel mundial, sob:re indo para eventos 
impottantes como feúas7 exposiciones, eventos culturales y 
deportivos; destacando en este ámbito la olimpiada (le México 
en 1968 por la extensa y creativa labor. 
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r~n eJla patte de JHilad de siglo, ¡'vléxico con el asentamiento de 
j!,rtmdes indtfJlrias traflsnadona!es sobre todo florteame¡icanas 
(tomo la !'psi-tola'y Palmolive), ínce el j,,'OCeso de 
urbanh:aáón en la capital 

junto a esta inadlJertida inva.rión tetnológica también CI-Parec-'c la 
felevi'¡ón, ají se emprendió la nt/eva ;im del entretenimiento 
audi01)isual. ¡j's!e medio se asienta como en todo el mundo, como 
la nuelJa /ortna masilla de !Jersuasión) que nos lle/kt al 
~'Ollstlmi.rmo.Y a 1m pl'Oceso de transcztlturización. 

ni imjmIJo definitivo que se le dio a la tomunicatión como área 
flrofeJiona/,fue la llegada de los jlfegos olímpiiV.r en 1968, ni 
equipo de dúe¡to integrado prinájJa!menle porI A¡¡¿~ Wyman y 
Pedro ¡<amírez VáJque::::, determinaron que los JÍstemcfX 
deberían reflejar la heremia cultural de Méxirv en lugar de los 
gu,r!os internaáonales, fig (2~), /1 pmiÍr de eJle momento, ex 
cuando muchas empresas públil'/JJy j"¡¡Jada v//elIJen lo,\' ojOJ 
hada la ~'omz!lli~'(/ción lJúual como forma para estructurar !OJ 

meflsqjes publiátalioJ) t!J'í sZII;gen las pril1Jeras esctlelaJ de 
diJefloy comu¡zicaáón srájim, la [} nivmidar! lberoametimna 
jite laJ"imera en crearla carrera de /JiJeflográjieo, Para 1969 
la LiNAP cambio la mrrera de dibujo pldbliá!ario por /a 
licencia/ura en Comunú'ación Gráfica y sale de la Academia de 
San Carlos para ubicarse ett Tamba, en 1971 Je crea la 
lirencialltra en Artes Vúutlles dos aiioJ de.rpués la carrera ePI 
Diseflo (;rájim, 

En el afio 1 ~71 el entO/lceI Presidente de /a Repúblüa Luis 
{jcheverdaAbare'(;jimda el Instiltl/o Meximno de Comercio 
Exterior] con el aparece NJla jundatión llamada Cenl/v de 
Diserlo, quejite e/m" para él impuIJo en esta materia a lo largo 
del territorio, impuIJada 1Jor e.fafe/as.} asociacioneJ; aJí en/oJ 
añoJ j'iguienleJ Je mantfiesta una efenlescetlcia, dando como 
reJultado eventOJ, exposicioneJ, enalentros ek) que muestran la 
labor projé.llonaly la preSe11taáófl de ideaJ estéticv-[ufUiona!eJ 
en eJta área¡. 

A mediados de esta mlsma década} la revista, el libro y la 
publicación en general son divididas pam cada sector del 
público, cada diseno es adoptado en la medida en que las 
demandas dclllsuario así lo requier~l1; este cambio se prec.isa 
cuando Estados Unidos sufre una lmja econónücu, conflic10f, 
armados, raciales, arnhicntalc3 cutH' otros, donde el público 
demillldaba inás información, replanteándose llilU nueva 
estructuf~L 

El cartel norteamericano que tarnbién brotó CH aquella 
década, sc nutre de los acontecunien tos de act1vismo social, 
político y bélico cnfno lo es la gucna de Vieinatn, en general 
de protesta eH favor de los derechos civiles y hutnano:;, esta 
fOfina de expresión pasa a set' utilizada por la :;ubcultura 
llamada "hippie" : llega a lo s1codélico con la utilización oc 
curvas o líneas sinuosas, recordándonos tUl poco al Art 
nouveau, utilizan letras illfbulentas ]legando llmchas veces a 
lo ilegible, con una fuerza oe colo:r. La :mayoditdc estos "Lltt15ÜI5 

eran autodidactas, estudiando pO:i: sí solos formas, tipop;raf-ias 
que pudieran agradar a la multitml de jóvenes de aquel 
momento, lie (2!l) 

Dando un salto ~l viejo mundo, cspedficamcllte a AIC1llallia, 
por esos años el írabajo caftclis tico y en general la 
comunicación gráfica se basa en el tratamiento de la 
fOlografia por medio del col1age y el !otomo1ltajc, [,,, 
Inglaterra, la influencia llega por medio del expresionismo 
neoyorquino y el e5tilo tipográfico in icrnac1011al; COnl('ílZaha 
una s<'l1sibilidad y vitalidad estructural. Para 1970, el término 
modernista se utilizó para dcfmit: d írabajo de artistas y 
profesionales que se apartaba1l del estilo internacio:md, las 
nuevas neccsidadcs que surgcn de unasocicdad postindustrjal 
conllevan a buscar nuevos conceptos de cxpresión, así ml(:('il 

nuevos conceptos como la supergráfica, derivado del estilo 
arquitectónico superrunanemdo, que definiremos como la 
oposición de la estética de la tnáquina y las [orfflllS 
gcomiStricas sjnlplcs. 
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El posmoderllismo se defmió como un estilo de 
atrevimiento geométrico, brillantez de color, uso de 
tipografia como la helvética y la Univers de pesos 
contrastantes; establecían lUla red para luego desafiada, 
comúnmente se usaban barras y líneas en diagonal, 
fotomontajes al estilo dadá, al mismo tiempo diseñaban 
formas que proyectaban sombras, la mayor parte de su 
producción es subjetiva, mucha:; veces llegando a lo 
excéntrico: el cotnnnicadof se transforma en artista. 
fig26 

Asimismo el gobierno norteamericano utilizó el diseño 
como recurso para el mejoramiento de espacios interiores 
y exteriores, el paisajismo y la comunicación visual; 
establecieron nonnas acerca de la identidad g1áfica, 
tipografía, color, formatos etc., t'stas nuevas ideas eran 
usadas en el sector público para la señ~Jlizacíón del 
1 ransporte nacional e in teruaciol1al. 

Llegando a las dos últimas décadas, casi toda la gráfica se 
encuentra enfrentada hacia la era de 105 circuitos 
electrónicos y procesadores, La producción generada por 
medio de la computadora esta influyendo en la cultura de 
todo el mundo, y 110 sólo en esta área sino en todos los 
procesos de comunicación, La tecnología avanza a 
velocidad increíble, C011 esta evo1udón el comprom:iso del 
profesionista gráfico es todavía mayor; el público es 
bombardeado todos los días con eventos~ imágenes y 
sucesos que yana sorprcnden. Por lo consiguiente el éxito 
dependerá en gIau medida, de la facilidad que se tenga al 
interpretar el contexto social que le rodea con la 1uayor 
se/,'uridad y creatividad posible, fig, ('XI) 

RAMASDELA COMUNICACIÓN GRÁFJCA 

La comunicación visual es fimdatuental en todos los carnpo:i, 
por eso el proceso de dividir su campo dc acción se -remite a 
cas i todas las íÍreas, sin embargo segón Enác Satué se divide 
en I! , •. tres factores principales: la edición (con el disefío de 
tipos (.,,), el dd libro, revi,tas, catálogos y periódicos); la 
publicldad (el diseño comercial propiamente dicho, 
constituido por el cartel, el anuncio yel folleto) y la idenlidad 
(con el diserlo de imagen corporativa, de tUl lado, y el de 
señalización e inforfllación por n1(~dios cminelltetnCl1i'C 
visuales, de otro),,!' (11) 

A todo esto yo agregaría una cuarta rama, donde se concibe el 
diseño tridimensional {) indus tria! que también, S011 fornuls de 
corntU11cacióu visu¡]J conlohcmos o.escj'.ito eilla def11liciól1, 

Como sabemos esta fama infonna a través de -,mensajes 
visuales y a su vez íTansmite un sc.uúnúento C011 

cornposiciones bella:; o induso honorosas, que' van 
directaillente hada la cstinmlación de los sentidos, esto sería 
coruo primera función, ahora pOf seguir las divisiones antes 
descritas 1uencionarcmos a: 

LA EDICIÓN: Además de las mlics menciona,!>" también 
aquí se encuentra la historieta, cl111a-nual, el folleto, la portada 
y cua1quicr página que cOlltenga tuancha tipográfica e 
imágenes, 

LA PUBLICIDAD: o promoción de servicios, mercancías, 
ideas o estilos de vida; esta lo definiremos C01110 diseño 
co.merrcial, aquí se dcsauollafll11UdlW.i -medios masivos: 

(11 )SatuéEn;ic, ob,ci~j)ág, 11 
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EL IMPRESO; formado por el c,":tel, iUIU1lCio, rÓhllo, 
postcrs, tarjetas de presentación, volantes~ folletos, sobres 
etc. LA 'fELEVlSTÓN; formado por las ambientaciones, 
decorados, animaciones, identificación de canales, 
comerciales etc, EL CINE; dentro de este medio se 
conforma la C'scenografia, la animación, la fotografia, el 
vestuario entre ott'Os, LA RADIO; con la propuesta de 
guiones y contenidos del mensaje publicitario, 

La división escrita por Satllé como la identidad, la 
llruuarcfilOS de infonuacióu, por que además de contener 
la imagen corporativa de una empresa, su señalización, 
esta implicito el terreno de la edncación, la ciencia y la 
tecnología. 

La gráfica trata de que rJ conocitniento sea más eficiente y 
de 1uayor crecimiento perccptual en cuanto a las formas 
que se le ofrecen, Esta por ejemplo la elaboración de 
material didáctico (dibujos, rnapas, juegos, esquenlas, 
videos y demás); la creación de nuevas técnicas C011 la 
elaboración de programas llamados softwares pma 
computador, páginas pata interüet, juegos, animación, 
tnllltimedia, realidad virtual, etc. 

La úhi1na división descrita es el diseño en tres 
dimensiones, aquí aparecen las maquetas, stands, las 
mampatas, el escaparate, el diseño de objetos de uso 
común desde el eUlpaque o ernbalaje hasta los mismos 
articulas, Hg. (28) 

Descrito lo anterior, el folleto peamocianal motivo del 
presente trabajo, se encucntra inscrito en varios cafupos 
de la cOínunicación. En primer término como página 
impresa contendrá lUla estructura formal, entendiéndose 
esto como diseño editorial. Tendrá lUla inmincnte 
planeación de mercadotecnia, por que la [unción del 
impreso será la de p1'Omocionar uua localidad, utilizando 

la publicidad y su egimet,Ha, Por lo tanto, hablar más 
cxhaustivarnentc de C!ltos teiuas, Cf) un COil1prOí1l1S0 pata 
sustentar las problemáticas a las que he de enfrentar 111ás 
adelante. Asidef111ircnlos al diseño editorial e01110 la creación, 
estructuración y composición de la tipografia co. pJ'imcf 
término y de la página en segundo, 

Mi fin:Jilidad corno cOffimúcarlora gráfica no es dar sólo una 
solución visual de un determinado impreso, sino también 
estructurar el mensaje publicitario: ¿cóu\O va a negar al 
público?, ¿qué consecuencias tendrá?~ cte., por tanto {'s v1tí11 
estudiar el perfil dell11crcado, contar con una rnedición de 
pruebas, contemplar la situación económica) sociopol-ítica y 
demás factores de tul lugar, {J0í' que los objetivos de este 
trabajo, 110 sólo van enfocados a promocionar una región, 
sino tmnbién una actitud y un estilo de vida; por lo que 
cOlltenlplaremos a la mercadotecnia cmuo la lnaicr1a que 
sustentará mi labor. Empezilrcinos definiéndola cOtilO HUna 
actividad bllffiana que consiste en satisfacer las i1ccc~idadc5 y 
deseos del ser humano"," (12), La mercadotecnia actual 
concebida pafa loda empresa, influye y determina la demanda 
potencial de su mercado, veamos lná::J ílllpliatnelltc ala que se 
dedica para establecer los medios a considerar eilla solución 
del proceso gráfico, 

En pritner térruillo, debe an~lizar el conícxto socüü al cu;'!! 
se dirige y medir el mercado, des,":mllar el pmduc10 y 
servicios a vender . .En este misíllO contexto, diset1a su 
esquema de información para pode;: :ccconOCCf el prodUCía, 
fija precios, abre sus canales de dlstúbución, almacenatniento 
y controla inventarios, embarques, etc., o:.:galliza ventas 
persOlwles y especiales, Por último, fija la publicidad y 
promoción del producto, así como ele las reJaciones públicas. 

(12) [(o/lel' I'hiliji, Merc"do"Cilia, P,"nri" }MI, Méxüv, 1991 ,})4g, 51 
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Para cOinprender más estos térnlinos, mencionaremos 
algunos conceptos básicos conlO: necesidad, deseo, 
demanda y mercado. 

La necesidad humana es lUI estado de privación que siente 
una persona y los deseos son la forma que adoptan las 
necesidades, de acuerdo a la cultura y a la personalidad 
individual. A nlcdida que una sociedad evoluciona, los 
deseos se amplían. Las demandas son los deseos que están 
respaldados por el poder adquisitivo o sea que los 
productos o servicios son demandados po, su calidad, 
satisfacción y precio, según cada consumidor. El ínercado 
es tUl conjuoto de compradores reales y potenciales de lUl 

producto. Los mercados 110 necesitan ser lugares físicos 
donde los compradores y vendedores interactúen, 
significa trabajar para realizar intercambios potenciales 
con el pmpósito de satisfacer deseos. En la actualidad, la 
mercadotecnia jueg~ un papel fllUy i.tnportante en las 
sociedades lucrativas ya que las organizaciones cOillpiten 
contra la producción de bienes, por eso no sólo se limitará 
a las transacciones mercantiles, siempre tmtará de 
persuadir a alguien para que haga algo. 

Según el tipo de productos a colocar, también habrá lUl 

cierto tipo de fncrcado~ por tanto habrá tantos mercados 
COUIO p:loductos haga y su clasificación está en función 
del tipo de empresas de que se trate. 

La heterogeneidad de los mercados formados por 
compradores que buscan Uila cierta calidad y cantidad en 
los objetos, y que tienen diferentes intereses de compra, 
también hacen que se limite por S1 mismo. De todo esto 
nace el concepto de segulcntación del mercado, que lo 
:resumiremos como la división de grupos homogéneos, de 
acuerdo con unas características definidas de forma, pata 
este grupo pueda diferenciarse efectos de la estrategia 
comercial de la empresa. 

Pafa realJ1:':ar una segulcntación del mercado es necesario 
conocer las necesidades del cOilsuillidoí', crear un producto y 
un progrillua de mercadeo, para alcanzar ese submercano y 
satisfacer sus necesidades. 

A continuación cllliiificaremos algunas bases para seg;mentí\r 
al mercado. 

Geográficas: total, regional, u ruana, j Ui:al y suburbana. 

Demográficas: edad, sexo, ocupación, educación, profesión, 
nacionalidad, estado civil, religión, ingrcsos, tamaño de 
familia, ciclo de vida fanúliar y clase ,"ocial. 

Psicográficas: estilo de vida, personalidad, conocimiento del 
producto, beneficios, motivos de cmnpm yuso del prodl1ctO. 

Por úllimo, está la posición del usunio, usuario en potencia, 
no usuario, posición de lealtad y dispo:lición. 

Medir el mercado permite dctenuma-r las opoHunidacks que 
existen, planear los esfuerzos que tcndá la organizaciól1 para 
lograrlas luetas y co:ntrolatesos eShK!fZOS con laobtenóÓl1 de 
los mejores resultados. 

Una de las herramientas que utiliza la mercadotecnia para su 
promoción, es la publicidad y se ha descrito según las 
funciones que desempeñe en una dctcr:minada época o 
contexto social. 

Asíhemos resumido un concepto general: del Latín Publicare 
que significa hacer patente y manifiesta lwa cosa, llamáremos 
publicidad, al conjunto de !lu~dios y técnicas comunicativ(ls 
in1encionales, ernpleadas para informar la gente de la 
existencia de algo, 

__ ~ __ .~;;,c~;i;1 
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r\~i mi;mo la mCtcadotecnia tlnTsttga y cSí1úlula los 
deseo;; del púbJ1CO, para sabn C01110 cmjtif csa 
¡nfounación Y1JC'rsuíldir pamqnehagao compre ,"llgo. 

1 ,] mCc,:HJ1S1ll0 flllldamcn1íll del S1!' íema pllblkit:,uio hace 
<l tlC se personalicen los productos n rnCfcauc1,1s, liado qllC 
('S1<15 5011 las cosas <]HC satisEKen b. m,lyoda de los deseos 
hWnatlO:'¡, se suhjct!v1zarrul cc.lÜt;.1ndosc eH hls relaciones 
sociak~;. 

1 ':SiC ¡-rabilJo \'a diúgido a U11 cíC'rto sector, por t,11 razón es 
llCC('S;1 (10 cow;jdcn·H 10(, plautcarnictli os allic~ 
lllCHC10nados, pues el producto o ;,uvicio lo considerará 
Cilla publICIdad i11('alh'aL 

J.a mayoría de hlS n,tciOJH.:S Sill inlporlar ~;ll g:f:H.lO de 
desarrollo cconúmlco () polílico, empiezan ,1 O:COtloccr la 
JmporLmcia dc C:>l"~ álCil. 1,1 crecimiento de los países del 
¡el( ('1 1 lHJt1 do sr ha~,ará espec(almeni"e en su cap~tódad, de 
idear bur1lO:; sistem'ils de distribución, pU)1"¡\Oción y 
producción para el mejonmúctl{o <1e su ccoilom1a ('H 

gCJlcfíll 
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EVOLUCIÓN DE LA MERCADOTECNIA 
'l'U¡ÚSTICA 

En los siglos pasados jaolás S(' hubiera pensado en 
conocer la exuberante selva de los Amazonas, el origen 
dd Nilo o las maravillosas playas del Caribe, fig (30). Así 
es el turismo, ha expandido sus [,anteras y ha 
evolucionado de manera muy notable donde diariamente 
capta millones de dolares y genera miles de empleos. 
Cuantiosas empresas se benefician e011 la productividad 
turística) por ejemplo algunos países latinos eOfilO México, 
dependen en g"tan medida de esta actividad; genera 
empleos directos con el establecimiento de hoteles, 
agencias de viajes, líneas aéreas y emplcos indirectos como 
en el cotllCl'cio, la industria resiaufant(~ra etc,. Además el 
turismo ayuda a una localidad a desplazar su carga de 
unpucstos hacia los visitalltes. Se estitna que los turistas y 
la gente de negocios invierte en regalos y de los llamados 
souvenirs entre cl15%y el 20% del total de sus gastos. Por 
tanto esta actividad representa ll11a fuerte captación de 
divisas 'lue mejora en mucho la calidad de vida de los 
habitan1es de un sitio turístico. 

Ahora, ya establecidas las bases esenciales de la 
mercadotecnia y la publicidad e11 el capítulo anterior, 
destinaremos al ru:ea tudst1ca un enfoque más extenso. La 
publicidad de una región es la tarea primordial, pero cómo 
vamos a partir sin antes atender flJ proceso de mercadeo 
del senricio o producto Ulfístico. 

Primero entenda1nos al turisID.o. Empezaremos 
definiéndolo como " ... el desplazamiento en el tiempo 
libre, que genera fenómenos socioecollómicos, políticos, 
culturales y jurídicos conformados por un conjunto de 
actividades, bienes y servicios, que se plancan, desarrollan 
y se ofrecen con fines de consumo, cnlugares fuera de su 
residencia habitual". (13) 

Para entender esta actividad? rccordafefllOS cómo nace el 
turismo y su consecuente cOffiucialt¡.;acióll. El via;ar~ nac(' 
primero cmno una necesidad para obtener alimento, al qucrcj' 
transportar 1nefcandas~ surgcn inquietudes por enCOllÍl:ar 
forma" de transporte; el pritner vehículo fue el trinco, le 
siguieron los animales de Cluga como el burro, el buey, el 
caballo y la consecuC'nte rueda, Las primeras eülbarCac101lCS 
surgiewll en Egipto (6000 a.C) como medio de t,.anspor(t' 
de mercaderí~s, La primera fornla de viajru: como recreación 
pwpiamel1te dicha aparece en el año 800 a. C. , Jos helénicos 
acostuml)raban viajafhacia Olimpií:l ¡.t ver o a participar en las 
competencias deportivas que 5e celebrahan cada cuatro wJ.o~. 

Con la apafición de la carreta y lnás tarde la diligencia, He" 
(31) el viaje se vuelve un poco más C61nO(10, aunque eran 
difíciles las condiciones dt' 105 caminos, pues todavía no son 
pavimentadas. 

A parúr del siglo XV los gnllldes viajes eran rcnli:r,ados pOí 

peregrinos, que unpulsados por sentjjuientos de fe cristiana o 
de av(~ntura, llegaron a conocer nuevos lugares, como los 
conocidos viajeros Marco Polo, Cristóbal Colón, funérico 
Vcspucio, entre otros, que motivados por el cwnplimiento de 
misiones especiales descubúc<on culiuras lllH.'Vag, 

desconocidas parasu tiempo, 

Se sabe que la primer publicidad :¡obre tuLismo aparece a 
fmales del siglo XVI, cuanclo el rey Enrique nI de Praneia 
auto tiza el transito de vehículos públicos, en la Cílrretera qne 
va de Paris a Orleáns, hecho qllC dio lugar al-nacimicnt.o de hm 
guías para e! viajero. 

(13) Cárdenas '} 'abares PaNo, Producto 'J i!ristlCO, Edzt, Trillas, A1é'x:Ü'o, 
1988,pág.84. 
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La gaceta de Estrasburgo, también figura como una de las 
pioneras en el campo del turismo de Europa, nace del 
incremento de visitantes a los grandes centtDs culturales, 
religiosos y económicos. En 1672 el Sr. Saint Marice 
publicó la guía fiel de los extranjeros, esta publicación 
contenía infonnacióll sobre sitios de interés y 105 iuejores 
recorridos de Francia, Así el lerrnino "turista" apareció 
hasta el siglo XVIII en este mismo país como aquella 
persona que viaja por placer, por curiosidad () 1110tiVOS 

culturales. 

Todos los viajes de aquella época eran tediosos, largos y 
peligrosos, no se coniaba con servicios adecuados sobre 
todo en transpo1te y hospedaje. P""a el beneficio de 
muchas personas esta situación cambió con la aparición 
del ferrocarril (1825), íig (32), suceso que marca una 
época de transición donde el desplazamiento aumentó en 
forma considerable y surgen los viajes en grupo 
organizado con fines lucrativos. 

Se cmpe,"wn a cons truir albergues alrededor de las vias 
ferroviarias y, para 1832 Inglaterra ya contaba con 24 vías 
c01llcrcialcs. Las locomotoras movidas por vapor las 
construían la compañía de Jorge y Roberto Stephenson. 

El iniciador de la comercialización de los viales fue 
Thomas Cook, fig (33). Se creé que en 1841 en Tnglaterra, 
empezó a org-allizar los prtineros viajes colectivos y con 
estas actividades, decide instalar la primera agencia de 
viajes llamada Thomas Cook and Son, llegando a 
extenuerse por toda Ew:opa. 

Dando un salto al nuevo mundo, por ahí de 1891, en 
Estados Unidos la c01upañía American Express, 
subsidiaria de la firma Wells Fargo, introdujo el cheque de 
viajero, que también fue pionera en hacer reservaciones 
para todo el público. 

Con la aparición de la eleclricidad, el ferrocarril adopta el 
nuevo invenlo, ésle utilizaba un cable aéreo o un tercer riel. 
Sin cmbafhJ"(), este sistema es ínuy costoso para atlllelht época 
razón por la cual se inventó una nláquina de diesel eléctrica, 
que apareció por pnmera vez cuando el ferrocarril central de 
Nueva Jersey se puso en operación en J ns. 

Por alfO lado, el iniciador de la hotdería moderna fue Cesar 
Ritz, hábil observador de la" necesidades del ¡ur;sta, el 
rephl11teó toda una esiructura, mejorando la calidad de esta 
industria "n todos los aspectos. 

La energia eléctrica y el diesel forman parte de la evolución de 
los transportes. Nace primero el aut01nóvil, el alltobús y 1nás 
tarde el avión,}ip (34J35). Con el inCJ·cluento del transporte 
terrcstie, sc inició la construcción de las cariCtcras, pero sólo 
hasta principios del siglo XX se comenzaron a pavinlcl11ar. 
Como respuesta a las demandas ,le los conductores que 
viajaban por Jargos trayectos, se COllsv':UyC:Wil hoteles, 
moteles yrestauralltes jlIDto alas carfetcr~s. 

Por otra parte, el transporte aéreo, e~l hoy ('11 día uno de los 
principales medios para el viajero. Nace en Nortcatnérica de 
los experimcntos que realizaron los hermanos Wilbur y 
Orville Wrighl, empc:tarOil a intcresarse en vuelos de 
planeador como deporte, trabajaron por varios rulos ha.., taque 
cncontrarOllun modelo adecuado, y así. en 1902 diseñaron un 
aeroplano C011 molar. 

El ejercito de los E.U.A acepió el aemp1al1o en 1909 y Orville 
continúo en la fabricación de acropl~Hos hasta 1915. 

Así el avión evolucionó hasta llcg(lf a las grandes gllcri~lS 
época en la que ya alcanzabal1lU1a velocidad de 240 Km/h y 5e 

elevaba a una altitud de 8000 Km. 

~~,,!ü' ::¡FP",~~Jl¡;liii;1 
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Posteriormente, este medio de transporte sr volvió 111ás 
sencillo y funcional, Se reemplazó el motor de combustión 
interna, por el de propulsión a chorro, que revolucionó la 
aviación comercial de la posgnerra, haciendo traslados por 
todo d mundo, mejorando su calidad y servicio, 
ofreciendo la máxima comodidad y eficiencia a todos 105 

segmentos del mercado que se <lespla,an día adía, 

A partir de la década de los SO's se da tUl ''boom'' en el 
desarrollo del turismo por todo el mundo, esto se debe 
principalmente a cinco factores: 

L- El adelanto económico en paises desarrollados, y por 
consecuencia el incremento de los ingresos de amplios 
sectores populares, 

2,- J ,a adopción en la mayor parte de los pai,es de otorgar 
ul1alcy que concede un período de descanso remunerado a 
sus trabajadores. 

3.-0tro factor, es el aUíuento en el índice del nivel 
educativo que despierta el interés por conoccr otros 
lugares ysus lnanifestaciones culturales. 

4,- El aprovecharmejorcl tiempo libre, 

5,- Y por último la gran diversificación y avance de los 
scrvicios turísticos que hacen má" all1ena la práctica del 
turismo. 

CONCEPTO DE MERCADO'rECNTATURÍSTICA 

Cualquier objeto no solamente tiene la función de 
satisfacer necesidades básicas, este tiene un valor de 
significación dentro de cualquier economía. 

Así, todos los objetos se convierten en mercancía..;; que 

contienen una lógica de consumo, según Jeatl naudrillard " ... 
se tmta-rádc cuatro lógicas: 

L- Una lógica funcional del valor de uso ~a utilidad misma del 
objeto dentro de un contexto, operación pláctica). 

2.- Una lógica cconóluica del valor de cambio (intercambio 
cconórnico). 

3,- Una lógica del cambio simbólicos (del valor que tiene para 
el individuo), 

4,- Una lógica del valor-signo (lo que representa dentro de la 
sociedad)" (14), 

Por lo tanto, el objeto torua status de herr,l1nicn1a, de 
mercancía, de símbolo o de signo, El valor de uso y el valOi de 
cambio están relacionados cstrechamcilte y son las plillcip,llcs 
estructuras de cómo funcion,m las mercaHcí~ls actuales. 111 
s1')temade valor de uso, es tUl proceso de absorción de la labor 
histórica e ideológica que conduce al ~ujeto a pensarse como 
individuo~ definicndo así sus 1lecesidades y satisfacciollcs, y a 
integrarse de es ta a la estructura que con tieneo. las nlcrcallda~. 

Así C01TIO en la mayor paú\? dc producción de biencs, tatnh1én 
en el turismo se halla la urgencia de producir :;¡igiúficaciolles o 
senudos, asilas necesidades materiales o espirituales del inÚ¡ia 

son significacioncs socialc~¡ rnás que naturales. 
"Origjnalnlentc el consumo de bienes no responden a una 
economía individual de las necesidades, sino que es una 
función social de prestigio y de distribución jerárquica, es Uila 
coacción cultural" (1 5) 

(14) Baudnllardjean, J JJeconomía polftica deIJ~gno, Bdü: Stglo T/eintiltno¡ 
México,1972,pJ,g,57 

(15) Baudrillard Jeall, m)]M, p~g,5 

" "--,_ '~- ~-,--,~.J:~'-¡;¡;"'~": ,"" >~ ~ ~~~j,}l%~~~iJ.f~~' .' Q j
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El tiempo libre es un lnaterial de intercambio y se puede 
decir que es la libertad de comprar dentro de un sistema 
que adquiere un valor de cambio social. Como se ha, 
mostrado el desarrollo turístico ha incrementado sus 
derllandas, por tal ra,¿ón se necesita una estructura más 
apropiada para el desarrollo del producto dentro de un 
mercado. Así llegatnos hasta la mercadotecnia turística, 
que defmÍfcmos como " ... la adopción sistemática y 
cOOfdinada de las políticas, de los que emprenden 
negocios tudsticos ( ... ), pat~ satisfacción óptitna de ciertos 
grupo5 determinados de consumidores y lograr de esia 
forma, un beneficio apropiado" (16). Este concepto lo 
podemos (csunúr COtua las actividades comerciales que 
dirigirán el flujo de bienes y servicios desde el comerciantc 
hasta el consurnidor. Se considcra que la mercadotecnia 
está formada por tres elementos: PRODUCTO, PRECIO 
YPROJv[OcrÓN. 

Comenzaremos explicando al producto turístico, fig.(36) 
C01110 el objeto o servicio que satis face una necesidad del 
turista; tal vez sea la reservación en alguna linea aérea, los 
boletos de entrada a un balneario o 1Ul paquete de 
excursión, obviamente que todo tiene un costo; a esto es 
lo que llamamos precio por la obtención el producto () 
serViC10. 

Como cOlllpromiso a nuestra labor, el elemenlo precio, 
está fuera del alcance de esta investigAc1ónJ así que mi 
esfucfi:o se concentrará en el producto y la promoción 
turística de los que hablaremos con más ahú¡co. 

Pritllero explicaremos qué es la promoción " ... cs lli1a 
actividad integrada por lm C011;lU110 de acciones e 
inSÜ'UffiL'1ltos que cumplen la ftUlCi6n de favorecer los 
estímulos para el surgimiento y desarrollo del 
desplai';amiento turistko, así como el crecimiento y 
mejoría de las operaciones de la industria que lo 

aprovechan con fines ele cxplotación económica" (17). [I:ste 
conccpto se entcnderá incjOf al describir cada Uila de las 
herramientas '-]ue utiliza. 

La primcra herramienta es la publicidad; entendiéndose 
como la técnica que se vale de la difusión de los flledios 
masivos, cilcatninados a pcrsuadti: y promovcr el COllSunlO de 
lli1 de1erminado producto, matca o idea (:'11 los scrvicios 
turísticos. La segtmda hcrramienta de la pr01110óón son las 
relaciones públicas~ que las conccpíualizaretllos, como la 
forma personal, oral o impresa que se da para logiar la 
difusión de los atractivos y scrvicios. Sus fusiones fiui') 
i1nportantcs son: colaborar entTc los COlllCfciantes del 
tUriSillO y las autoridades gubc.rnrunentalcs, organizai 
conferencias de prcnsa, reccpclOílCfi, scminarios, 
convenciones, la organuación de viajes y eventos especiales 
para la familiarización de los rccorridos turlsticos. 'fatllbiéll 
las relaciones públicas se cllGu:garáll de lograr el 
establecimiento de las oficinas públicas y privadas d(~ 

promoción e información, 

El tercer recurso es la proilloción de ventas~ trabaja sohre' el 
desauollo de técnicas encatniuadas a impulsar la 
organizaciones de ventas en una empresa" l\rfientras quP la 
publicidad ofyece un iTIul.:lvo pan:\ cornprat:, la prom.oción dc 
ventas ofrece un inccntivo para comprar el p-roducto ... " (18) 
Y fmalmente como última herramienta está la venta directa, 
éste es el esfuerzo individual de los vendedores pa1'a lleval: a 
cabo el intercanlbio directo entfe el producto ycldifl.CrO 

(16) Jost J I{¡~JjJendOlf, Mcrrkelznget Tounsme, fidzizons Lang 
Bema, 1971,j)dg 15, Cttcldo ;)or })(lhda Jor;ge, ') uri .. tlJo, Edir. 
'1 iillas,México, 1990, Pá.g. 63. 

(17) Ra¡¡¡irez l3!aJlcoMafluel, '} eOtÍage!tero! del 7 'mutlJu, Edil. ])zcma, 
México, 1990, Pá.g.11 l. 

(18) Kot!er Phili¡), Mercadotecnia de Ioca!zdades¡ Bdit, f)zana¡ j\1L"ico, 1991, 
pág. 163. 

..... c;;;~~~~~1~~1 
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Ya aclaramos el concepto y las partes de la promoción 
l11fÍstica, ahora para no desviarnos del tema sigamos con 
las funciones de la mercadotecnia, Más adelante 
hablaremos de la publicidad aspecto que nos compete 
am pliatncll te. 

La 1l1crcd.dotecnia turistica es una técnica que investi!\-a 
para conocer la realidad, se ayuda con la base de otras 
ciencias C01na la psicología, la economía, la sociología y en 
especial de la estadística que ayuda a cuantificar 
volúmenes de venta, analiza datos del mercado, etc. 
Clg; (3'1) 

1\1 comercializador de los servicios y productos, lo que 
más le interesa saber son los motivos de conlpra más 
usuales del clitllte, "El vendedor 110 es aquel que utiliza 
trucos o artimatlas para vender, S 111 o el que sabe descubrir 
los beneficios que su producto tiene y que puedan 
satisfacer las necesidades del diente"," (19) 

En esta afirmación, Fabio Cárdenas explica que al cliente 
hay que venderle lo que el producto pueda b1'indarle y no 
sus caracteásticas, ¿Qué es lo que puede obtener el 
público a través de viajar? ¿Cuales son los motivos de una 
persona para vl'1itat' algún lugat:?, estos motivos son 
ca1nbi~111tcs según el tiempo o la po!;iciónsocial. 

El turismo actual ya 110 ('s considerado como un lujo, 
puesto que los viajes tiencn como móviles principales el 
descanso y recreación. Por tanto, todo scr humano tienc la 
necesidad dc vacacionar; liberarse de las presiones 
cotidianas, influencias nocivas y de 1odo lo que se 
cOllsidere que transt0i11a la salud mental, fisica y 
espiritual. El turismo permite la armonía de una vida 
plena, figo (38) 

[NVESTIGACIÓNDE MERCADO 

La investigación de 1uercados es :ün duda la etapa tnás 
importante para conocer los aspectos (elacionados ala o[erta
demanda, la c01npetetlcia, los canales de distribución a 
ut111zar, y taro bién será la base preliminar para los análisis 
técnicos y económicos de cualquier proyecto de 
comere1a11zación tudstica. 

El análisl'l de los rnercados consistirá en la división o 
segmentación de un mercado global, con el fin de poder 
estudiar COfi 1nayor cxactitud las características piopias que 
los distinguen, 

Para poder analizar cada segmento del fileteado, es necesario 
recopilar inforrnación sobre los viajeros que se despla'l:un 
dentw y fuera de las frontera, de un país, 

Según Fabio Cárdenas Tabafes eH slllibro C011lCidalizacióa 
del Turismo, CODlenta que ex-istcll trcs s-istcmas de 
recopilación de datos estadísticos: 

A) Sistenla de fronteras: se aplica a la cntrada y salida de 
tur1s tas de un país determinado. 

B) Sistema de hospedaje: estos datos S011 proporcionados por 
los comcrcializadorcs del alojamieüto, 

C) Sistema de muestreo: éste utilhm la (ccopilación a lravés del 
teléfono, el correo y la encnestadifcct~. 

(19) Cárdena.\' Tabares T'abio, lVlercadotecrtiay Produt'tmdad ') Ut[súcu, 
Edit. Ttillos, México, 1991,pág32, 
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Este último sistema~ es el más confiable por contener 
directamente la carga de respuestas y emociones~ para lo 
cual cada cntrevis ta necesita una cuidadosa planificación, 
ésta comienza desde la búsqueda de antecedentes de 
investigaciones similares hasta su impresión. Primero se 
elabora un cuestionario prdimiuar, antes de aplicado alas 
turistas, esto es para evitar una ll1ala tluagcll dellug-ar al 
ent:cevjstar con formulatios fila! dheñados o poco claros. 
Iguahncntc se deben entrenar a los encuestadores y evitar 
posibles deficiencias en la información recopilada, además 
se debe bacer una muestra piloto para poder detectar 
posibles errores y ahorrar tiempo y dinem 

Todo análisis de mercado estará basado en un estudio 
cuantitativo (edad, sexo, posición social, etc,) y en el 
estudio cualitativo o motivacional (deseos, disposiciones 
y limitan tes del consumidor)_ Los datos obtenidos de la 
recopilación se referirán a posibles mercados a penetrar, 
los diferentes tipos de consumidores, los métodos de 
venta y los inedias de comunicación que pueden ser 111ás 
eficientes. Ahofa, qué es lo que se dehe conocer acerca del 
mercado potencial: que tal la ubicación geográfica, sus 
dimensiones, la competencia, su situación económica y 
sociopolítica así como el clima, aspecto importante en el 
área turist-ica. 

Una ve~ explotada la investigación, se clasificará a los 
clientes reales y a los potellciales_ No todas las personas 
viajan como hemos advertido, con intención de 
vacacionar o recrearse, muchas personas tienen ottos 
fines, de todas maneras esta clase de usuario también debe 
interesar al operario turíStiCO, ya que ellos también usarán 
la misma es tructura. 

SEGMEN'l'ACIÓN DJ '],MERCADO 

Una de las fOfinas más commles en 13 divisiól1 delillcn:ado es 
la rnercadotecnia no diferenciada, és í a trata al mercado (k 
forma general. Se elabora un servicio que parte de las 
necesidades más CoüU11lCS. 

l~a otra división es la mercadotecnia difercllci~lda, se segmenta 
('n lUlO o varios mercados y elahorasn estratcg-ia dependiendo 
de cada neces idad_ 

Al fmal está la incrcadotecnia concentcada, ésta trnla dc ganar 
a varios seg1l1el1tos, creando esíilCfZOS para tencr una 
posición competitiva dentro dcltnerca<lo. 

Dentro de las clasificaciones má~ COillUllCS para formar un 
deterrninado sector, podrían lll(,llcionarsc la de seg111entar al 
turista por la penllal1cncia en un lugar, la actividad l! 

ocupación, que detennina la capacidad cconómicap la edad, el 
se,¡o, el estado civil y sabcr cuál es {'l motivo dd viaje; éste 
puede ser deportivo, de aventura, religioso, cultural, ciCl1t1f1CO. 
gastronómico, estudiantil, el de familias o de runigos, el de 
convCl1cionista..~ , el de salud o de negocios, por conocer 11n 
nuevo lugar de moda, por vanidad, por prestigio, por imitar a 
otras pe"onas y por distracción o placer, lfig (39)_ Estos 
sefÍaolos motivos de viaje de las necesidades evidentes, pero 
hay otros que no los son tanto, llamados subjctivos de los que 
Dennis FostC'f ha hecho una clasificación en su obra Venta:; y 
Mercadotecnia para el profesional del turismo, que me es 
importante mencionar por tener un carácter decisivo a la hora 
de comprar alh:rúl1 servicio üU1stico que definitCi1l05 como: 

El viajero de negocios: el turista le asigna un valor nluy alto a hl, 
eficiencia, la economía y la cOllveilicncia~ sus actividades 
necesitan ser Jlevadas con el 111cnOf número de contratiempos 
posibles, 
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rqy van'os !tPOJ de tif1utm (] petes sólo se Vr!((ldof/(1 

l1U emrmlmr un remolo !J{f!,m donde eJlrfr 

mZCjuilo. 

El flUlCionaáo ejecutivo: estos son los jefcs de mayor 
t3ilgo (~n sus empresas, ellos necesitan rcfmaüliento y lujo 
que su status dC111anda. Con frecuencia prefieren que se 
dirijan a ellos con formalidad. 

El viajero pritner1~o: esta persona ntU1Gt ant<.'s ha viajado o 
no lo ha hecha a otro país, poe lo tanto necesita la 
seguridad de tener una atención eSínerada. Hg. (40) 

El grupo de excursión: ellos necesitan rcsei'Vaciones, 
transportes y tarifas especiales conjuntamente con una 
atención esmerada. 

El viajero l111111dano: este personaje se interesa por la 
educación y la cultura de algún lugat remoio. 

El náu1i:ago: algunas personas buscan rl refugio de las 
playas de arenas blancas o pequeñas islas deshabitadas 
para vivir sus fantasía..<;, eUos necesitan la quietud y el 
aislumiento de los destinos remotos. fig (~-1) 

El aficionado a la fotografía: esta persona le da una 
prioridad muy ultu a la cámara fotográfica ya lus imágenes 
que pueda obtener, a su ve:¿ necesitará de infraestructura 
especia\. 

Los interesados a nivel social: ellos viajan paraincrenlcntar 
o confinnar su propia tlllagen y su condición social. 

El ave 1l0Cl1.1rna: cstas personas ansían la excitación y el 
bullicio de los CaStll05, las discotecas y los centros 
nocturnos. 

Como nos heiTIOS pcrcatado, los motivos del viaje suelen 
ser muy variados y se pueden combinar entre sí, por tanto 
considerar todas estas dcmal1das es útil para cualquier 
e1npfesa de servicios turísticos e incluso dentro de otnw 
áreas. 

Ahora si entremos dellcllo aJa PROMOCIÓN. 
Para comprender 1uejor cómo se estructura su [unción, 
empecemos COl1 un esquema b~sico: 

¿A quién va dirigida?: a) A un núcleo cn particular. 
b) Al púhlico en gcuer'a\. 

¿Quién la rcali7;a? : a) Las instituciones Vúblicas, 
orgal1istll0S 
descentralizados, y e1Up(eSati 
estatales. 

¿Cómo la realiza?: 

¿Qué promueve?: 

11) Empresas privadas, como 
asociaciones civiles y íllCfcantiles 
(cadenas de hoteles, agencias, 
restaurantes, eic.) 

a) Instiülcional: se realiza en forma 
sistemática y organizada. 

b) No institucional: la que a pesar 
de Uevar lineamientos 
definido:; (('sponde a 
necesidades particulares de una 
emprcfla. 

a) PronlOción gcnc1 al: resalta las 
cualidades de un país o 
localidad determina C01\ iodo y 
sus at:cactivos tufÍst1cos. 

b) Promoción específica: resalta HU 

atractivo eH particular; una 
línea aérea, un hotel o \\11 parque 
acuático cn algún sitio. 
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¿Qué efectos tendremos?: a) Inmediatos, a COftO plazo 
b) mediatos a medio o 

largo plazo. 

Para verificar S1 el mensaje fue reahncntc tmnsmitido y que 
impacto causó, se deben hacer pruebas de 
reconocimiento, preguntar qué es lo que más llamó la 
atención, un elevado índice de recuerdo es signo de una 
nlayO! eficacia, se pueden saber estos datos a través de 
encuestas o sondeos, aproximadmnente unos seis inescs 
después del lanzamiento del producto, en el estudio se 
debe destacar: ¿CÓ1110 reacciona el futuro usuario al 
mensaje?; ¿ Con qué frecuencia llega este mensaje? y ¿Qué 
impacto tuvo en la rIlen te? . 

Los recursos más importan1es para resaltar en la 
promoción son: 

A) Crear una conciencia del bendicio que obtendrá la 
gente al viajar, tal vez el descal1so, el incremento de la 
cultura y el consecuente crCc1m1Cllto de la pc.rsonalidad. 

B)Conoccr las motivaciones que 111lerviencn en el proceso 
de compra. 

C)Conocer lo que representan psicológicamente las 
características físicas del producto, resaltando así sus 
bondades. 

D) Resulta vital proporcionar una imagen grata, pues de 
ahí se derivará su confianza y el mejof argumento de 
ventas. 

E) Un aspecto importante dentro de la comercialización 
que ha quedado un poco olvidado, sobre todo en los paises 
de Améúca Latina es el llamado segu1micnto al cliente; 
este sistema permite contemplar al cliente en sus 

motivaciones más cercanas y si quedó totaltnente satisfecho 
con el producía o sí algo no le pareció adecuado. 

PUBLICJDAD'fURÍSTJCA. 

Específicamente ¿qué pasa con la publicidad ¡urí~iica?: como 
sabcill0s forma parte de la promoción, recordando esto no se 
confundirá el término. ESia debe poseer un conteüido 
sustancial, de modo que pucoaaltcfnílr d comportamiento de 
lUla [onna directa. 

Pam lograr lUla penetración se dehe o'cal' una imagen, "l:Zsta 
se logra en hase a tres aspectos fundarncntales: la can1irlad de 
personas alas que llega la publicidad a través de un vchiculo de 
c01l1unicació:n; la frecucncia o la intensidad con la que ('5 
presentada, sin caeI eH c1 exceso o la monotonía y la 
saturación, esto es la util1zación de todm; los inedias ~l 

alcance ... " (20) 

Dentro de los ICCUiSOS persuasivos más conHmes que utiliza 
la publicidad pata lograr la pemuasión a los posible!i 
consuruidores está la estimulación de la vanidad; la meta de 
elevar nuestra posición social; la aventura y la de conoce1' 
nuevas experiencias, la identificaóón con gente fa1nosa~ 
valiéndose de los anuncios llamados testimoniales, tIue 
resaltan el producto a través de las recomendaciones de 105 

artistas, 105 empresarios, depor6stas o gente común. J~:sta 

estrategia siempre ('5 bien aprovechada por la tendencia qm' 
tiene el ser humano a adoptar opiniones y conductas ajenas. 
Otro recurso muy bien aprovechado es el sexo: C011 ayuda de 
imágenes eróticas que proyectan un sensual atractivo. El uso 
de la figura humana proyecta mucha eficacia en el anunció 
publicitario. fig (47.) 

(20) DahdaJOIge, ob.cit.jJág.47. 
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RADTO 

La radio está estratificado por contener audicilCías di[ercilt(,3~ 
por tanto cada estación tiene su tipo de público. Aquí es 
necesario fcfo:r;¡,af lo que se va a decir, tiene quc ser mJs 
descriptivo, llevar al público IJor CHWi lugares a través de HU 

1llcnsaje que 110 contiene soporte visual. 

En muchas estaciones han surgido programas que traiau 
tenlas exclusivamente tUr1sticos, sobre las ncccnidades del 
turista, atractivos de un lugar, el transporte, los ho1cle~ Y otros 
servicios. 

IMPRESOS (REVlSTAS Yl'EmÓmCOS) 

El recurso fotográfico forma parte l11Uy impofií1t1'lC en la 
revista ya que proporciona la nH:~jor cara de un lugar. La 
revista, por tener mayor calidad de impft.'sión y colorido hace 
que el anuncio llegue COH mayor fac.ilidad allcclor, flU nlCi1Sajc 
tiende a ser más duradero que el del pcriódico. Como 
ejenlplos citatllOS a la revista Ivléxico Desconocido, National 
Geog~aphic y Vuelo de Mcxicallade Aviación, rige (4,5,~,6) 

El periódico se dirige a un público más gcneral, la mayor pade 
de sus at1wlcios son de pfomociol1cs especiales de paquetes y 
excursiones, tarifa:;; de descuento eH tnmsporie y/o hoteles, 

AlgtUlOS periódicos contienen i1lclusiVE secciones que 
promueven ciertos lugares o desal'follos turtslicos. Como 
ejemplos podemos menciollar los periódicos Reforma y El 
Universal. 

EL CARTEL 

Se trata de un medio puhlicitario y cultural, que a lo l:ugo de la 
historia ha buscado siempre la plaslicidad a través de lo 
espectacular y de f()f:mas reducidas (1 la :mioima CXp!_'csión 
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para que se puedan retcner cnla 1uemoria. Este f(~Cl1fSO del)c 
contener 10 que cualquier cartel c01nc:ccial: p.quilibrio CH el 
color~ síntesis de forma, el texto debe ser grandc, has tante 
lcgible y breve; sobre todo una im~gcn (l1w estimule los 
sentidos, En el área turística es :t11uy popular el rccUíSO 
fotográfico; 108 bellos cc05i~;temas y lugares son hien 
aprovechados a través de ángulos, coJOl'CS, erecíos y demás: 
para atracl' de mancmirresistible las 1nirada5, fig (~'J) 

Las lineas aéreas o los g1:andctl centros de c0111ercialízacióH 
turística, utilizan los sitjos más bellm; para pro1llovcf los viajes 
e inclusive pai(l indicar oport unidades de desarrollo a los 
negocios y empresas cn unadetcnuinadafegión, 

CORRJ~SPONDENClA l)TRI~C:1'flc 

]~a car1a es sin duda ci instrumento más directo dcntro de la 
publicidad, se acostumbra enviadas solas, o aconlp<1iiadas de 
:material extra como f()Hetos~ volan1e~; o un calendario, Fsle 
inedio según el caso, puede ser personal o genérico, la caúa 
personal debe ser bien cui,bda sobre iOdo en el a!(pecto de 
impresión para dar la apariencia de qut ctita fne 
mccanogxafiada a nivel individuaL A:,; el sobre debe llamar la 
atención, armonizar en forma y dim.cllsioílC~i con b cafta que 
se lc va a insertar, para motivar al que la recibe a kCf su 
contenidoc fle (18) 

CIRCULARES 

Sude ser común CllVi3f circnlares por correo en una 
de1crm;nada etapa de la promoción, generalmcllw su íicrnpo 
es l)rcvc, esta circular debe contcner el logotipo de la empi'esa) 
algunas ilustracioues yel tr.xto debe rH'f conciso, Esíe recurso 
pucd(' ser 1TIUy eficaz si c01widenunos a quir}1) se la vamos a 
nuuldar, pOdCll10S orientar esta infof1üación hacia cierto tipo 
de gente locali%ada a través de directorios, susuiptorc¡\ de 
revistas y ta1:jetilli de crédiiO~ socios de centros depo:ríivos, 
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culturales y Hociales etc. 

VOLi\NTI ':S 

I ':5tC medlO es bien acogido por las compaiHas pequC.tlas) 
<:stas contienen avisos para prornocionar alguna oferta o 
,ügLm destino. Estos se distribuyen de persona a persona, 
por correo o para el cxtranjci"o, haciendo las traducciones 
necesarIas. 

Dentro de los inedios directos no itnpresos, es irnportantc 
tncncionar el teléfono, el f~tx, el c" n1ail, las paginas wcb, 
mismos que se utilizan también para vender paquetes, 
guías o 11mpas, contactar y hacer seguimiento a los clientes 
entre ot1'.<15 cosas, fig. (49) 

i\I\QU l'l'I':CflJRA pU.m JClT,\lU t\ 

1 ':s1c concepto lo definiremos como todo el n1aterial o 
decoración CjllC se emplean pata tnostrar los scrvicios o 
destinos ll.lrisLicos en cxpo~iciollcs, ferjas, escaparales, 
oficinas de turismo públicas y privadas, Su costo es 
clevmlo por necesitar profcsionales en esta área para su 
manufactura e 1tlst ruación y liclle qlle renovarse cada cierto 
tiempo, dependiendo de las dCiTIandas hechas. Dentro de 
la arquiteclura publicitaria se cuentan las tnaquetas, los 
mapas, las lnarquesinas, espectaculares, Un cjcnlplo de ello 
es el T1anguis 'l'uríSt1co que se cdebt'a cada año en 
Acapulco, Guerrero y que reúne a los agentes viajeros de 
r<:stados Umdos y r':uropa ptincipalmen1e, fig. (50) 

l-cSTRi\TliG rA~; Pi\lZl\ El ,IYII'JORAl\;llENTO LlJ<: UNA 
LOC¡\[JD¡\D. 

I'Yfuchos conlctciantes turísticos tiene! L la creenda de que con 
el sólo hecho ele proJTIocionar su producto, venderán eH 

grandes cantidades. Sin embargo, la pr()1110ciún por sí intS1na 
no ayudará a una región en pi'oblcrnas; si esta localidad no 
contiene atractivos, es in5cp,ura p:mi el visltante, esi(¡ 
conuilunada etc., los hlrls1as Fl_fnás regresanlt1 a ese lugar y 
dirán a sus anúgos o gente conocida que 110 vayan a t~\l {) cual 
zona y sólo se acelerará una publicidac11ndcseablc. 

f-Iablc-rnos de cónlo rnejorar la imngen de una 7,otla y ~;u 

infracstrucjura b{\S1ca; lo que llamaretnos nlcrcadotecllia de 
localidades, csi-a se el1largará de los servic10s pdnclpalcs lJue 
satisfagan las necesidades de 1m; 11Cgocio:-: y del público, 
además coordinará el desarrollo de att'activos propios para el 
visitante. 

Paia todo lugm< es in1prescindibk crear infraestructura sí es 
que no la tiene, tal veZ s1 se cOJ1struyen localc~) para 
conVCnclOlleS, festivales, semin,wios u obo::> eventos, se 

tnejnfa o crea la infraeslfllclur<t para esta actividad; lluevo~; 
hoteles, res¡aur~tltcs, balneados etc., sí la lOGlltdad 110 cuenta 
con ningún atractivo C01IlO playas, bosques, hgunas o 
lTIOntatlaS podrá tener a1hrlm oiro ell(anto, 10 itnpoflante es 
descubrirlo y saber aproVCcllarlo. 

Un lmán para Jos 111rist~l~, son 1:;I.s poblaciones que [l{erOn 
esccnat'io para algún hecho histÓrICO, por C¡O es tnlpor1anlc 
conservar mOlll11llentos, fig', (bJ), casas de personajes 
fatnosos o de artistas, olros atractivos pueden ser los 
tnercados y centros cOilln'óales, la cultura propia de un lugar, 
las áreas y canlpos para la práctica del depone o la xccreaciém. 
y por supuesto lo~; espectáculos: los desfiles, bailes, 
cotnpetencias, cxposJciones y demás atraerán el flujo ele 
vlsit-antcs, OtfO aspecto vl1a1 en el (':-iLo de la imagen, es la 

-¡~, 
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hospitalidad por parte de los residentes: si los visitantes se 
llevan una buena impresión de la gente que viv~ en el sitio 
por :m_ ?tITAbilidad y su estilo de vida armonioso, 
regresarán con gran placer, 

'Ibdo ncgociant<~ del turismo se debe hacer estas sencillas 
pregunjas ¿Cuál es la imagen de 1'TIl tnarca?, ¿Cónlo 
perciben los consumidores nuestro producto con 
respecto a la competencia?, ¿Cómo pocleiTIos mecEr y 
conHol::w nuestj'a imagen pata poder atraer a los 
C011S\.l1l:udores? 

Para lnedir la imagen de una región se selecciona una 
audiencia objetivo que tenga intereses o percepciones 
parecidas, entre ellos pod-dan estar los residentes de un 
lugar; los in\Tí'sionistas o los obreros de una fábrica 
cercana, aunque cada persona tendi'::í una percepción 
diferente, se podrá captar la familiaridad que hay en la 
localiclad~ sus 11'nprcsiones y sentitn1cntos hacia este lugar. 

Una vez reconOCidos carencias, actitudes y aspectos en 
general, se debe crear Ulla itnagcn atacando punlos 
ncgal ivos; a la tncjor de noche- se necesita tuás seguridad, Ja 
avenida principal tiene baches o el almnbJ'ado público es 
dcfLcientc y resallarpw1tos buenos que sean ctdbles o sea 
apegados a la realidad, como un símbolo visuaL FsLos 
aspl~l tos sobresalientes de u1l1ugar y que están presentes 
petlnancntcmenle en la conciencia del público, pueden ser 
uttli;¡,aclos COíno estos símbolos, que aparezcan e11 Corma 
bien intencIonada en la publicidad, fig·. (!j),) 

l,as imágenes 1atnbién pueden ser transnutidas ITlcdiantc 
" .. , acontecimientos y acciones ( ... ) l)-umntc a110s 1a ex 
Unión Soviética exportó su ballet y sus gimnastas a 
J I:stados Unidos pma que- actllatan ahí. El objetivo era 
llegar al público itüclectllal y a Jos líderes de opinión, 

JTIcjorando su conocimiento .:;ob1'e el pah:, de tal manera que 
Jos estadounidense:; se sintieron más cótnodos al visitar )T 

haccrneg()cios con la ex UfllÓtl Soviét lea." (22) 

Por otra parte, el turista con1O cualquier COllSlullidor, c0111pa-ra 
costos, tainbién en la 1ilversión en j-icinpo y esfuerzo, l1lcll1sive 
el viajeco puede tener diferentes m;pccloS a considerar para ir 
O no a lUl determi11ado deslino: las barreras del idioma, 1m-; 
preocupaciones sohee ltn1pieza y santdad, asi tan1hién har8.n 
sus comparac1ones sobre las ventajas o desventajas. 

Por consecuencia, las rC,Q)ones no ~,úlo cot11crcialt%aron su 
destino, sino tmnbién sus atractivos específicos, por (-anto 
cada país, caela lugar) deberá proporcional' facJlidadcs de 
transporte, de inedios par~ su prornoctón, l11'cparar cxccknlcs 
atractivoti y recorndos ll11e hagan de la experie1lcia algo 
rccotnpcnsan1 e lnediantc Lodos lo~; CS[llCr7.0S ])oslblcs, 

(22)[(otled)hilij), olw1.I)Jc~ 151. 
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I folte/o 110 {xmr!c dtrcdmnentc el j;;odüt'/o O 

'vido, raaJ bieN trata de deJj)(jrlar el in/eré\' en el 
liU/e (mw/mMr)!: 

EL DlSEÑO ])EL FOLLErO PU-:GABLE. 

El folleto es reconocido dentro dd arte editorial, por que 
no cs cualquiernlcdio. No es sólo texto e imágenes al azar, 
es la gracia de proyectar un equilibrio para transmitir, el 
mensaje. En el famo turístico la ventaja de flexibilidad, 
portabilidad y bajo costo hacen que sea muy utilizado. 

EnlpezarCínos luencionando que el folleto es un ll1edio 
de pubhcidad directa, por que cBte medio va dircctmnenie 
hacia ni) público; su caractertst1ca esencial es la de poder 
C01Uutl1ear un mensaje a una persona o un grupo de 
personas prcvimuente seleccionadas, por tanto cllllenSa]e 
es dirigido al tipo exacto de individuo al que se quiere 
persuadir o simplctTlentc lnformar) así tal medio puede ser 
confeccionado, escrito o üustrado en primera persona. 

El folleto no vende cütectarnente sus proJuetos o 
servicios al público a quien se dixige, iDás bien trata de 
dcspe1:tar el inh;rés de lo que ofrece, con d fin de que los 
cotTlprcn seguidamente de algun9 forma. El plegable se 
usa para presentar ventajas o puntos de ifitetés en la venta 
del af"tieulo, prof-tl11di%a lDás en el tema (lue cualquier otJ:O 
tuedio de publicidad, HB'. (5:1), 

Los folletos narran la historia del objeto o serVIC10 
anunciado, sus características especiales, lo que hacen ser 
nlejor de la competencia, o bien pueden explicar el uso del 
artículo. 

Ya iTlencionaíTIOS sus funciones pero ¿ Qué es un folleto?, 
eslos !1 ... son llatnados alguna:; veces panfletos u 
opúsculos, este es un libro pequei10 integrado por ocho o 
iuás páginas norn1alrnente (;ílgrapadas o 
encuadernadas ... " (23) Y dcntfo de este rniSíTIO medio 
taínhién se considera el llatnado plegable o prospecto, 

',;'< 'Ir,':j~ :"ú:~;~if?~!~ 
, 1/ ,.))ll(fr~·,iAíú,la 

que son Ull.prCSOs a una o dos caras y tJue tatnhi¿,1l. son 
integrados pOf páginas, Este tipo de folleto es Huí::; fkxiblc 
que el que tiene fonna de libro, por tanto su disct10 se enf1'cnta 
a nuevos retos, Cuando un c0111unicaclOr crca un [ollelo 
pj~onlociollal, éste se lnmsforrna en ~I producto o servicio que 
pron1oclona. 

Sin haber jatnás vistc), l)fobaclo o cscllcllaelo el servicio t}ue se 
anuncia, el objetivo del plegable será el d(' peesuadit al clicnte 
por medio de imágenes y palabra~j, Un diseñador cOl'npdcnte 
sabe <]UC 1m; clientes a rncnudo disponen sólo de la 
infonnaóón que el itnpreso les pueda proporciomw pata 
ion1ar la decisión de' cotrlprar el ~;ervióo o no, por tanto su 
disefio y la forma en que se prc;'iente dicha informaóún tendr{l 
un irnpacto decisivo. 

"Una 2 fOfll_mada cOtulJinación de di~;cüo y contenido puedcn 
funcionar para influir en un lector interesado, aunque este a 
tuiles de kilón1dros de diStancia ... " (?¿/) 

Ahora, antes de cntmr a la confección del follclo mismo, 
partarnos ete C01110 proyectar un :-Inundo gC1lcral en cl1nc.dio 
unprcso. 

(23) TUJ"I¡bu/1 Adhm; o!J,Cü, pág.J5,,( 
(24) J{oJelliiVIiralles J ~¡(~(jlJe, Catá/o,---~oJ]jh!/eros, l~dil.(;< Gt/!, A1éxim, 

/995,;>4g· 3. 
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mmclO de IJl2ca aérea! wmo Je Jmer1e oh.len;(I!, en 

fOfo/!,f'(!fía eJIrJ 110 coi/llene UN texto de¡;¡(l.f¡ado 

I"goJ se dir¿f!,e uJj)cc(/k(Jmentc a 1m jJáMeo)' J't{ 

dclaiótl (/Ji lo uX<I!.IJ. 

LA PROYECCIÓN DE UN ANUNCIO ióN EL 
MlmIO IMPRl';So. 

ConlcncctlloS con los factorr.:s que intervienen en el 
desarrollo del anuncio, primero es el producto) servicio o 
idea que vamos a vender, después la empresa que lo 
presenta y su sistema de venta en particular; después SC" 

considerará el !11crcado potencial y del 1l1crcado real, 
entendiendo (IUC cuanto nlr1S coincidentes sean la,-') 
características de atnbos tTlcrcados, más adecuado resulta 
para el producto el anuncio reali%ado. 

'Tales motivos harán surgir obviamente el tipo de anuncio, 
<"lué calidad de irnpresión tendrá, su [onnato, tiraje, etc. 

T -Tablc1llos sobre el cuerpo del texto. Est::l formado por 
frases o párrafos, para que el texto sea leído, simplemente 
ticne que ser intercsante y que tcngn el público disposición 
de leerlo, nadie lec un le.ma (]ue no interesa aunque sea 
poco; 1.1D texto largo, si resulta intC1'csante se lec completo. 
"Un anunCiO debe ser todo lo largo que exima el teil1a\ y 
tan corto como lo permita el arte del -redactor. Este últüno 
se encuentra a veces obhgado a exponer una idea de 
dist111tas fonnas, obteniendo resultados idénticos con 
expresiOnes se1nejante:,; palabras que presentan un 
nl1srno sentido, perífrasis, variaciones de todas fonnas, 
haciendo alarde de un V1.rtuosisnlo tal, <..¡ue no se pueda 
hablar ,le negligencia o derepeüción. Pero en tal caso debe 
desconfiar de fonna particular de abundancia prolija, que 
sólo sirve para disfta7,ar la pobre?'" del texto", (25) 

N o obstante, se ha c0111probado que un texto 
rdahv:H11cnte grandc o una presentacIón tipográfica 
ddiciente desaticntan a cualquier lector. 

Al fcalizar el cuerpo de texto del anuncio, debe contener lo 
escnclal de un mensaje publicitario; la exhortación 

la demostración) sugestión y/o pei'suasión que al final lleven 
al público a una reacción. 1Vknctonar al final del cuerpo del 
texto alIado de la fInna de la e111prcsa el anuncio del producto 
o servicio para establecer su ('xito. Si la estructura tanto eH 
redacción COi110 en diseúo no han '(cRuJiado lo 
suficientemente satisfactodas para cOiTlplaccj' a cieri os 
lcctores, quienes shlo han dado una mirada Cíl COiljUiltO. Para 
asegurarse de que todos los que vean nuestro ntlUtlCIO aunque 
sea de reoJo retengan el t('¡na principal de lo que irataiT10S, 
podetnos utilizar el t1s1oganH: esla palabra Sirve hoy para) 
designar cualquier fúrmula breve, concisa) fácil dc 
cornprcnder y retenet, debido a están COrJlpllcstos por pocas 
palabras, entre cuatro y selS, y ¡-iende a evocar una 
característica del pr()(lucto al ql..le hacen referencia, slcndo que 
cuando este queda retenido eH la íllC'tYloria, no se obida el 
nOínbre de la tnarca a laque h::l sido alJJicado. 

Aunque un anuncio tennine o no con un slogan y aunque 110 
contenga la tnarca, esta de algu1la fonDa aparecerá, ya que esta 
l1CllC la propiedad de imprimir un sello indivjdual sobre el 
producto o servicio, Es slcinprc jnlportnni(' colocar irn{lgenes 
en el anunclOya que laihls1raciém es un facto-rde fecuerdo. " ... 
la obtención e lntcnsiflcacióll de los recuerdos oe lodos los 
lectores del tipo visual, resulta faólitada con la inc01 pOfacIém 
de unailustl'ación a un texto." (26)} ésia es sólo una fundón de 
la imagen dentro del anuncio, taínbién es un factOl' de 
credibilidad al rnostt~H' el resultado r1<: la acciún del producto 
o la utilidad del servicio. 

J,a importancia de prueba de la vcnhd que se desea 1fansrnilir 
hacen que el consumidor confíe más O) lo que va a adquirlj', ~;1 
un anuncio afirma que el horubrc má~ rico del 111l1odo fUina 
cigatros X) resultarÁn más fúcihnente convcncidos si 

(2~) R Haas Claude, 7'eor!CI, léc;tiüD'J)(Cldica de la jJlfblidrlad,1 ~'dit. l{ic(~\ 

E,paiia, 1969,p(i~228 
(26) flJl jM})ág,l3 1, 

. u, ,?~;!;: ¡¡;;J(,¡:,,~~ltil 
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Im(!Cmte se fyc/I'i! en f¿gJffiJJ rewJ!oddaJ en tf<ff,Jl!lf! 

'(J, 
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11t:}¡(jJ !){1Cf1J en el fo/leJo XI} bma! Ir, (omj)oJmótl 

Ull i¡¡fermktdo de !Jcqtfc!7cb (()/~wafi{/l, j)(l/'{! i 

Jtmrd texto. 

contemplan a dicho scúor fumando lo~ cigatrillos X, 
fig.(55). 

U\ Rl<:l\l.IZAClÓN DEL ¡<'OLUnn 

La redacción de un follct o es sitnilar a la de un anuncio, un 
plegable que sirva para informar y protnocionar debe 
contener un argutTIcnto extenso. Se debe exponer 
brcvcrDcntc, pi1mcl'q el contenido general del mensaje, b 
COHlposición, tlustraciollCS y textos de las prin1cras 
páginas, ofrecerán una mayor sobriedad de las págmas 
siguientes; los argunlCntos de venta, todavía no dcbcll ser 
lI1cncionados pero S1 sugeridos, presentando situaciones 
y problcrnas que el producto puede resolver y 
relacionando estos prob1ernas con las prmcipales 
lTIouvaciones, después en la parte ceniTal del contenido 
deberá reunir y rea1i~ar, de l11ancra alteroativa, todas las 
lnotivaciones de la venia con sus respectivas 
características, cualidades, ventajas cte., de tal producto o 
serViCiO. 
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PensarrlOS en utilizar algunos texlOS acoll1paüados de 
imágenes que a tt"{!vés de ríÜllos aumenten hl fúerza y 
rlinamislno; que lleguen a un punto de atclll1ón e inlcrb; 
tnáxiíno que tras la última parte del folleto se dedica a rematar 
la venta; no olviduHos que en esta úhitua parte, la calidad 
gráúca y textual debe ser cstrlcia, tecor'danclo (IUC de esta parte 
depende la reacción 11nal del futllto comprador. 

'J 'otal que la redacción ha de llev~li's(, dc~(lc el pt ltlto de vista del 
lector, adecuándolo al terna y adoptándolo al lcnEua)t' y al 
csl1lo de qU1en va a leer chcho incnsaje. 

Sictnprc hay yuc recordar cJuc no hay (lue atiborrar con el 
texto todo el espacio, por eso este n1('cho tiene la facultad (le 
poder dividir el espacio y puede ~,c.r aprovechado para 
diferenciar los temas) o por lo iYH:110S, realizar UtUl sulJdivislón 
de un misrno Leina en partes csctlCialcs, Pata las pattcs 
externas del in1preS() se da11 t{¡tllos Cilla port~\da y en CUflllto a 
las Jn1ágenes es neceSariO saber cual va ser su o[(len enl'elacl(m 
al texto. Para la portada cs riguJ"oso cncontrar imágenes de 
atractivo ltresistlbk y st el color es bien 1Tlanc¡ado se 
encontrará 11lcjor el éxito pm:a llamar h a1enclÓll.] <J título del 
folleto y la portada con asppctot; a resaltar, hay que poner 
especial énfasis a esta cstrUCtUfa, ya que será la. primera 
impresión que tendrá el público, Para la cunjl'apottada, hahril 
los motivos lileral'ios o los llarnados (rt:ditos, donde cstarill1 la 
matca, la fábrtGl o sede. 

I~n los intcLÍotes, la cOfüb1t1ación tlnstraLiva es tuuy vanada, ('11 
alglmas casos se busca el efecto de p<xluefias ilustraciones 
parClales; en otros se destinan a ]a;, pí1flCS accesOflas del texto, 
mientras se reserva de la página central para una cotnpo:;ició11 
gcnetal de conjunto, fig. (S6). 

Todo depe1lde de la necesidad a j-ratar en cada folleto, sig 
ctnbargo, el buen uso del color puedcn hacer que' sin tnucho~, 

... ~ ..... ~ ... -~ ~ .•. J,ü~;;:;1 
'.?'::~¿~~¿~~.~~ ~)}, 
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artlftcios gráficos se capte la atención sin rCCUfrli' a cosas 
c()1Jlplicadas. 

Un buen diseno de lodas las partes, da la sensación de 
continuidad, lo que es espcciahncntc necesario cuando 
hay que utIlizar ilustraciones conlplicadas, también se 
pueden colocar bandas de colores :::tlo largo o en la parte 
superior para dar tal continuidad () tal vez dejar amplio 
espacio arriba, antes de COlncnzar a poner texto. 

Un lmcll uso de tipografía y de la alineación, pueden 
factlitar nmcho la lectura de la enorme canüdad de 
inforn1(!Ción o de cifras j-ípica, dclo~; folletos téc1l1cos. 

El plegado debe hacerse de forma que los dobleces no 
exijan un esfuerzo mayor para abrir el in1prcso. De ser 
posible; debe bastar para desplegarlo un sl1nple gesto o en 
tmlo casu, dos. En el caso de que sea itllprcscmJible que el 
folleto conste de varias hojas sucesivas, es preciso que al 
final de cada una incHe al lector, tanto por su redacción 
C01110 por su presentación, a volverla y segUir leyelclo. Una 
vez abierto el foneto, cllexto, debe acoplarse a los pliegues 
en su disposición, de forma que se presente normahnente 
y c]ue cllcctor no se yea obligado 2 dar vueltas allinpreso 
enlodo sentidos para poder continuar su lectura. 

Tomando en cucnta todos cslos aspectos, unpc%arcmos 
con el bocctaje de dicho llwdio publicitario. 

PrImero partatTlOs de los e1eínento~; en juego, de las ideas y 
del espacio disponible en la hOja. COinponer las itnágenes 
y desarrollar el texto, pruebas y cOj-ejos tipográficos para la 
sC'1ecóúu de espado, interlineado::;, cuerpos y fmnilias de 
letras. 

DlSEl\íCl 

Para poder presentar ll11 folleto atractivo, se dche aser,urar, 
que las necesidades que tene1nos las podní solucionar el 
itnprcso: Sí por ejclnplo ileccsitmnos un texto corlo pero 
divisible o largo que requiera (k c011i Itlllidacl en la 
presentación, con vartos cjctnplos de imágenes, vclocidall ell 
la producción y economia, (-~l plegable es perfccto para cubrjT: 
est~s necestdadcs. 
Para una tnejo1'c!iageatnación es 111a1l1vuer los dos tnárgcncs 
laterales junto con el ín~)j:gcn de arriba apl'ox1i11adanlCntc 
iguales, y el ln,lrgen del pie debe sel' ligC'fallleni-e mayor. 

Que el plegable sea hori:;.onlal o vertiGll es depemhelltc de 
gustos o necesidades, aunque lo!:> folletos que no 
proJnocionan nada S011 nornult1lcíltr vertientes en la 1 radlcióíl 
del libro, los lnaterialcs protnoclonales pucden ser 
presentados en an1bns formas. En el doblado del plcgaGlc es 
neccsano saber la direcciún dd htlo del papel, para que ('sic 
sea doblado cOrfecta111cntc y no se rOlnpa o m.alt rateo 

Lograr la origtnalidad, acoiupaúacla de colores y clcl11cntos 
gráficos a través del casado, la supcrposici{)11 puede apMccer 
o desaparecer cotnbinaciones lnuy atrayentes, tnclusive se 
pueden lograr efectos de m.ovimicnto, gracias a dobleces 
jngcniosos) cuyos efectos ~;c producen en la fase de apcrJura o 
desplegado, una pnrncra impreSIón, CInC' dan dichos efectos es 
favorable) por que cuando el dcstinawrlo despliega el folleto, 
se Siente agradableil1Cllte s()rprelKlido. 

ELCOTüREN1-],I-OLl_E'j'C) 

El color en todo lmpreso tiene tfe, funciones cscnci,ües: 
pi1ffiefo es la de atraer la atendón, causar una 1t11prl'siún, ser 
legible y c0i11prenslbk el mensajt'. Se ha c1c;;cubtcrto que el 
impacto psicológico e11 las personas es l1111Cho i11ás fucrl-c en 
los anuncios il color que en los de blanco y negro. J ~l coloJ: 
j·ai11bién logra la retención de lainL'onnaciún. Hg (!J'J) ~_._~ 
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1 ~l color debe ser aplicado a los elelncntos de mayor 
significación, pues el énfasis tesalia cn el cont1"aste; en la 
pieza impresa los colores 111cluycnoo el negro, gtis y 
blanco deben ser dispuestos eH los mismos pJ"incipios 
GÚSjCOS del boceto: cquilibno, contraste, proporción, 
ri1111o, ctc. Los colores brillantes resultan 111ás ligeros y los 
colores oscuros tnás pesados. r\simisino los brillantes 
atraen a lagente JOVC11 y los StlaVes a las personas mayores. 

Las prllebas de pref ercnc1a tienen alto valor pata el 
c0í1111llicador, si éste sabe cuál es el grupo específico al que 
va dirigido el mensaje. Sin cll1bargo, el \"alor dc estas 
pruebas puede ser 110 inuy inlportantc en vista de que se 
ha descubierto que los colores favoritos) tatl1blén pueden 
traer puco atract lvo para cierLos usos, 

1 sn el calnpo de la itnpresión, el cOinunicadoi" gráfico debe 
ejercer creativ.idad cn todo el proceso de desarrollo, desde 
el abocetamiento hasta d ternlinado por eso debe 
controlar prinlcro, el proceso (k impresión, el color, el 
papel, el doblez, el tmnafío y la forn1a, 

1I"j8; !/iO 

P!(fj,ar/o en el que a: 
medula qtte Je de!p!i(ga el : 
¡!!l/vejo, aparetell fhJseJ , 
jXtrC! den/ara JI(~uir Wl1 el ' 
cleJj)/iI~~1It uf/mOl: 
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ElnpC'tarC1no~i menciona1ldo las po:~ihllidaclí's m,ls corrlUllC::i 

del doble% en el folleto plegado y sus cOlllbinacioncs. Así 
parlanlos del sentido iD,ls sencillo: por el plegado vertical, el 
que se abre en dm; aletas verticales como se muestra CH la 
fig.(S8)9 después encontramos el plegado horj%ontal o 
lantudinal) que pueden ser de dos o tres dobleces, Hg. (!J9) 

Estas dos clasificaciones son las más C0111UI1CS, ahonl vayamos 
a bs cOlnbinacioncs: 

"/'l.) Plegados ~:;ilnétiicos, rcgulmcs y rcpeltdos idénÜcatncnlc, 
li) Plegados asimélTico~;, casi slc111pre con la intención 
sugestlvade Ull despliegue sorpresa. iiig. (60) 
C) Plegados fraccionarios, para dar 11lilS énCasls al alracttvo 
del miSlTIo. 
D) Plegados de encaje, en diVersas tnoclaltdades, Por eJctllplo: 
De cncaje gráfico, de encaje copulativo ilJate¡,ial y de 
enmarcado, "," (27), i¡I~.(6l) 

Como podeulOs cornprcndcr, la gaíTUl <1111p11a para el plegado 
hace que tal 111edio arranque tnimdas, sorprenda con su 
estructura rnaterial, que cs 1inportani-e aprovechar ¡)ara llarn,ll' 
la atenc1ón. 

Después encon1ratnos los formato:,: el .Impreso plegable 
puede recibir rnás COmÚ111TlCntc los llmnac10s dobleces de 
carta. Esta piezas son norn1almenle ele /,1.5 x?,8 cm., 7.4 x 30.:) 
cm o 2Lí x 35,6, 

(27) 1/ir'CIlJC4nio J{Jli¡¡e, e'nadó" de fhlletO.! e ¡¡ji/veJO.! ü!/{J(Ü1J()J, ntl¡/. 
/vIéxuv,1919,púg. /50. 

j, "", 
""" , ___ ,_"lJf,iÉ<;¡;'~l 

~"" "_~,~,.",-;:\;,<:l;;9Jci'N2t'4t~ ~1r~-"1 



"" "O; ~J/. rJ;' r(J) 7t 
¿_-JO - ~-

n/o/leto (Oil doblete 1] diJe/io dI titímiCO Jiempre J e 
Tá il1dfcmte j)(!n¡ oblCFm/o ('011 J?I(lJ riela/le. 

i 
~,! 

. , 

'd 

,'i 
i'iW(i':®~;, ~:' Il~ O 
i, I i M' , 

lR ttd" t f yd ¡ r 

Adr21nás de estos formatos rnuy COn1UtlCS, lambién se 
encuenira el pliego de gran foril1,üo que es un plegable de 
hunano gigante nornlahncnlc de :18 x 63.5 ctn y hasta 63,5 x 
96. '5 C111. 

Para la rcali:;,ación del dUI111ny es unportan1c rcconbr qnc el 
Latnafío dd prospecto, tiene tnlporLlnü.' efecto en el precIO 
final debido a que los fabricantes, producell C1Cfi-os tmnatlos 
estándar de papel disponibles a través de los inlpresorcs. 

Siernprc es bueno pensai' en el tamat10 más conveniente sobre 
lodo para lTIcjorar costos, considera¡- que no haya desperdicio 
o que éste sea el tTtltl1tlto. Primero tencinos ([He considerar la 
presentación, la.:; i1cccsidadc~ e11 cuanto a espano )' 
distribución, y totnar en CU(;llta el fOrillaio final que sera el 
reducir la hoja p01' efccto de los sucesivos plcgad()~; a los que 
se puede someter. Este tamal10 depende del rncHsaje que 
contiene y de la rntSína intención. 

Los folletos tan usados en fet'ias, c>..posiciones o 111l1Cstras, 
abarcan desde la hoja corrIente de latnaüo carta hasta el 
tan1año postal con el uso de servicios (lablados, todo depende 
de su [uncIón. J lay que entender gue si Ull prospecto es 
grande por contener rnucha lnfofmaclón y es j~cducid() con 
dobleces hasta c:onyeltirlo en nada, carecerá de 1:es1)e10 y 110 

tendrá el illtnimo de conscrvaclón. 

Un forinato Fmal CXCCS1V~lillC1Üt' gr¡:¡nde, le guila gracia al 
folleto, por eso en el manejo dcllos pltcgucs el éxito fl'Sldc en 
dlscñarun formato arnltJfllCO(]UC guste. 

En el caso de Jos folletos oestinil-dos:tI enviarse por sobre éSic 
está condtcionado:al tatnml.o de dicho sobre, y aunque hay un 
sin nÚluero de forluatos, el hecho es que en la práctica se 
uLili:t:an unos Cllantos de marcada pi'cfercnci~. 

'.'-'.,';;:::> 
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COtTlO D1encionatnos, adclnás del formato alg;unos otros 
aspecto:) corno el tIpO de papel, el color y el peso deben 
sel' considerados, así como su apariencia y el efecto 
p~icológico. ¡\ veces i"csulta costoso, si dec1danos que el 
papel de soporte sea de algún tipo especIal, hay que totnar 
en cnenta el costo, por tal razón éste es sacrificado en aras 
de la economía, sin 10mar en cuenta que este sacrificiO esta 
ínt1tnmncntc ligado a otros factores como la presentación, 
las tintas, drcpintado, el valot de conservación. 

Por tan LO, cula dccciém intervienen diferentes aspectos: 

Pi'11T1CrO la prcscni-aclón e unpresión de prcstlgio que 
qucrnnlos conferir al 11nprc50. 

Segundo, la ünposición de la ilustración y las 11ntas que se 
utilizarán. 

'1 'CreeN}, la nusma rnodaJidad del tirajc. 

Cuarto, la limÜaciém. dentro de los limit-es aceptables o 
faclibles a que nos S0111cta el Costo pcnmtido por el 
presupueslo de la publicidad, 

Por lnc1lcionar un ejemplo tnuy cOinúu, el papel bond se 
presta 11m)' bien para dicho impreso, debido a su buena 
calidad para el doblado, también es fuerte, durable y recibe 
nmy bien la impresión en offset. l~n ClUU1to a su color el 
blctnco es ellIl.:-1S tradicional, no obstante el intf'rés por el 
papel de color cada ve:!. es tnás popubr pür llatnar la 
aJ-cnción a st1nple vista, adenlás la tarea de la lectura se 
simplifica, existe mcnos reflejos sobre el papel, etc. 

Con respecto ,:11 peso del papel, éste sólo es considerado por 
síJ se rnanda por correspondencia, y el precio cn cuanto éll 
set'\~cio y la durabilidad dd papd, 

Por todo lo anlerionTIcnte lTIcnnonndo, es importante 
recordat que h C0111posición y el acabado Henen itnportancia 
ckcisjva, pues una luab decclón puede echar a perder la 
inejor Lelca y la llleJor técnica. 

EL TIRA) E 

Cuestión ardua es la del Ürll)C pues cn este punlo, el papel 
Juega un itnpoftant-c factor C11 el precio por 11n lado y la 
necesidad de c1ifllsión l,orotto. 

Una tnayor cantidad de üraje resulta más bar;Jlo, ya qUl: todos 
los tiempos de preparación son tguale; y el costo se reparte en 
un::!. mayor cantidad. 

Todo el folleto que no cmupla con su misión, ('-'s dinero lirado 
a la basura, por eso es VII al saber con1O se van a di01 rihwr r 
cuantos ejclnplares se van a lúar. " 1 ':~; uSLlalla tacaüerta, por 
una parte, que cree salvarse con salud gracias al tilajc 
reducido. y sucede ~ntonccs que o bien la distribuclón queda 
í11crtnada en dctrirnento de la dlfw;ión deseada, o hay que 
recurrir a 1luevos tirajes agravando el CO;ito del priuwf tirajc ya 
reducido," (28) 

Los espados útiles continúan siendo los misrnos en la 
superficie totél 1, una ventaja de este imJJfCSO l~S el de 1([ illúltij)lc 
inspiración, pcrnüttcndo el disctlo tanto de la hoja cuLera 
C0J110 en divisiones. 

(28) mliM,j)4~, 106, 
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'l jolleto ¡mcc/e l/Y ffl[¡Y!J!,ClrlO de iJj(I1!C!il r/ircdr! () 
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El ,COSTO. 

[7.1 costo no es sólo un aspecto rnatcmútico. es la relación 
dc purüos a traJar que definido el trabajo que deseamos 
alcan:%ar. f;:s(-cn.; facLotes son: la calidad, el L",;ndimiento y la 
productividad q llC dcscainos lograr. 

Desde el papel hasta las tintas, desde las imágenes hasta su 
reproducción, la asesorta, y creación lécntca, hasta la 
ctnprcsa de diseüo o que reali:;.:a el elemento publicitario, 
lodo ello tiene un cosl0. 

Como tTIcnCiOnanlOs, todo esto debe alcanzar una calidad 
y responder a determinadas condiciones; si de i'cpcntc 
alguien nos eh! tul p~lpelt1cho dob1ado, poco leg-ible, 
desagradable a h vista, poco atrayente, en verdad su vida 
será cfitncra y no cumplirá su lnisiót l. 

Denlro del fendi1l1icnto que bUSCaiTIOS que es 
productividad, al rniSlllO L1ClllpO, se debe decidir el 
asignarle un objetivo tnáxitno, a los Colletos, es tos 
producirán por consecuencia. C<l ... a sugestión de la 
iUlpresión pritnera; la sünpada de un conjunto attnónico 
de tcxLo e ilustraciones; la fascinaclón y el encanto 
pegadizo de un len1íl o slogan que no se olvlda; la magia 
que se enCierra cnlas agradables slnfonías de colores; todo 
cllo ha de ser fruto de racional especulación; de todo ello 
dchetllOS sacarpl'ovecho" (29) 

DIS'l'RTllUCIÓN 

I ,os tnÉj-odos más cornuncs de distribución son el env10 p01' 

, '1' "("") T COl'rco~ o prospccclOn L {rccla, ug 'l)/~, _ .a entrega a mano 
porpCXS01IaS que vaD a clertos lugares clave para {'l rej>ílrto de 
follctería, lugares de gran ccntricid<1G por el m'linero de 
personas que pasa o por el ttpo de pu:sonas. Otra foema de 
distribución es la autocnü'ega, qlle c:; la estinllllaciún de los 
elelTICntmi del folleto que puedan ejercer sobre la gente y los 
lleve <'1 t01Ih'1rlos por su cuenta, (lueda su dist-rllmciún a 
voluntad del visitante y del atractivo que SObfC ól ejcf?:::rtl1 o de 
la curioSidad que estimule su \'lsta y llmé'v<-t su m~lno. Otro 
recurso es 11 ... la via acolnpaílaiona, cnalldo el impreso 
aconlprula al articulo o al sen leio, {al ('s el caso de los folletos 
que se incluyetl den1ro de la donmlC1üaL iéHl de pasajes 
tnaríUtnos o de aVión o dentro de la lnfof1TI<lción de cleHos 
paquetes o destinos que nUUlchm 10.s difercnte~ ngenc1il.S de 
viajes" (JO) 

Es convcnicn(-e analizar algunos de los obstáclllos que 
interfieren en el recibo de i1llpresos, para poder controlar la 
1TIejor manera la distribuctón y no caer ('11 el dcspcrdiclo.l ~1l el 
cor1'(,o, rniles de impresos se plerdcll por leo('1' un carácter 
poco fOfinal, si éste ttene C01110 desUno un hogar común, por 
ejemplo, gCllf'fahncnte toda la [;untlta curio~;ea para saber de 
qUé' se trata, y si algul1a persona considera que el impreso no es 
bonito, por tanto quedará intcrrutnpido S1.1 curso y jam(ls 

llegará a su destimüario, aunquc apíltcrücUlellte haya llegado 
a su destino. J ~a auto entrega sc prc-slíl en buen número de 
casos, al abuso pOf un extrelTIO y a la indiferencia po!' el otro. 
I ~n los repartos a mano sobrc lodo en via púb1ica, adolecen de 
in[¡lllc1ir poco respeto para el itnprcso que se reparte y caen cn 
la ;;tl1SCnc1a de garantía con respecto íl la n~ccpciúJl por el 
destinatario. 

(25J)/BJDEIvI, N~ lOS, 
(JO) IIl!lJEM,jJ4~, 10!l, 
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l'inalíncntc, hODOS iTlCllCionado la frase del valor dc 
conservación de un folleto; con esto nos rCfCfUTIOS a 
ciertos valores intangibles que emanan no del itnprcso S1no 
de Sll concepción misrna, tnnchas veces nos oetcl1Cinot' al 
destruir o desaparecer un folleto, sJnlplelncntc por que el 
discúo, la téCnica y el arte qnc lo han concebido nos es 
grata. Por eso hay {lue aspirar a que todo plegable dentro 
del grado tIlle sea poslbJc lo posca, C011 ellos se asegurad. 
una pcrmnncncia dentro dc un punto de atención del 
destinatariO. 

¡,]~ ¡i()lJJD'OTURÍS'l'lCO, 

El LurtsDlO en un producto intangible que los clientes están 
obligados a c01nprar sm tener la oporttmidad de revisarlo y 
con frecuencia sin la 111cnor illfonnación. En estas 
circunstancias, el folleto se convÍcdc en cltnedio princtpal 
tanto de información acerca del producto, como de 
persuasión para que sea adquirido. 

Las c01npañías lnás grandes p.rcparan sus folletos, ya sea 
en su propio dcpaftatncnto de publicidad o con la 
colaborac1ón de un estlldlO de disdio. ()U:os elnprcsarios 
los harAn ellos tniS1TIOS con la ayuda de un diseñador o un 
de~pacho, el cual les puede proporcionar la experiencia 
profesional en el proyecto, ilustraciones y originales, 
aspccjos importantes en el material publicttano. ug: (63). 

I ,os folletos de viaje se pueden describü dentro de tres 
categorías: cuadernillos doblado~" folletos plegables y 
folletos regulares deviaJc. 

I .os cuader111110s no tienen texto ni fotograGas y los 
proporC1onan las líneas áreas a un bajo cosl0 o las oficinas 
ele turisino naC10nales para rnot1var a los operadores a 
rcalii';arprogrruuas (IUC utilicel1 sus scrvicios o destinos. 

,')r)/¡ir~.f/Jj@).;'Jlhf!j~ 

El folleto plcgabJc se puede producu' con el fin de permitir al 
agente de viajes que se conv1erta en orga1l1?ador de paquelcs 
vacacionalcs, también puede culmf los rcqIlcrimiC'1ltos para 
las aerolíneas en grandes paquetes) los operarios producen 
folletos mdividuales o folletos sqXl.t'ados por de~t1flo para 
poder clasificarlos óptdan1Ctltc. 

El folldo turístico Üene COino pruner objetivo, el de llainar la 
atención, por tanto cada operarlo {[ene su propia imagen 
añadida en la portada de Jicho plegable con el fm de que sean 
recoilocidos tnnlediatan1cntc por los clientes. 

Los opcradores venden sueños y sw, folletos (kbcll pcnnil1J' 
lJlW los cOl1sunlidores Imaginen CÓ1TlO serán las vaCaCLOllCS, 
claro S111 hacer falsos argutn('ntos rdat-ivos a los servtctos, 
atractivos, 1arifasincxactas o poco h011cstas. 

Dentro de los Dlétudos 111ás C01TIúntncnte Il1ilizados por lo~; 
COlllUnlcadorcs para la realización dcl1mprcso ést a la de ¡ Oinar 
sinlbolos) ya sean de: la empresa, o parttcularidadcs del serviciO 
o pfoducto; él lo inejor tCllUS del folldofc o la vida de la reg1ún 
y por supuesto de las conclUSIones bcdus a través (le la 
in\lestigaóón de lncrcados. "La parte cscrÍi-a de un folleto se 
c01nponc de representaciones visuales (lllC obvIall1cnt-c se 
dirigen a los oJos. Por lo tanto una palabra o secuencia de 
palabras impresas o csc1'1t-as, cst(m cncaui';adas a la vista, pero 
son traducidas a sonidos Cl1Caml11ados al oído ... " (3/) 

As¡ todo junto lexto 1111age1l, llc\'il al púbhco a imaginar; 

llevado a ese lugar sofiadü, divertido o tranquilo ;11 'lIle se 
d('sea conocer o volver a ('SiM ahí. Para distribuir dicho~; 

folletos lo tnás apropiado son los pUllt os ccn trales COino una 
presentación) para apoyo visual de las agencias de v1ajes o 

cualqUier punto que extra dicho mateiÍal publiótarlo o de 
información. 

(J 1) D"hdo JO/xc, 01"'1I,lkíg, 54, 
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~:MPRI':SAS QUE 
TURíS'j 'leO ' 

UTILIZ,\N EL FOLLETO 

Para finalizar, luenctonarC1TIOS clue tipo de c111presas 
reCJuieren por sus funciones, de la ayuda del folleto (lue 
directa o indlfCCiMucntc cst{m relacionados con la 
mercadotccmu del viaje. 

Pritnero, COlno asociaciones privadas de índole lIlCfGlntil, 

tencInos a las agenc1as de viajes, estas comerc1alizan los 
serv1cios que o:frcccll, cadenas d(~ hoteles, rcstaurantes, 
transpottistas y mayoristas de excursiones. 

COlll0 asoC1aciones civiles tenernos a las deportivas y 
recreativas, de espectáculos que organizan exposiciones, 
ferias, convenciones entre otras y las culturales. 

La~; asociaciones públicas, organismos descentralizados, 
elnprc~;as estatales, regionales y locales, (sccrctmías )' 
dcpartatnentos de turismo, PJJ1vl1 ':X, CON ATUR) 
TUIUSSSTE, INAl-l, etc) rige. (6~,,65) 

Por esto sugiero que el folleto no sólo sirva al l)epaflatnenlo 

de Turismo de la DdcgacJón Xochitrulco (sus objdivos, 
Funciones y bases para promocionar b ?:OlJa sl'l·"ín if;:¡l"ld~lS en 

el capitulo posterior). Ahora nos cnfocMenl0s a buscar que 
otra asociación puede rcqucl'l .... del [ollclo turtst1co de la 
región. Pritucro esta la agencia dc vlajes, ya que por ser la 
máxitna elnprcsa vendedora ele los scrvinos lU.rtsticos a 111vd 

nacional e internacional, l1cccsüal'a de m{ormaci(m que apoye 

tal destino tllríSUCO con la infonnadón sobn~ atractivos, 
culturas y la v1da de la zona que oe alguna lnanera üdluya en el 
públtco extranjero r en el naCiOnaL 

Otra eínpfe~;a que podría t:c'1uer1f del folleto son las 
asociaciones civiles que pro1TlUcvcn espectáculos o eventos, 

pero aquí cn Tvféx1CO, la n1ayoria de cspC'ch1culos del seclol' 

turístico los promucvc SLCTUH, ernptTStl kdcral y 
SFF()'llJR, empresa estatal en convC1l1O con alguna empresa 
privada. Por janto Departamcnto de 'furisll1O y i~l1cs 

asociaciones, 501) u'guIadas por el su 1 01' gub(Tnalncl1t~l L 

¡\Irás bien yo agregaría que el folleto (]UC tmnblfn ayu(laria a los 
guias de tmistas, por tan10 conslderemos estas dos {orn1:ls ele 
comcrciglizactón tUfística: 

La agencia de V1nJcs nace como resultado de Ulla falta ele 
illforn1ación, oncntaóón y orgamzac1ón que ('xisli~l para 
realizar el viaje lurboro; referidos taulo allraslado COlIlO a la 
estanc1a en un determinado lugar. 

El desencadcnatniento a lo largo de b historia de h acttvidad 

turística dio origen a la agencia de viajes. I·J agente de vÜlJes a 
diferencia de la mayoria de los vendedores no adquiere un 
producto para \~endedo a sus cJientc~;, únicatncnlc Cllandc) UD 

cliente ha deC1d1do adcluirir un viaje) los agr.~ntL's se accn:atl 
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a sus representados en 110rnore de sus clientes para rcali/';at 

la cOlllpra de 1-al viaje, los clientes acuden a CtitOS pOi" sus 

conocinlÍcntos sobre el destino, sí la in[0r1n8.C1Ún y 
asesoda es tuás fidcdif-,r:tla el consLUludor será tnás alraído 

y tcndfá tuás conf1anza. Los agentes pueden 
especiahzarsc no sólo en la selección de los productos que 

ofrecetl, tatnbién es bueno saber sobre el público que 

al1clldcll sus metas. 

C01TIO se supone, la agencia es el interJTIcdiario cntre el 
lncrcado turístico y los ptcstadorcs de servicios 
específicos, de esto se desprenden dos funciones básicas: 

la de canalizar la corriente turística de fornu adecuada, de 
tallnanefa (Jue no tenga ningún prob1enm de info.rmaciól1, 

transportaCión, aloJatTIlCnto, alimcntaciótl, recreación 
cntre oH:as y la de pr01l10Vef los atractivos y productos, 

f¡~§. (66, (7) 

De estas dos fllnciones princJfJalcs, LYfanuel Ralnú:C% 
Blanco desglosa otras funciones que son las siguirntes: 

é~A) Proltlociomu' en forma oral y/o Íínpresa, infornlación 
general y especifica sobre localización y costumbres de los 
lugares de atractivo tUr1stico, trámttes, precios, permisos y 
scp;uros espec1ales, t-ransportes, Viajes orgamzados, 
alojanliento, alitllcl1tactón, recreación y productos tíPiCOS. 

B) hlCilitar la tramitación de docwnentos: pasaportes, 
visas, seguros etc. 

C) I-Iacer la reserva de transportes, alojamiento, 
excurS1011C~ y v1sit-as locales y eventos o ct;pcctáculos 
chversos. 

D) Vender boletos de transporte, excurS10nes y \Tisitas 

locales de eventos y espectáculos. 

E) Planc,u' )' proveer cOlTlbinactoncs de 1 fanspofte y 
modalidades de aloJa1l1icnto y alirnClltac1ún. 

1 ,) Reservar y uttlizar servicio;.; c01nplclnCn(:{rlos, CUlno guías 

e in térprctes. 

G) Establecer y tnantenct los contados pertinentes con el 
cliente y los servicios jur1slic05. 

H) Ren1i7:ar una protlloción aCt1va de los atractivos y servtC1O$ 
turísticos d1spomblcs. 

I) Tntervenir t"111a tc.altzac1()ll de congresos y convenCiones. 

1<) T\Jcdiar a.nJ-c los representados en el caso de quejas y 
dCS:101Crdos del COilSllfntuOf. 

J) Organizar r vendct viajes, es éste su propósiLo principal." 
(32) 

Otro de los servicios específicos que ;,e presta al tUrlsJn, es la 
de los guías, ellos ptop01:Cionan a los turistas tnformaClúl 
diversa y acJl.1alizada sobre aspectos generales del lugar 
visitado, inclL1id~s sus coslumbrcs yVlda diari>!.. 

Esta actividad cüilVle..rtc al guía en portavoy, de la mugen del 

sitio, por 10 tant-o, se exige tener amphos conocimientos del 
ln1SiTIO, adetnás del dotninio idiollJ{liico ncce:,~lrLo pMil 
transfnitiJ~ chcha infornlación. Lo~; guías p\Jeden ser 

independientes o relaCiOnados con la agcllcja l! oi ro 
organislno. Por lo n11sn1O, los folletos informativos y 
prol11ocionalcs le serán de ulilidad para prornoctonar una 

1tlforrnaciún eficiente yvefay,. 

(32) l~ilmí(ez f3/(!rlCO J\1awre/, olu/t, /)(.{~j. 78 -/9. 
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Se podría pellsar que con el ~;ólo hecho de leer los rolletos no 
bastará para tener ó1uílc1entc información detallada dcllugar, 

más cuando una perliOl1a ext.ranjera o de otro cS1-ado de la 

república que de alguna manem necesite iüform.nció1l de la 
%()na para tranStlUl ida al público, le será muy útil. Por cjC1D} ,lo, 

un guia conductor cuya rnü,ión (~S aco1ilpallaf en todo 

momento al turista, dd que son responsables por rccot'ndos 

regionales, nacionales o mternacioll1.lcs y que proporcionan 
datos muy generales, el guJa-· ('hofer que a travts de conducir 
el autobús o el automóvil infonnan de aspectos geilerales de 

cada lugar_ Otros guías cOíno los interpretes, los 
informadores Y los fIJOS (se limitau a determinados st\j()s), 

necesitan una c011ctcll/:uda tnfortnaCJón para poder 

transmitirla. 

Resumiendo, es así que csteimpJ'cso tendrá muchas funciones 
:;\ desenlpcllar y p01' lo tanto, (':, bH~n daro qllc su concepc1ón 
estará condicionada, primero JI púbhco o el l\;lmado 
111crcado, los prestadores de serviCiOS turísticos y a los 
par<Í1YH~tros de la empresa <Ille finallua el proyecto. 
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PRESENlJlnÓN DI': L\ fNS'lTrUCIÓN y LA 
:;.oN¡1 j\ PROMOCIONAR 

Prf'ScntC1l10S pnes lo que es Xochimilco, punto de 
rcfcfcncia de este proyecto. Consldcraren1os los objetivos 
lJlIC se llenen para p.rom.ocionar la zona, el mUTado al (lUC 

l1cCCSÜal110S llegar, puntos estratégicos para el 
tllcjoramienlo de la imagen y por supuesto los at-r3ctlvos 
dcllugar. Todo est-o será resuelto a continuación. 

Xochímilco [orma [Jarle del Distrito federal, es la 
Delegación que por su folklore y 5ab01' provincial que 10 
caracterj%3 lo hace un lugar turístico, es reconocido a nivel 
nacional e lntcfnacional por sus canales, sus paseos en 
trajinera, SllS flores, fiestas, etc. 

1 f1STORIA DELl ,lJCAR. 

J ,;1 tribu Xochimilca después de un largo peregrinar desde 
/\zl1a11, Nayarii-, llegar/m al Valle de l\náhuac, fig.(69) 
para establecerse a orillas del bello lago (siglo X nq, 
asentmnlcnto que tuvo lugar en el centro de Cuilarna del 
cual existen ves ligios, 

I,a tlena que circundaba aquel lago carecía de propiedades 
ópLimas para la agncultLU:a, pOi' lo que a base dc lodos, 
tierra, lianas y 1-rOllCOS crean la obra más grande ele la 
ingeniería agrícola de aquellos tiempos; la chimnnpa cuya 
producción dc legUínbres y vegetales han surtido desde 
entonces a los lnercac10s de la ciudad de T'vléxico. 

1<:n contraste con su atnplia cuJ tura adquirida a través del 
int ercatnbio comercial, el pueblo xochirnilca fue débil en la 
guerra, por lo que flle conquistado cronológicamentc por 
Co1huas, Tecpanecos y tv1cxicas, estando bajo el yugo de 
csia última cultllra cuando llegaron los Españoles a 
flvkt.oatnérica, 

))1 

Al iniCiarse la conquista, llagaron a este silla los ptltncros 
frailes l"ranciscanos, y con ellos el proceso de cvangclizaciém, 
A través de la ocupaclón ibéúca, Xochimlko recibió V~lrÚt:; 
concestones por parle del gobJeruo ele la Nueva 1 t:spat1~l, que 
en 1559 le otorga el iitulo de Real e insigne ciudad y se le 
obsequta el escudo de armas, 

Es también por este período c-luc se con:,trllye la panoquia de 
Sau Hernardino de Siena, joya colonial que nos j'ecuel'da el 
arle del slglo XV 1. 

Siglos después, dw·ante las guerras de independencia, los jefes 
inilitares de diversos partidos polü-icos les bicicroll p~u:ücipar a 
los xochi111ilcas en los Cjérci1os, se sabe que alglltlos de los 
pertrechos que rccihíal1los ejórcüos del gcneralísl1no rvlorclm; 
provenían de esta población, 

Durante la siguiente ceniutla, en el pCfiodo de la 1{cvoluciótl 
los pobladores engrosaron las filas del ejercito libcHador del 
sur y que es aquí donde se llevo a cabo el cncuent ro histúüco 
entre el jefe de la JlvlSic')1l del norte 1 ·'Y<lnC1SCO Villa y el geileral 
Emthano Zapata, el 14 de dicicrnb(c de 191iJ, COiTtO rcsllltac10 
de tal entrevista se úrtnó un acuerdo) en el que se trlencioml la 
alianza formal eutTc la división tlorte y la división sur, la 
aceptación del plan ele Ayala por parle del r,encral Villa y el 
c01npromiso de atlIGos jefes, de llev8f a la presidencia de hI 
república a un civll identificado c:on los ide~lks de la 
revolución, 

Los hombres que se sacrific<lron por el ideal de "TicíTa y 
Libertad", reciben hoy un tributo con un Xochimilco 
productivo, que dent1'o de la tradidón ha sabJdo incorporarse 
al avance tecnológico del T\:léxico: incorporado a la capital en 
1931, Es ahora la Delegación gue ocupa el tercer lugar en 
extensión territorial y por sus grandes áreas \rcrdes es uno de 
los pulnlones nlás itnpOftaíüe :; de la ciudad, 
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En este IU,gar todas las épocas Be funden para dar una 
sC1lsaóún prehispánica, colonial y tnodcrna, donde 
siernptc prevalecerá el espíritu eterno de nuestra identidad 
nacional. 

ATRACfI.VOSTUR1s'J'Icos. 

Ahora, empcccrnos 111cnciouando los atracUvos culturales 
de la región, lo (lHC es itnportantc destacar y que deben 
conocer tal1to turislas nacionales como extranjeros y 
cualc]uicra que desee conocer un poco filás de esta 
dclcgaClóu. 

Lona :<li'qvcotóBica de Cuailatna. 
En esta región se acento la cultura Xochimilca en 1196, 
gniados por Huctzalin, su sacerdote, lugar donde 
escribieron su historia lo que es hoy el pueblo de Santa 
Cruz AlcapixcJ, donde destacan 12 figuras representativas 
de ese período. 

Musco Arqueológico oc Xochitrtilco. 
ESta instalado en la antigua casa de bOlnbas, que se 
utili:-:aba para explotm los tnantos acuíferos en la época 
pol'firiana. L~n su 1i1tcrior exhibe numerosas piezas 
premsp{11l1cas de diferentes períodos. Se localiza sobre la 
carretera Xochitnilco-' 1 'nlychualco, en el pueblo de Santa 
Cruz J\lcapixca, brinda servicio de rvfartes a DOiuingo ele 
10 a 1"1 b1's. fig ('10) 

La Casa delAt"iC. 
Su construcción data del siglo XVr. Un cacHluC del lugar 
llarnado Tvlarun C:cr(m de Alvarado, señor de los 
xodmnikas, fue el priolero que habitó dicha casa. 
i\ctualmente funciona COlno cenlto cultural y artísÚco, 
donde se ünpartcn diferentes cursos al público en general 
y se realizan la presentaClún de exposiciones, recitales, etc. 
Su UblGlciún es en .Av; Mordos y esq. con calle Guerrero, 

en el centro de Xochitni1co. 

Conjunto Cuhm:al Carlos l?>cHicer. 
r':sta instalado en un edifiCiO de la época {Jorfifiana, 
actualnlente su uso es de teatro ·auditorio; tiene una capacidad 
para 289 personas y anexo tiene un tc:üro al aire lihre o {lgora y 
una anlplia sala de exposición. Se 10ca11/:<1 en Av. J\Jéxlco 
#5682 La Nona. 

lVlUL6CO Dolores Okíilcdn. 
Este recinto fue 1naugurado hace pocos aúos, contiene una 
colección de objetos y pinturas de Dlego Hjvcra y l,'rida I<ha] 0, 

cuenta con una sala de artesanías y gran variedad de piCZ~l~ 
prehispánicas, se 1l1Uesti"an exposiciones tClnporales y :,;c 
desarrollan ol-ras actividades a':Ltsticas. Abre sus puedas de 
T\1artes a Dotningo de- 10 a Hs h,'s. Se ubica C)l la calle 
A\~ rvléxico # Sg43,] ,a Noria. Hg. en) 

FOllO Cuhu¡:al Quetr.akoa¡J. 
Fue inaugurado emno 1,'01:0 cuJ¡-ufal Cilla tkcada de los 80's. 
Cuenta con una biblioteca, sala de conferencias y auditoúo 
con capacidad de 3ú3 personas. Se cncl!cnita localizada en J\v. 
Guadalupc 1. Ramtrcz s/n, Baír10El Rosario Nepalltlallaca. 

Jardín ddArr e y C""üo de Xochimilco. 
Dentro de la nueva iillagcn que se pretende brindar al turlSll10, 
se cOl11:ernpló darlc UJl canlblO a la arquitectura que l1npenlba 
en la dell1arcaClón. 1\ XOCh1ll1ilco tIC le dotó de unH 
infraestructura de tipo colonial, pata 1'not1v~lr ni visitante n 
realiy,ae paseos a pie, para admirat las Gllles y descansar en los 
heItos jardines. Así tatnbién se pcn~;ú e11 eventos difcn:ntcs 
para que puedan alDcl1izm su csianCLa (odas aquellas personas 
que gocen del folklore, r1rte y gastrOtlO111la lncxicana. 

Por otro lado iglesias, conventos ypaaoclllias tatnlJlén formal1 
parte de la belleza afguitectónica del lugar destacando la 
capilla del Barrio de J ,a Asulluón, la iglesia de Nucsüa 

. '.;;'.'C;; :;c",,~oh%j.l f~~,,1 
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Señora de Dolores, capilla del Barrio del Rosario, la 
parroquia de San Bctnard1110 de Siena, la capilla del Barrlo 
de SanJuall, la de Helcm, San Cristobal, elc, y las iglesias de 
los pueblos, cntre las que destacan Santiago, San Lucas, 
Santa }vIana Tepepan. 

'J'HAD1CJONGSYFOJ,KLORE 

Si!:,JLLicndo con los atractivos, el tenIa del folklore es parte 
esencial de la id10sincrasia de Xochunilco que realiza aúo 
con año una atnplia gatna de festividades, que se celebran 
con veneración y respeto, hasta llucstro lietnpo, se 
celebran un nútnero de 400 fiestas por arlo, dichas 
celebraciones se llevan a cabo con júbilo y cntw;1asulO, 
pues los vecinos unidos en lllayordolnías ofrecen 
exqll1süas c01nidas típ1cas de la reg-tón, una diversidad de 
juegos p1rotécnicos y unos no menos divertidos bailes 
populan~s. 

;\ conl1lluacÍón rnenClonarenl0S la calendaflz<lóón de 
fiestas y fenas nlás importantes: 

¡'NERo. 
- Día de reyes (Niño!,a) 
- Santa Cecilia Tepellara 
I'lmRlmO 
- Día de la Candela"a (cambio de mayordomía del Niñopa) 
-·1 'eria de la alegría y el oLivo en Santiago Tulyehualco. 
- Nuestra Sct10ra de Dolores en d barrio de Xaltoc31l. 
I'vlt\lc/:O -ABRIr. 
- } .. 'iesta de la 1 '101" tuás bella del ejido eula cabecera 

clelcgacional. 
- Feria dela nieve en el pueblo de Santiago '1 'l1lychualco 
, Piesla del día dd niño (en honor al Niñopa) 
- F1esta del pueblo de San Grcg01-io Atlapulco. 
.. Dí:l del niúo. 

MAYO 
··l)ía de IaSania C:ru7.. 
--1 <'crin deltnaí;;; y la tortilla. 
- Fiesta del pueblo de Santa Cruz A]cal)1xca y Santa (~ruz 
Xochitcpec. fig' ('1'),) 

- Fiesta de San I1crnardlIlO ele Siena en la cabct era 
delcgacional. 

¡UNIO 
-] .ál Sandsuna '1 'tlnidad. 
- San Jwm 'flatcuhchi, 
San i\n LOfllO Molothn. 

-San Pedro Tlanahuac. 
-Jueves Coqws (día de la::; m.ulas) cabecera dclcg-aciollal. 

JULIO 
- Feria Santiago '1 'ulychualco y Sanl tago' 1 'cpalcatlalpatl. 
- Santiago chllilico. 
, San C"slobal Xal-lan, 
-l-i'eria del dulce en Santa (~l-U;;' J\lcapi xca. 
ACOSTO 
- Feria de San LorCD-ZO A¡-cinoaya, San I .0rCl1%0 'l'ccrampa 
y San Lorenzo la Ccbada. 

-Santa Mana'J'epcp~ln. 
- La t\sunción. 
-·l.¡'cna lle Sanl ,uis' 1 'laxialí-cll1'¡lco. 
SEP' l'll ,rvIllH lL 
-l¡jestas patrias, cclel,radas en la cabecenl delcgacional. 
- 1 ·'iesta de Santa Mana Nativitas. 
- San lvIateoXalpa, 
OCTUBRE 
- 1 ''testa de San Francisco (~alí-on2'O. 

c> 

- Fiesta de San lirancisco '1 'lancpanda. 
- El Rosano Ncpantlallaca, 
_. San Lucas XochtmatlGl. 
NOVII <:Ml3RE 
- Día de 111uertos, en la cabecera dclegacional. fig, ('/3) 
_. San Dicgo'rlacoxpan. 
"Fiesla de Santa Cecilia TCl'eilapa, 
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-- rl'iesta de San Andrcs Ahllayllcan. 
- j-:':xpo -rIlteL 

DICTl ':M13RE 
-- Fiesta de la Concepción Tlacoapa. 
.. ] .a Guadalupita Xochitenco. 

_. J ':xpo- Nochebuena. 
- Posadas al Ni"opa (16 al24de diciembre) 
- Niüopa, nacimic1lto (2:; de diciembre) 
". StUl Estcban'IcCJ)ampa. 

, , 

. !,!: 

l,as fCri,lS ianlbién son un atractivo singular) en ellas 
podctTloS deleitarnos con las muestras y exposiciones de la 
comida ¡'ipica, las artesanías, algunas veces también hay 
exposiciones de floricultura y ganadería, alnenizado COH 
música, ballets folldóricos, concursos etc. 

Otro atractivo innegable son los mercados populares, 
donde a parte de encontrar los artículos para el hogar, 
latnbién hallamos lo mejor de la gaslrononlía, la 
Horicuh Ufa y las arl-es3nías tl1exicanas. Entre los 
principales tncrcados POdCl11{)S menClOnaí': 

El me",;ado Xochit!. 
Ubicado entre la calles de 16 de septietnbrc, IVIorelos y 
J ,'ntnósco L Madero. Donde podrá adquirjr artículos 
artesanales de barro y ccrúmica, así COlno deliciosa conuda 
típica a preciOs vcrdadcnt11:1ctltC cconónlÍcos. 

l\1ercado anexo () tian~·uis. 
Se encuentra ubicado atrás del nlel'Cado Xochitl, latnbién 
ahí sc expenden distintos productos, aduTIás de flores y 
plantas. 

lVlercado de artesanías l\f llevo de 1\f ativita5. 
Fonna parj-c del embarcadero de Nativ1tas, aqw el 
yisitantr tiene la facihdad de adqUltlf artesanías típicas la 

reglón y de algunas partes de la República. Eslc tncrcado 
cuenta con puestos de ropa, arLÍculos de platería, barro, 
rnadcra enl-re otras rnás, 

Mercado de ptai1ta~ íllladrcGdva, 
Ubicado en la calle de Madreselva ~;/n e11 el pueblo de Santa 
Maria l\fativitas. Su principal vía de acceso C's por la carrcJ-cm 
camino a NaÜvitas. Su extensión es de ti? K111. Y CttC11la C011 

más de 100 locales. fig('M) 

En éste tTIercado se podrá adquu1r una gran vaflcdad de 
plantas de interior y exterior, árboles, abonos, paslos, tierra y 
demás artículos de jaJ'dincría. 

lVici't:ado oe lJlantas Cueíuanco. 
Sc encuentra llblcado en Perifú-ico ()ricntc si o. Cuenta COl \ 
lH50 locales para venta dcplatlias, flotes r horlali/:as, así C01110 

locales especiali:.-:ados en tiena, abono, pasto y cer;lm1ca. Se 
construyó en una superficie de 1 3 lwcláreas y po\' sus 
dimensiones se considera el 1nas grande de A1Jléfica latina. 

ATRAC'l '!VOS NilTURAl.n~) y Jl( :OLO( :íA. 

Este tipo de atractivo es un imán pa(l todo tipo de VIsitante, 
esta región tiene it1ucho (lUC ofrecer. J':mpCCé'1110S por 
conocer los bosques tnás itnportanLcs: 1~] bosque de S~Hl J ,lli~; 
Thxialtcn1alco cuenta con una superftcie de 3.7.1) hccr{u:c{\s, 
acondidonado con asadofe¡" juegos infantiles, 
estacionamiento y un sale')!'} de !'teStas. Se localtza sobre la 
carretera Xochimi1co Tulychlla1co y brinda suvicio dc 
Martes a ])omingo de 10 a 17 hrs. T~ltl'}bit~n esta d bosque de 
NativiLas, fig:,CJ5) que pCf1nitc al \Tlsitantc disfrut-af de llll 
ameno día de Gli11pO. 'flcfle COlno :üractlvo prillcipallos ya 
tradicinnalcs paseos a caballo. Se ubica en la carretera 
Xochimilco- 'fulyehualco y calle "Madreselva y abre todos los 
días, 

.> ",'" ~i,¡~~j!~~1 
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't'atnbiónla reglón cuenta con dos ·viveros foresíales uno 
ubicado en Nativitas, que csía protegido por la SARI 1 y el 
otro localizado frente al bosque de San Luis 
'llaxialtetnalco, coordinado por la Delegación. 

Otro atractivo natl1n:tl es el hcrtnoso patClue ecológico (le 
Xochitnüco, fig.(16) fue inaugurado con la finalidad de 
asegllrar una cultum respetuosa del lllctho atnbicntc. En la 
actualidad el parque tiene una superficie de 189 hcctárc:1s 
que comprenden la zona del jardín bOjánico, zona 
recreativa, jaJ"dín Xochllla y la reserva natural de aves, 
además de contar con un lnóuu]o de información, Este 
parque esta ubicado en Pcrifénco Oriente No,l CoL 
Ciéncpa Grande. 

" 

nI AhuchllClc histórico) es interesante por su dimens1ón y 
antigüedad: se dice que, cnando 'l'(~llochtitlall era 
an1cna7.ado por espat10lcs, Cuauhtémoc solicitó ayuda al 
'} ecutli Xochitnilca para a111qllilar a los iberos, al pr01TIeter 
la ayuda y e11 recuerdo al mismo Cuallhté1DOC el último 
'l'ccutli lneXlcano 111andé) a plantar el ahuehuete, Se 
encuentra en la calle de Matan10ros esquina Sabino en el 
barrio de San Juan, 

l~xlsten en la actualidad 10 unuarcadetos y 1,1- Km de 
canales ¡urístlco, en los cuales se podrá realizar un 
placentero paseo en trajincra, runeni7.ado con mÚSICa de 
l11nnachi, saboreando al 1111S1110 tiempo antojitos 
tnexicanos, J "os etnba1'cadctos son: Bdcrn, anexo Bdci11, 
Callongo, Nuevo Nativitas, Salta'e, San Ctlstobal, Zacapa, 
J "as Flores, Fernando Celada y Cuc'1nanCo. De los canales 
rnás importantes se han formado lagunas las cuales son: 
La del tOtO, La virgen, Tlilac, Tczhuilotl, Caltongo$ 
XallOnltl, San Dieoo, rl!" ('17) 

" <:7 

ActualrnentC' e11 los canales de Xochimilco se tiene una 
zü1l(l chinampera que abarca 177 Kms, cn10s que se puede 

apreciar las chinatupas, en las que aún se siguen cosechando 
hortali/:as, flores y plantas que son cotncruali;;mdos en los 
lTIercados J 0011 cs, 

RE! ,ACrÓN TURI SMO I':COI n(~í /\ 

La ecología es una nana de la h101ogí<1 que estudia los efectos 
de la conlaminauón sobre cll11Cdl0 anlbieníe naLllnll, pero In 
ecología por si illiS111<l no es La condicionada a resolver la 
deslrucción de los C'cosisLernas, "'f fasta ~lhora la clencia 
ecológica no ha sido aplicada a la eSírall'gia general del 
desarrollo tuxisüco, que debería cont:\t' con claros objett,ros de 
conservación del tnedio an1bicntc natural a la par C011 l()~; de 
orden cconónuco y SOCial" (31) 

COlno hcn~os tnencionado el turismo, [rae a ¡nuchas naciones 
un crecimiento tal gllC' no se podr1<llograr con ninguna otra 
actividad, sin cn1bargo con el crc.citniento desmedido de un 
Turisn10 no planificado, ha acarreado problemas ambientales 
y sociales, exp1itluélllonos: p.ritncro, el [actor contanunaóún 
se ha agravado con la cOínplcjidad tecnológica; ('ltransporle a 
gran ct"cala trae por conscCltcncia, ruidos, gases tóxicos, 

basura, ctc 

TaJnbién existe la contaminac1hn visual, a (nvés de 
construcciones fuera del lugar, así tarnbi¿'n los nmnados 
grafEtis hechos cn inUfOS () bardas que son fl'ahncnie 

desagradables al prusajc, 

Pritnero, para que el turiS1l10 se dcs:urollc de una fonna 
responsable, ~;e debe conlar con una plancacióll, e11 ve;;, de 
realizar nuevos destinos es mejor atraer a el público con los 
atnlct1voS ya establec1dos, 

(33)Mo/!1IdSet.f!,IO, 7ilrúlllo)' nw/o}!,ía, nd;t. '1 'n/I(ll, J.Hó.'!¡'(),! 994,p(t~.49, 
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()tra fOrnl<l. de conservar el medio an~bientc es a través del 
cco hlrislllo, que definiremos como el viajar a zonas 
naturales rclativanlClltc no contam.illadas con el objetivo 
único de estudiar, admirar y disfrutar del paisaje) las 
plantas y los animales, así j-ainbi(~n las manifestaciones 
existentes que f'stiín en dicho lugar, fig"('la) 

El cco ¡ luismo opera a base de dos principios: 
A) Esta conceblclo COlDO una oferta tnás que se ofrece al08 
turist-as tradicionales; es una opción para un segmento del 
tncrcado, por lo lanto es una val iante vinculada con la 
COl1tclnplaClém dela naluralcza. 

B) j ·~s un espacio natlJral que S011 visitados por ind1vIduos 
con l11otivaciones específicas relacionadas con el 
fllucio11arnicnto de los ecosisj ema~;. 

Así podctnos decir '-lue el auténl1co eco turismo, no es un 
producto más en el nlt'tcado tradicional o una 
ramificación agregada a la Industr1a, sino tnás bien un 
j-llrislno de nueva generacú'm, 

Algunas elnprcsas en todo el mundo han contribuido a 
que se desarrolle este Lipo de turismo, cuando algún 
destino se enfrenta al deteriol"o mnlJ1ental, también las 
organlY;acioncs buscan alternativas, por ejctnplo, se cierra 
el sitio temporal ü pCf1nanentementc, reducir la 
publicidad, promover atractivos alternos o la de introducir 
catnpat'ías de concienCia ecológica) est1:aliGcar el n1ercado 
captando personas (lue se integren y acepten las 
costll1nbres locales, en lugar de imponer sus propias 
nortT1?.S. 

EFnCl'OS SOCIOCUCJ'ORALES QUH OCASIONA 
EJ ,'f'UR [SMo. 

Cuahluier influjo dc j-uris1Tlo tendrá un impacto en la 

'1)~~ 
j/' 

región. l'] turismo n1asivo es menos l)j'obable de adaptarse ~Ila 
culturas locales y buscan diversiones o actitudes que se 
pare:l.can al país o la región de origen, lnicnLras el viajero 
solitaJ:lo se adoptararnás fácilrncnLe al 1 l1e-dio externo. 

Cuando una región tiene [úcrte contente turística, se presta 
rnucho para airaet ladrol1cs y m;altc)s, en {llguIlos casos s(>1l1()s 
nUSll10s coulerciantes los que se aprovechan del turista 
cobrándole tarifas exceSiVas. Y en lugares donde existcn 
diycrSlOnCs de upo nocturno corno casinos, bares o centros 
üOCLUOIOS con frccuencJa l<-11llbión existe prOStL1UClÓn y 
crilncn ()rganlzado. 

01:1"0 tipo de efecto es la adopción de las il10das y esHlos (IUC 
traen consigo los extranjeros, que en algu1los casos puede 
atTIenazar las tradiciones asentadas en la región, o incluso a 
asp1rar deseos que no se pueden relJi/mr. De alguna numera 
los CinpIcos directos hacen cIuC se fwrciba un IncrementO del 
salario, se ha dado el caso de que los ü<abajadorcs al verse 
liberados de las reslricclone~; l~tmilwf(,s llep-an a abandonar u 

valores tradicionalc;" hay otras form:ls de impacto social, ;.;iu 
embargo la influencia dominante en iodo el mundo es la 
occidental. 

VIDA UlUlIINA 

Con la explosión dClnográftca de la capit:il y el crecie1lte 
nlOvimicnto üugratorio, Xo,himilco ~;(' h:1 vi~:;to inV;ldtdo por 
la urbanización. El sudoya no ltene uso exclusivo de sicinbra, 
ahora se reduce el espacio con la construcción de casas 
habitación y por conscc.lJ.cnoa el deterioro ele recursos 
pToductivos y con una m_uyor pn"-si6n en el nwrcado !abon\!o 

Con tales circuns¡-auc1as la acttvldad agrícola ya no genC'ra 
recursos suficientes para las fatnthas, y Inuchas pcr~;onas }Ull 

tenido que buscarahenulivas. 
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1 ~s -aS1, cotno hoy cncontnunos diversas profesiones y 
oficios dentro de L'ls qucpoden10s (les tacar el comercio en 
diversos g,{'llcros, la tndustrlamanufacturcra, los servicios, 
ellrnnsporte, etc. 

Sin clnbargo cncon1ranlOS tres acLlvldadcs características 
dentro de la reglón c~tas son: La floricultura, la agricultma 
y La g,anacktia. 

l':n la agricultura los cultivos son rcahzaclos en los ejidos, 
no se rcaLb:a en fonna tnccaruznda, pues lo fracciOnario 
de la tierra no lo permitiría, los principales cultivos son de 
rnaiz, avena, hottalizas corno el rÁbano, ejote, chícharo, 
col, espinaca, pCJ:cjil, verdolaga, apio, chile, berro, 
calabaClta, papa, de. Otro cultivo lTIuy típico es el 
amaranto, cuya scn1Ílla la alegria, sirvc para fabricar el 
conocido dulce con miel dc piloncillo. También es 
in1portante el cultivo de olivo al sur de la Delegación. 

I,a Floricultw:a es tanlbién importante soporte en n1uchas 
bülilias de Xochimtlco, que cultivan árboles para seto y 
plantas pegud'ías para jardmcría. I.os lTICSeS fuertes para. la 
floricultura son cn nlar~o a octubre. Durante los otros 
iTlCSCS no habia producción pero con la construcción dc 
invernadcros:'1<.:' ha podido protcger.: a las plantas del fdo. 

"J ,a t10ricuhura se realiza con finef, ornarrlentalcs o para la 
industria de los pcrflill1es. Fj',stc arte inHuyc tan1bién cnla 
jardinería pues deben disponcrsc artnóniCalTICnte las 
plantas y norcs para lograr efectos rlrtísticos" (34) 

La defensa dc la tierra para usos l'Igrícolas y pecuarios cs 
itnpor1 ante en Xochítnilco, tnnto ubicada en la zona 
c111tlampCra C01110 cnla cjidal, la producción gcneraltTIentc 
se vende a mercadoslnayortstati un 80%),11J.lmX\'3laS i(Y!/oy 
dircctanlen1 e al cOl1sumidor un 10%

• 

f ,¿¡ ven1 a de floreb y plantas que se fea lizaba en el cC11I-1'o de 
Xochunilco se pai'a}izó en 1976, 11 Delegación tenía el 
proyeclo de arreglar el centro y decidió trasladar a lo~; 

vendedores de flores a un :úüo (l11e en10nccs estaba alejado y 
poco transitados, por lo que una paril' de los f101'.LculLorcs uo 
quiso la reubicación y se tl11cdó en el centro [oi·tnando una 
asociación ciyil, los vendedores trashtdados al poblado de 
Nativitas fnndaron otra umón de fl01 lClüt-orcs; integrándose 
así Jos iTIercados de flores donde participan ptoductores y 
cOInerc1anles de diferentes lug~lres de la Delcy,ación, así C01110 
de la Ddegaclón'l'blpan y de los estados de l'vlordos, l'ucbla y 
Guerrero. Sin enlbfli'go e11 eslo:; do~; mercado;.; j-a111bién hay 
vendedores foráneos, muchos de los Cl1:itlcs han dejado de ser 
productores para dedicarse a la rcvell ta o se han dedic~tdo a 
produnt espec1cs de lná~ dUnalld8.0.'>. fi.g.(80) 

Esla es una de la~; Delegacioncs de mayor explOlaclú1\ 
ganadera en el Distrito 1 "edl'r~ü, prdu:iéndosc e;.;fa actividad cn 
pequeña y t11eJiana escala, destacall qcmplatcg bovinos, 
porcmos, equtnos y OVInos. 

listos son ctlados en dIferentes puC"blos priucipalmente en 
Santiago Tcpalcatlalpall) San 1\Ihtco Xalpa, San Lllis 
'1 'laxialtCiua1co, San 1 ·'ranel sco y Santiago' 1 tllyehllalco. 

LOS ClBJET1VOS DEL UHCANISivlO 
GU13ERNt\MENli\L DI-: TLlIUSNTO ¡-:N EL PROC¡-:SO 
PROMOCTONAL. 

El proyecto de los plegables atltes tnencionados, han sido 
encargados por SubdireCCIón d.e' ¡'UrlstllO de Xodmnilco, L't-.ta 
institución por ser pública tiene la ilusión ele planificar, 
coordinar y evaluar las Cl111pai1as de pto111oción l1!flstlca, 

(31 )Rqyes 1 1. /) !foIIJO, Xo{}¡im¡/ro: ¡JlO¡¡ogJ'¡:(ía, A1ixi¡(), j){{~ 1 (JI 
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empleando para ello lnatcrialcs cl~tbofados por el propio 
organislnos o por otras instit-uc!ollCS o empresas. 

J ~a pr01110ClOn pública msütucional (acciones de un 
o1'g<111istno público que apoya a la nctrvidad tui'Ística sin 
afán de lucro). En este caso la SubditTcctÓn de la :/;Ol1<l. de 
Xochlmilco, cUinplc la función de facilitar todos los 
tncdios posibles para dar a conocer al visitante de 
curuquicr parte los atractivos turísticos dellugat~ la cultura 
el espíritu de hospitalidad de los que en ellos habita. 
Además de 1:1 labor publicitaria este organiS1TIO se encarga 
de rCh:rtU,lf las actividades tutÍstlcas de la 'l.011a para que se 
Cl.unpla lo ofrecido por la~;¡ en~prcsas (tarifas} 
ptOlI1octones, servicios, etc.) y forncnta conciencia 
turística en general. 

Registra, autoriza y clasifica prestadores de ~ervlcios que 
no están -rep-istrados por la Secretada de TUrlSn1o. Elabora 
mfOrlYleS y ~~tad{sticas achmlizadas acerca del l11ovimiento 
tnrístico. CO()1'djnar en general todas las acciones relativas, 
el fm en si lnislno es beneficiar a 13 población mediante la 
captactón de recursos y divisas, adCinás la generación de 
e111plcos directos e indirectos que mejoren la calidad de 
vicia dclaregi ón, 

Con la contan11nücl01l de las aguas, hundirruentos y la 
urbanización creC1ente la activjdad turística en Xochitmlco 
dccay{), fig (81), sin cínbargo se abrió una nueva etapa 
dd producto en 1991, aüo en el que C0111cnzó el rescate 
ecológico de la zona. Para poder realizar la protnoóón 
turística, la Subdirección de' l l11'1S1nO decidió establecer los 
lincmmcntos y e';)1tatcg,i~s de. aCclón en la inducción de la 
demanda con la detenl1inación de las caracteflsticas de 
cada uno de los segmcntos dellTICrcado. 

Siendo aSl se elaboró en el año de 1992 toda una estrategia 
de iDcrcadotecnia, con el objetivo general de conocer el 

perfil tanto del consurrudor como de los ser\' icios qlle uuh¡.:a 
La acóón [ue hacer una investigaCión dc mercado con 
lcvantmniento de encuestas, depuración de infonnaciól1, 
análisis y evaluación de Jos datos, para poder así 1 dcntLficar los 
problemas cxistentes que distorsionetl]a itnagcn del prodlKl0 
y elaborar una cmnpaüa seílcl11a y de bajo costo p~lra la 
pn>tnoCiÓtl del producto. 

Es así COil10 se arrojo las siguientes conclusionc~; tomadas 

dlfcctatncnte de las gráfica~; hechas por el DepaNall1Cnto de 

pro11lOción de la Subdirecciún de turüano: 

1.- Edad prorüuiio de los habÜaníe-;.>,: 3/1 aúos, iOUYM1do (:n 
cuenta que acuden en grupos de fanülias, donde enconifatnOS 
niños de unos cuantos a11.0S hasta personas de la tercera cchel. 

2.- Lugar de procedencia de los visÜ-autes: D.] ': tI ¡1.0ú%
, I-',do. 

de J\iIéxico 15.02%, olfas c1l1dadcs dd país: 33.09%
, 

Extranjero: 7.g3 %. 

3.- Nivel escolar: 
F.l21.71 ~/o de la inUC¡,tra tt{,fl.C ~,'lvd (~:,colar de Pritnaria. 
l=<:133,14 % ele la lnucstra tiene nivel escolar Secundaria. 
F130 % de la lTIUcstra hUI(: nivel cscob r ljachillcraio. 
E16.28 %cle lamucstm tiene 11ivel cscohlr ] ,iccnc1atura. 
El 8.57 (Yo dela lnuestra Ü('ne ni \Tcl (:arrcra 'J'i:cllica. 
El D.3 (Yo de lalnucstra t1cncotro nivel escolar. 

4.- Nivel Socioeconúnllco. 
El ingreso iTIensual pro111eclio es de 2.4? salarios 1nínitTIos. 
De-la lTItlCstra observada, en pr01l1ed1o los individuos licnen 
n1ás dos dependientes económicos, lo que aftrnla la hipótesis 
de que en su rnayoria son casados. 
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S.-l 'reClletlCla de visitas. 
1 Z145A2?/0 de los visitantes no conocían cllugar, cl54.58~/o 
ya lo habían visitado con anterioridad. 

6.- C()t1(lulcn visitaXochin:1ilco: 
Predomina la visita a Xochitntlco con Pamiliafcs 
cxacLatD(;nj-e un 57.57 % 

7.- 1 .as activtdades rnás frecuentes que se realizan son: 
1.- (:()fnc1" el1 el mercado. 

2 .. C01nprar en los mercados. 
3.- C<')1nprarplanlas. 

y las 1nel10S s01icitadas son: 
1.-· Visilar las ZC)11as arqucológlcas. 
2.- 1 ,as fiestas de barrio. 
3 ... ) ,os días de can1po. 

8.- Personas que se cn1 eraron por algún t11edio de 
C01Dl11l1Caóón. 
E18(~.59(Yo aÜrlua haberse Cllterado por algún medio. 
1<:115.41'Yo11010hi7,O. 
].{l tnayor parte de los visitantes se enteraron por 
'L 'cle,,-J.sión. seguida por la radio y folletos. 

9.-- Servicios tnás utilizados: 
-¡ .- J ~a COíupra de comida en los mercados, 
2,-1,a C()1npra de plantas. 
3.- El paseo en trajilleras. 

De la infonnaóón recolectada s(' obtiene un gasto 
prolnecho por persona de S~48.07. 
. El desglose de gastos es el siguiente: 
DiversIOnes $17.02 
Plantas~, 11.0S 
Alimentos $ 6.75 

Otros ~ 6."15 
Artcsanias $ 2.89 

10.-],os servicios gllcutilizó fueron de su agrado. 
Para el 70.57~/o de la tnucstra los servicios que recibieron 
fueron agradables, y para el29A 3'Yo no lo fueron. 

El 11.LI3% Ios considero lilnpl()s. 
El 13.14'% no los consl<'lcro limpios. 
El 10.86% los considero agradables 
El 14.29% los ellcontróno ap·f;'ldablcs. 
El 11.710/0 encontró l()s pl'c¿ios accc;ibles. 
El 15.1 Ll'Yo considero los l1rccl()S 110 accesibles 
El 12.57%1 cotlsiderorecibir buena atención. 
El 1O.B6°¡(J considero recibir mala atención. 

-1 'l. Visita1,ía í1ucvanlcnte Xocbimilco. 
El 80.57% dc la i11uestra 1Tlanitestú t]ue volverá a Xochitnilco 
cl19.4:)0/0 no lo har~. 

12.-1)uraóón dcla vis Lta. 
De los datos obtenidos culas Cllcucs1as el ¡ictnpo proJllCcllo 
de la visita fuc de 3.3 hrs. 

Esta invesLigacibn dedujo hacer el material impreso para la 
pr01Tloción de la 7,ona, que consta ele carteles, rollct-o~i, 

publicación de ltnprcsos y guiar, turísticas; lo que nos compete 
son los folletos, ya que nuestra hbor es su rediscóo. 

Así los plegables se han divichoo según este cstl.H.Eo el!: 
1) Zona lacustre y C'tnbarcadero. 
2) Centro histórico e irnagcn colonial. 
3) T magcl1 arqueológica . 
(1) '1 'rachcioncs y folklore. 
5) EcoJol'ia. 

" 

,~ -
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C01110 sabctnos una planificactón de ITlcrcadotecl1ia nos 
precede, ahora no hay que conformarnos con esto, es 
cotnpromtso actualizar y verific<li: t~¡] información, 
buscando así soluciones crca11vas que ayuden a realzar el 
in1preso plegable y tIlle cumpla de una rnanera eficiente su 
r . , 
ü!tlClO11. 

CONc] JJSrONES SOBRE LA INVI~:STTGACrÓN DE 

MlmC¡\Do. 

1\ conttnuaClO11, conclusiones sobre la investtgación de 
n1crcado llevado a cabo en Abril de 1999, con una tTIuestra 
de 200 cuest1Onarios por los puntos de lnayor afluencia 
lurístlca: 

Edad de los visitantes: 
I':I3.6% delal1mestra tiene entre lOa20aüos. 
_17.146%1 de la lTlUeSlra ticne entre 21 a 30 arios. 
El?.8A% de la nlUesira tiene entre 31 a40 aúos. 
El 1 0.7°/ü de la nU.lCstra tiene entre 41 a 50 arios 
1 ,] ~/.5(Yo de la ml1cstra tiene entre 51 a 60 años. 
T<:13.8°,Ál de la rTluestra tienclTIás de 61 atlos. 

El porcentaje más alto ('s el de la cuad entre 20 a 30 arIOS, 
jóvencs adultos en su mayoría casados COino se 1nucstra a 
conltnuaciótl: 
l-,:stado civil: 
1 U 60.7%es casado 
1-,17.9.4 O¡(¡ es soltero 
1 ,] 7 .HlJó cs divorciado 
1 ,j 2. 1 (~¡() es viudo 

1':11 cuestión al sexo comparando COll la pnmera 
investigación, lanlbién la mayor afluencia es el sexo 
fClnenino con ól.6%

, de la rnucstra 68.60/0 tiene hijos y el 
31.4(Yo no los ticne y el pf01ncdio de hi jos es de:7.. 

] "lIgares ck procedencia t{c los visitantt's. 
I-~n este aspecto ha yariado un poco de hlS pritncras 
conclm~iones: en su 111avorta son de las Ddcpacloncs del .' ,) 

Distrito Federal, luego sigue el Fstado oc r-"J:(-xico) en tCi\.Tf 

Jugar de otras ciudades del país y después el extranjero, 
vca1110S: 

';8.8% es el D.1"-
23.5(% es del 1 ~do. de IVIéxico. 
11.8'10 Estados del país. 
5.9% l~xtratljefos 

Ocupación: 
,:1-4-.1 % c111plcado 
ayo profcsiolllsta 
35.2% ('studiantc 
8.8% cOinerciantc 
5.9%) ticne otra activtdad 

NrvclJe escolaridad: 
7.84% Nivel Prin1aria 
23.5% N1vel Secundaria 
27AWo Nivel Badullcrato 
25.5% Nivel] .icenciaillra 
11.8(10 Nivel (¡~C111CO 
4% tienen o-¡-ro 1livel. 

ES111dio socio econórnico: 
1~~1 ingrcsotTIcnsual pronledio es de 3/~ salarlos mínimos. 
U n promedio de 3 depeudientes cconómic os, que (¡} ip,llal 
refuerza el concepto ele que la mayol'Ía son gcnic casada, al 
igual que visitan la zona ('n cOinpanÍa de su [atl11lia. 

Por otra parte el S:)°,Á¡ de la nlUesira ya conocía XochimUco, 
para 47(~/0 es su primera visita. 

%_·,t 
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f\ciÍvidadcs durante la visita: 
Comer en algL1111ugar de la zona 4.9% 
Comprar en los tncrcados 12.7% 

Comprar plantas 31.3% 
J )ía de campo 12 .. 8% 
1 "iesta de batáo O. 9~/o 
J 'icsta de pueblo 2.8'1'0 
Paseo en los canales 28.4l yo 
Paseo a caballo 3% 
V lsitar anugos y/o Fanliliaxes 1.5% 
Visitar iglesias y/o conventos 4.6% 
Visitar7,ona é1rqueolúgica y / 01TIUSCOS 4% 
Otros (Parques, bosques, ejercicio, etc.) 8J~% 

De esto se desprende que las actividades tllás 
C011Túntnentc realizadas son: 
1, Paseocnloscanalcs. 
2.- C0i11prat plantas 
3. -C0t11prar en los mercados 
y las lncnos solicitadas: 
1.- Visitar amigos y fanliliarcs 
2,- Visitar zonas arqueológicas 
3,- Fiestas de barrio, 

Servicios utiltzados: 
r\lurlentos y beb1das en algún restaurante 12.5%l 
!\1imcntos y bebidas en el paseo en traimera 14A2% 
COinpr(l de artesanías 12% 
Compra de antojitos en los nlereados 9,go/0 
Compra de plantas 19.2°;;, 
Tn[onnaóón turística 1.9°¡() 
Mllsiea durante el pasco 3.90/0 
Paseo a caballo 3,8(Yo 
Samtarios CilIos clnbatcaderos 18,:,% 

1,os serviciOs más COrnCl1lmcnte uti1i%ados son: 
1 ,- 1--<] pasco en traJinera 

2.- Comprar plantas 
3.- J\Enlentos y bebidas en algún lugru~ de la zona ya sean en 
rnercados o resj-aurantcs. 

1)en,onas que se enteraron por algúnnlctlio de COnll11l1Cación, 
1\1630/0 afirlna haberse enterado por algCm i11edio. 
1''137% no se entero pot nt11Pún n\cdio, 
Así mismo la n1ay011a de la gente se entero por n:vistas, radio, 
folletos o por recomendación de alguien conocido ya que e; 

lnuy ti'adicional dentro de la ciudad de I\,tóxico. 

Gastos realizados durante la visjia. 
De la información recolectada se obtieue \111 gasto proJltedio 
por persona de $75,50. 
En pJ"01nedioporpusona sej"Gl.liza d SIguiente porcentaje: 
Alitncntos 19% 
D1Versiones T/,4% 
Plantas 1 ;::% 
Artesanías 7.8% 
Otros 3.8S/0 

Gustaron los sen71cios ofrecidos, 
Para el 90% de los encuestados los servicios ofrec1dos fueroll 
agradables, para el'! 0% no lo fueron, 

Causas 
El 25.7% los considero limpios: El 5.6% no los cOl1stdcro 
limpios. 
El 18.6 los considero agntdables: El /..9 % no los considero 
agradables. 
ln 12),% encontró los p"l'ecios accesibles: !~l 1,6(;0) no los 
considero accesibles. 
El 30% considero reclbu buena ate1Jctém: 1':12.8% conside1'o 
recibir tnala atenc1ón, 
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De la población cncnestada quien visitaría Xochimilco 
1lUeVa1Dcnte. 
1<:1 96.5\Yo de la muestra volverá a visitar el lugar y sólo el 
3.5%no 10 hará. 

l)uración cIcla vLsita. 
1\1 tiempo promedio de visita fue de 3,5 hrs, 

Para poder discilar Jos folletos plegables antes descrltos 
consideraremos las siguientes conclusiones: en la época 
actual, la edad pr01ned1o de los visitantes (padres de 
fatnilia) oSc1la entre los 20 y 30 años, pero también 
encontramos a nmchos Jóvenes solteros de clase tnedia y 
l1lCdia alt-a que viajan en grupos de amigos. 

AparlC hetnos notado que ha bajado el nÚinero de 
VIsitanlc¡.; del interior de la república, lo cual nos neva a 
pensar en rc[orzaj' ITlás esta área. 

l.!:n cOITlparación con la 111veslIgaclOn de inercado 
rea1i:;.ada por el ])epartarnento de turls1110 el nivel 
cconóln1co parece casi Igual, aunque el nivel de 
escolaridad a aumentado considerablemente los salarios 
son bajos, renejo de la crisis por la que pasa el país ya que la 
mayoría de visitantes pertenecen al 0.1<' y el E,do. de 
1\1éxico. Po1' 10 tanto la ITlayor parte de gente perrcnece a la 
clase inedia y por no tener al alcance un luga-r 
csparcimiento dentro de la capü-al, optan por esta l'eg1{)n ya 
que la n'layorta tnarufestó que es accesible por la cercanía 
con sus lugares de origen, así conlO de tarifas cÓ1TIodas. 

Por otro lado en general los turistas tnencionaroll cinco 
nlOtivos itl1portantcs de por que vhitan la 'Zona, y que 
deben'los aprovechar para resaltar: 

~! 

1\) Al turista le gusta por las t1:acllcioncs que ahí se OeTccn. 
B) Los canales y los paseos en trajincra son de suma 

lll1portancia corno recoú:ido tllrlSttcO. 
C) El visitan te considera que tiel1c lDUd las opd OflCS para 

divertirse y recrearse, eindusop~\ra practicar dcpode, 
IJ) Conserva un est.ilo provincial yapacihle. 
C) POtúltinlo el público tnanifestó qm.' en Xochimilco 

encuentra, gran variedad de 111crcandas,801,re todo C11 

flores y plantas, macetas y 10 relacionado a la jardInería, 
así con10 art('sania~:; y comida típica. 

Corno honos notado el tlmsta se intcl'csa po!' unos cuantos 
(¡ervicios, falta mayor tuterés por la;; l,onas cnlturales, a;;{ 
cotno por fiestas de barrio, de pueblo, es important-e poner 
n1ayor éllJ~sis en estos aspeaos así C01no de 11na cu1111ra 
ambiental; crear un inensaje para el visitlmtc de no dai1ar el 
lnedio anlhiente. 

Aunque a la 10ayor parte de vit-1tantcs le gusLo los ::;etvicios 
ofrecidos, me he percat:ldo de algw1as Gil'CllClaS, qllC de 
mejorar) contribuirían a una rncjor itnagcl1 del sitio: 

A) Más módulos deinfornluclón tUr1stic<l, cn puntos dC111ayor 
afluencia) así c01no dc contar con 111,licúal en idioma ingles 
para el visitante extranjero (lUC ha iTIanifestado inquietud por 
conocer lo tuás posible la zona y de como poder desplazarsc . 

B) J\tás sanitarios en zonat:i ll1rÍst1cas )' un n1ay01' 
UlantcnlUllento en los ya existentes. 

C) tvIás botes de basura en las zonas de ctnbarcadcro. 

D) Tener un nlcjor tnantcnitniento en el imnobüiariu (bancas, 
juegos infantiles, bicicletas y cuadrLcidos en los parques y 
bosques), 

E) Proponer a los C01llCróant-cs de comida típica mús h1g1cnc 
cnla preparación de 8liulcntos. 
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I !)Jf!yoría de diJeiloJ se basaJl en las téCllicaJ 

11a!e.r para jJoder trfar /orma.y tolJlcftit/o, 
Ildo aJÍ IIn JlJl!llfqje !o/al. 
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J8;§'fKtA'üc:mA§ DJE rClOlVI.lJWXCAC¡ÚN 

Partamos este capítulo, de la referencia llue tengo de la 
lnvcsdgación realizarla sobre la esencia de la comunicación 
gráfica, y de las necesidades que plantean los servicios 
turísticos, además la relación de la mercadotecnia y 
publicidad para mejorar la imagen ele lUla localidad, en 
donde gracias a un aI1R)isis de nlercado se ba podido 
detectar el perfil del público y de estrategias para ayudar a 
facilitar esta labor. 

t\hora la campaña está hecha por parte del DepartamcnfO 
de 'I'urismo de Xochimílco, el cliente ha decidido hacer 
folletos dípticos y trípticos en [onnata carta y oficio tanto 
para inCortnar C01110 para prornodonar la zona, ahora la 
necesidad inmediata es rediseñar tales folletos y actualizar 
la informach'm, mi uabajo es crear un equilibrio para 
transmiw' tal mensaje, así COIno una flexibilidad y bajo 
costo para la empresa; ya tenemos la referencta del lugar 
explicada en el capítulo número 4, así como un contexto, 
las necesidades del púhltco, un perfil, diferentes símbolos, 
ahora sólo falta empezar ta metodología. 

Pero eómo se concibe una forma sin las herramientas 
básicas que el diseñador cuenta, una de ellas son las 
técnicas de la expresión visual fig. (82) Se trata de un 
proceso de experimentación y selección cuyo fin es lograr 
una solución visual lo nlas [uene posible para poder 
expresar ese contenido. 

¿Cómo es que podríamos organizar la informaóón visual 
para empezar a trabajar?, Prtmero direillos que: cllnayor 
poder dellcnguajc visual estriba en su rapidc7., sin lugar a 
dudas espontánea. Podemos ver simultáneamente el 
contenido y la fürrna. Hay tlue tratados corno una {uer;:A 
única qlle tnnsmite información ch~ la misma numera. 

La previsuali:¿ación de Wl trabajo es \Itl proceso lento, es la 
etapa del dist'tlo en cluC el discúador manipula el dunento 
visual perLÍncnte, con técfl1cas apropiadas en 1111a serie de 
bocetos. 1 ~11 e:-;1'e período ele desarrollo de una idea visual, se 
abandonan por inncccs~lrios los dctall('s e ltlcluso, tal \1(:;'1., la~, 
concxiones que halla con un concepto y su relación con el 
l'csultado final. ],a elaboración de csquunas visuales se ha 
asociado a las actividades no racio11alcs qtú:¿á debido a la 
flexibilidad de esta etapa en la que se bus( a una solUCión 

cornpositiva que agrade al diseüador, sirva a la función y 
exprese las ideas o el carácter deseado. 

A mi parecer el proceso cOinpositivo no solo ~Oll reglas o 
pasos a seguir para log1'ar un dlSCÜO viable, tatnbién esta el 
proceso de la 1nente y de la experiencia pcrsollal. Por supuesto 
que 110 se puede concebir Ull diseño sm antes ~wgllif CiCftos 

Cr1tc1'ios. Una vez contenida una in[onnación Cll un 
detcl'rrúnado tietupo espacio da como resultado la idea 
creativa para aplicarla a cierto n'lcnsaje de antcl1W1l0 
estudiado. 

El diseüador debe buscar, a travi·s de sus estraíegw;; 
compositivas, soluciones a problemas de ocllc'l.a y 
funcionalidad, de cquilibrio y esto nos faCilita lnas el camino 
pues una investigación 110S ptecede. "],a COil1pO~i1C1Ón visual 
parte de los elel1lentos básicos: punto, línea, contorno, 
dirección, tcxtura, ditncnsión, escala y movimiento. L~l )1runer 
paso conlpOSÜ1YO es la elección de clCl11CtlÜXi adecuados panl 
el mecLlo en cuestión"? (35) 

(J5)lJoII!J A. DOI/r!is .Lo smft1xiJ de Ifll!!l(~geJ!, )j({¡¡. GtlJ/tIIJO Gif/!,¡I,!{éx¿((i, 199/, 

flr7,e,. 127. 
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J -,a facultad para perc1bir una realidad a través de nuestros 
sentidos y transformarla en un tTIcnsajc al cual la tnayoria 
de la gente COITlpl'cnda es un proceso de capacitación; la 
necesidad de equilibrIO; el favorecer la izqUierda C011 la 
derecha y la parte superior SOblT la inferior, todos es Los 

son factores que rigen la percepclón visual. Ivias allá del 
cOl1ocimiento operatlvo de estos fcnón1enos perceptivos 
del hon1brc las técnicas visuales ofrecen al diseñador una 
am))li:l ))alcta de inedios para poder expresar sumcllsaj e, 
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oia, La tlustrm:tón No <1 y 5 esta JedUClda eH un 20 % 

Tcncmos quc el fonnato tnás adecuado por economía, 
resistencia y distribución cs el tatna/lo carla y en el caso del 
tríptico a color de forn1,üo oficio mcchdas de '21,5 x 28 C111 y 
2J ,j x 34 Cin respcctivarnc11k, plegados reglllares cn dos 
dobleces, Se vuh;;;ara en papel bond para los folletos blanco y 
ncgro r couche satinado para el de color. 

[~mpcccnlOS con el slogan, éste tendrá UIl tJ:atatn1cnto 
especial ya que se necesita que se acotnode a las diferentes 
formas delos tctnas de los folletos esto:; se dividen en: 

l,-Gencral a color ,2,-ltnagen arqueológica y prchtspánica. 
3.- Zona chinalnpe1'a y Erauarcadero,iJ.- Centro histórico e 
imagencolonial,5. ·'I'radicioncs y f .... 'olklore, 6.-· Fcologfa . 

Experiu1elltamos varios tipos C0111.0 ~;on: 1 )auphin y Cit y mue 
Print, tipografía extraída del programa Corel Draw VersIón g 
para pe) Hg. (33), hasta llegar al reslIliado fin:l1. T ,a {(W1ll:l del 
slorran nace de los diferentes tamar1o~; de circulo, la tipo.praf1a 
qu~~hemos c1cgtdoes Epic Gothic, tipo cxiraido del prog;'~l1na 
Illutrato[ Versión 7 para M-acintosh es gruesa S1tl patines y con 
fuerza suficiente para ser leida sin ser dl'tnasiadopcs::u!a. 

Pr1mero sugiero una linca con base ondular, la [rase 
descansa en una linea justificada en un cuadrado l]UC tnide de 
cada lado 61.8 lnnl, a su VC7, este ha sido di"i(11do en el No, De 
oro y se han conseguido dos cuadrados lnás, así se crearan ~1 
círculos los cuales han sido acomodados en una retícula 
donde el área esta dividida el1 secciól1 aurea, fíg.(54)por qtll' 
el área total no es propo(cion~l dado el :aC01DOclo de los 
círculos, es en esta unión donde descansara la tipografía. r.:l 
nútnero de oro en geon1Ctría es la proporción ál1i'ea, este 
representa la relación de proporclonc~, de tanmllos, entre dos 
lincas de tncdidas di [erentes y son las dos fonnas tatl.!-~iblcs de 
la proporcionalidad así da COíDO fcsul1-adola Ge.(S!J). 

\: 
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Ahora parLaulos de la pfltnera figu(ü. Desde ant~úo el 
símbolo mas característico de lllgar son las flores, por 1~\1 

motivo lo rct01naré, sólo (ltle ahora con una aire mas cálido 
e11 una flor stmple pero ele lineas sinuosas, se utilizará una 
floren linea dC' forrna estilizada la jusiiticaciúJl de no haccda 
en tono de grlSCS se basa en la sitnplicidad de (onnas, esta flor 
va él contener dircctatllcntc un rncnsajcvisual que junto con el 
slogan hagan que con una sola mirada el público lo pueda 
identificar fácilmente; esta figura por un lado (eneja libcflacl y 
por otra belleza y paz que son conceptos tIlle 1enernos que 
transmitir al posible vi~·;¡J-ante. En el mensaje escrito se lec 
"Xochimilco, un lugar para descubrir" este texto qntcrc decir 
que no sólo la región es bclleza y tm1lCllulidad tambi{n puede 
ser fiesta y cult llra. 

lIe propuesto cuatro notes, dos que son típlcas dc1lug-ar, las 
otras dos flores se cultivan f'n la zon~. Todas ellas tiencn la 
facilidad de ser estilizada~ pero solo dos ScriUl las mas 
adecuadas para contener el slogan siendo así cinpezmnos estc 
proceso con las flores propias dcllugar, cnconiratnos a la 
orquídea fig', (86) el alcatraz f~g" (2'1) Y otras (-lores no 
típicas: badianas fig.(83) y azucenas flg.(89). Gracias al 
estudio de tnercado in!'; percate (Iue le gen1c ya no reconoce (\l 
alcatraz COIno una flor típica dcllugilr, aclualrnente el público 
no identifica a una flor en especial COí no Sí111bolo vlsual y dado 
que la región se caracteriza por el cul tivo de gran vaúcdad de 
flores, esta será elegida según la C0111j)OSlÓÓ11 (le imagen -¡-cxl<\ 

así obscrvatuos que la {lar que queda 111Cjot estilizada es la 
badiana y la azucena por 1al lt10tlVO las seguiré trabapndo 
ahora con acoillodoyjustificación de los eJclllentos. 
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lJ ara cada tCiuahc propuesto sÍinbolos diferentes, ast vel110S 

llnc la fig.(90) ('s la cstihzaciótl de una ttajtncra de 
Xochinlilco, este sln~b()lo se utiliz~\rá pata los folletos de l,ona 
chimunpcra y embarcadero. ] ,a scgwlda figw'a es un Cipat li o 
lagarto, ghfo calendárico del pritnn día de l11CS, en el 
calendario mexica sÍtnbolo de la vida, la luz y la noche, este 
glifo se encuentra comúntllC'1lte eH el lugar por tanto lo 
ut1117,arC para la im.agell arqueológica y prehispánica, fig.(91), 
La fie.(9Z) es la estilización de la l'arroquia prinCipal de la 
Delegación por tailLo es la 11lejO¡< representación de b 
arquitectura local en ópoca coloniaL Con es~as ilustraciOnes 
ya puedo unir texto e imagen, para crear 4 shnbolos para 
cada uno de los tenias antes descritos, el tetna número G que es 
el folleto gcnelal a color utili7.ara la flo1' ele a'/,ucena,al igual que 
la divlSióll de ecología, 'rodas estas figuras están justificadas 
por un cuadrado áureo dividido pot una retícula basada 
talnbién en clllúmero de oro. 

La fig.(93) es una retícula hecha con el formato carla 
diVidida en tres partes, hechas las diagonales se han p"roducido 
cruces consecutivas, por donde pasan las otras lineas 
horizontales yvcrticalcs para r onnar una serie de recj-ánglllos 
y triángulos iguales a tnodo de rejilla esta será la miSil la re1ícula 
que utili'l-ará todo el folleto. Vor tanto es útil para relacionar el 
tamaño real de dichos impresos. 
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r':stos folletos serán considerados en blanco y negro, sus 
ilustraciones serán a línea y alto contraste al igual que las 
fotografías, excepto el general que se hará en selección a 
color que trata de fonna general los atractivos de la 
región. 

A conÜnuaclón, empc%aré con el proceso propio del 
folleto, la estructura se desenvolverá a través de unágencs 
dinálnicas; graclas a la 1nvestigación hecha se pei"cibe una 
gran inclinación a ele1nentos estéticos, simples r 
anTIoniosos, un lenguaje claro y sin 1113)101' redundancla. 

'Eunbién me pude percatar que los visiLantes son atraídos 
prIncipalmente por los pascos cn tmjinera, el ambIente 
provinciano y la an1abilidad de su gente, estos conceptos 
serán el sustento para poder atraer al público. También 
tendrá especial interés la pfoiTIoción hacia las actlvidades 
culturales y el folklore del lugat; corno base se hm'án 6 
disd10s pam cada tcn~a que hemos descrito pata los cunlcs 
hetnos considerado los siguientes símbolos gtMicos y 
tipografta: 

l.-General a color. 
2.· ltnagen arqueológica y p1:chispánica. 
3.- Zona chinan~pcra y Etnbarcaclen). 
4.-- Centro histúnco e unagen colonial. 
S.-Tradiciones y Folklore. 
6.- I <:cología. 

Ti:po~~~:afia 

En todos los [olleios esta conúdcrada Times New Roman 
para el título principal en vCi'tical, y pata los subtÍLulos cn 
Papyrus. El tipo para las cajas de teXtO son las misíuas pan\ 
todos los folletos. 

P31'a los títulos del inLeriot: se lltili~ó la letra Papyrus. Para la 
caj;t de texto f;e utilizará Tunes New Raman y tamlJ1éll para 
subtitulas ya que sus rnsgos hacen guc sea iTLUy vcrsátiJ al no 
ser pesada. 

La tipografía en vcrtical con el utulo de Xocbirni1co C]llC 

aparece e11 algunos folle los utilizó ¡ limes New Roman, la letra 
que esta adelante tarnbién es Times peto en cursiva y cnletras 
bajas. 1<:sta familia es de porle itnpecablc, con rasgos 
cuadrados y en outline hacen que las dos juntas hagan un 
contraste agradable pOi' su cuerpo gn1eso y 1'c111a1 c;'S delgados 

Todas estas tipografías han sido exífatdas del programa Cord 
l)raw Versión 8. 

lo- 1~í'op1..le5ta para el foHeto gcne~aJ a <coloro 

Tipogfafia dd folleto gertl"fal 

Para la caja de tcxio utilice Tunes New Roman, y para los 
subtitulos en Papyrns, por las consideracIones antes dc~critas 
el color forma ahora parte dclnlcllsajc y 1'01' lo lanto sefa 
explicado en párrafos posteriores. 

A partir de este tnotnento yo he propuesto diferentes 
elenlCütos que sinlbolizan pafte de lo que es )\ ochimilco, es así 
COíno CDlpeZ<lré a crear tres bocetos, de los cuales se sacará la 
p.ropuesta final, el pritncl' folleto es el de color yo encontré 8 
elementos, los cuales se describen a c01ltlnuación: 

,j;;;:¡;¡;;¡¡!7~~j Ilr~l 
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l.-L:spatcinücnto: COlnO zona de recreación tanto familiar 
COIHO para los jóvenes el lugar cuanta con nmchos 
atractivo~; tanlonatutales como cniJlft·acstruclura. 
2.··Divct'sión: COlno hc nlcncionado la estructura de11ugar 
hacen que el visitantc pase nn tato agradable en donde se 
divierta y se respire un atnhiente de alegría. 
3.-Natutalcza: Sin duda la rcglón cuenta con un Sln 

número de áreas verdes y ambientes n~Huralcs cjue puede 
vtsiíarcl tutlsta. 
4.-'"1 'tanquilidad: Su ambiente p.rovinciano y el hecho que t)c 
lllanlcnga todavia un poco alejado de 1;;1 gran urbe hacen su 
aínbicntc un poco nlaS t.f<lnqwlo. 
5.·CultuJ:a: El Gobieri1o del D.1~ Y la ddegación de 
Xochimi1co hall impulsado actividades cl.uttu-ales a trav¿'s 
de cxposinones, recitales, conciertos, recorridos tutÍsticos 
y sobre lodo las tradiCiones, ese folklore CpJC caracterizan a 
la región hacen un mosaico de posibilidades pata ampliar la 
cultura de cualqvierpersona. 
6.-' L'urü;nlO: Es obvio (lue si dtseñatnos folletos turísttcos 
es impfl'sdndible no olvidar a (]uien va dirigido y cuales 
son sus necesidades a ti·atar. 
7.- Bajos costos: Dentr.o de Jo que se puede rc~altar de 
Xocrumilco y que favorece iDucho al tur:ismo social, S011 

los hajos precios por los servicios prestados por t~tlio ('s 
UDa cua1tdad 111:1S a l·esaltat. 

[~stc tríptico llene la necesidad de contcney lnfonuación 
variada sobre el lugar, pero e1 diseño nO se debe de ver 
saturado, por tanto consIdere el i arnaho oficio el rnás 
adecuado pcw distribución y precio. 

Ahora se ha considerado un primer boceto, tríptico t1g. 
(94) con una plasta que cubre la portada en color rosa 
lTIexicanoJ este color refleja Juventud, alegría y fuerza por 
tal lJlohvO lo he sugerido pero 110 me parece propio el 
cOIltt:lslc con las fotogn-ifías: d colibrí tiene tonos de 
verdes, blancos r OSCUl'OS, su contraste con d verde no es 
annólllco. 

<: Por (lué esa fotografía?, es un simple a1re de libcttad y 1.;:1 idc::l 
de natw:aleza asi COlno el akattm-: donde descansa el ave. La 
segunda fOlograffa de la pacte infetiot" Cti la dd embarcadero 
principal de la regién1, su colorido y l::t disposición inclinada 
hacen ver al discilo iTICnOS dgido, así lTItSf1]J) el título 
"'Xochímilcoy Bienvenido" en vertical crea l11ovitnicll(o. 

En la contraportada se cubre por una c:otnposición hasada (-'-11 

los principales atractivos de Xochimilco ha sido tetocaeb. en 
Photoshop v..s para Mac. 

En cU::tnlo al in1etior, fíe. (95) ~;c. encuentra la tnisma 
fotografía del coJibti rei'O mal' gl'f'ttlde, la tipogntfia en rOS~l 
hacen que resalte los titulo..';, la disposición de las irmí.gcncs 
están dadas por la iÜ1cula y describen el texto 'lue aquí se 
presenta. Aunque ,1, t1U considcmción tanü¡ satu{{!óón de 
colores no crea una unidad, por tfllllo segUId: C011 más 
propucs taso 
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('oll(l::ca el mel~(ad() lIIÚ,\ gratule de ],arl1lowmh¡u:a 
dO/ldr- !o~fl"J'lddlores de Xóch¡¡¡\i!co, {cm mris de 1850 
((I((l/d.' e\JIt'J1d~'1l el {/l'le (jI/e; han heri'dad(J :¡mr 
g1'tI<·I'tU,'¡(JIlc'_\ IqUl ('1/(, ,¡;o ora {¡¡.¡re jo r<'lm lon,u/o.'" fa 

/anlmcrí" ' 
i 
I • 

tn la ::'OJ/(J de¡Jorflva. em:!{(,lJt!~1 m,tal(/UO(I'e)' para 

praclir:ar deponb' a{ 'mn! IIhre, :deMa'¿'ando' 1m' clcfo 
pístos' donde' al,' remrrel'la p()drá contemplatl la 
mG;estl1;osldad de estas áreas verdes, /ocalizandose }{mto 
id mercado de plantas y flores de ('uemanco, sobre el 
Aníllo PeriféncoOnente, 

ota' La ilu:\tn\cione:\ de \0" fo!\cto';\ e"t'a Lcdudd-a;; en un 30% 

d/! }/ 

j\i\v[.co '! )()!()¡'(~u ()Imcdo f-'aLífío 

C()Il~z,,·tl ¿ hL'I,'/fU;s;;'/lúd'l'/i¿{¡'J ele í,~ ~\I)I'/Íl, (jú(: ¡)j(:svI'U 
!~f colección 111(15 mlporfante de, la prodÍlcclón ';lrti~ttcit,' 
de (lt,.'gu ól'(:l'a y F,it./ú J.:haJo, (U'etrtlIS vU<II{á cv;; ,llIJa 

sala, ,ie artesanias, 'y ple::qs' fJF'ehlt,]ántca~ Ú11lct'J', d 
ITlWpO brtllJ..:: senl¿1O dre' Jll.lrtus J Jvmmgv ,;:'c • U ~ • S 
hrso; Su dirección es Av, México l/5843, Col. La Nqria, 
Tel~fono: 5676-11-66 
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Xochimilco, lo invita a 
descubrir su re'scate 
ecológico, abordo de una 
trajinera en donde podrá 
conocer mas de 300 
chinampas con su 
producción de hortalizas y 
flores, mas de 180 kms. de 
canales donde puede 
observar especies de flora y 
fauna únicos, además 
observe las aves migratorias 
que suman mas de 40 
variedades. 

Bn los tradicionales canales 
turísticos di3frute de un 
paisaje incomparable, 
acompañado del jolklore, la 

, comida típica, artesanías y 
música viva, entre otros 
atractivos, que combinados 
revisten tan singular zona. 

" 
I ,! l' '1 J) ( (:) ()( ¡)j¡p ( () 

Ubicado en una superficie de 161 hectáreas, junto a la 
artería vial más tranSitada de esta ciudad, brinda sus 
servicios de Martes de domingo de lOa /7 hrs. 

Al visitarlo encontrará un jardín botánico, UfUJ reserva 
natural, extensos andadores y variados servicios como el 
tren escénico, lanchas de pedal, trajineros, bicicletas, 
cuadriciclos entre otros atractivos El parque se ubica en 
Anillo Periférico Oriente #1, Cuemanco, Xochimilco. 
leléfono· 5673~80 ·61 

\ ' , ~ I 
,il\¡)(j\J\c' );,\1 \ l\,\I\d\':\\Hl l> )¡-'\\., 

Fue construida con la Ilegad(l de los fra/les 
fi'anciscanos en el siglo XVi, siendo su arquItectura 
una mezcla de arte plateresco, barroco y renacentista. 
De estalarma destaca el retablo principal, uno de los 
dos únicos ¡·ewb{os de Améfica, disertado en 1590 y 
que contiene pintura.", con influencia indigenista, 
itaUrlnas y espa1101as que muestran la historia del 
cristianismo. 

La parroquia se 
ubica en el centro 
de X ochimilco en 
la Calle de 16 de 
septiembre y su 
hororio es de 7 a 
20 horas los 365 
días del año. 

Tels: 5676-01-48 
Y5676-86-46 
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Para el segundo boceto fig~ (96), he cambiado en su 
portada la fotograHa pOf un amanecer en una laguna del 
lugar, sus tonos calidos y oscuros contrastan con la plasta 
vc"de pálido y el follaje que he propuesto de fondo, a'lu1 
tarnbién he explorado títulos en veril cal para hacer el 
disetlo más dinátnico, y que la lectura sea de arriba hacia 
abajo llegando hasta el símbolo donde esta el slogan, así en 
su contmpoí:taoa es clrnisnlO fondo con el colibrí, esta 
propuesta es interesantc ya que los verdcs claros y OSCUfC)S 

cotnbinan illUy bien y los títulos rojos resaltan. El titulo 
<'Xocbimilco" en vertic;:J.l es muy redundante ya que el 
slogan ya contiene el nlistTIo tnensajc pOf tanto propondré 
otro <1coll1odo tipográfico que ayude a resaltar la fotografía 
y (}llC no compitan en el diseño. 

Aquí he manejado pOf una parte los conceptos de 
nahlralc:J:a y tnlll'lllilid:ld, pero falta destacar la alegría y el 
folklore tIue he tllencionaJo. 

Con colores más cálidos y diferentes U11ágcnes POdfé 
lograr transnutir todos esos conceptos. 

Para el 11lteflOr un fondo lleno de flores y la tipografía en 
vertical y horizontal crean un ritmo, así mistno la retícula 
ayuda a colocarlos de una fonna arlnónica, fig.(97). Esta 
imagen es excelente para transnlitit· a sinlplc vjsta la esencia 
del lugar, pero no ayuda en nada al texto de la parte 
mferioi", el acomodo de tcxto-irnagen cs parecido al del 
pritncr boceto, que tmnbién esta ba~;ado en la retícula. 

Dada la investigación hay marcadas prefé.rel1C1as para los 
colores vivos que atraen a una cierta clase de público y 
etniten l/U rnensaje. 

---,,-~;,:\'-
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Conozca el mercado mds grande de l.atinoaméJ'ica, 
donde losjlof'lcullol'csde Xochimilco, enmasde 185() 
locales, ,e>.penden el arte que han heredado por 
generaciones. Aquí encontrara todo lo relacionado ti 
fajordineria. 

En la zona deportiva, encuentra instaklClOnes para 
practicar deportes al aire libre, destacando las ciclo 
pistas donde al recorrer/a podrá contemplar la 
majestuosidad de estos áreas verdes, localizalldose 
Junto al mercado de plantas y fiores de Cuemanco, 
sobre el Amllo PeriPrico Ol'l'ente. 

,1 ';! J ,:' // :/JI 

':i, 

',1' 
,i'c 

'e';', 

fV\II:!~'(} ¡ )o/()f"(;;¡ ( )llrH~\jn 1 'nií(]() 

Conozca la hel'nlOsa hacienda de la Noria, que atesora lo, 
colección mas importante de la producción al'tlstica de 
dlego riveray Frida Khalo, además cuenta con una sala de 
artesanías y piezas prehispánicCls únicas. el mu,seo brinda 
servicio de Martes a domingo de lO a 18 hrs 81t dirección 
esAv .. México ff5843, Col f,o, Noria. Teléfono· 5676-//-66 
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1""",, ellcrcer boceto he decidido pare la portada, fig (98) 
que conj-cnga una plasta de col01' verde con un fondo de 
hojas C11 contraste con la greca blanca y 1:0S2. EStil es para 
darle ese toque de alegría y continuidad al impreso, 
necesito una guca qllC sea atractiva que vaya en relación 
con el contexto al que nos referimos. Está basada en un 
circulo, una espiral y una flor a Hnca, estas forrnas están 
dispuestas succsivanlente así iodo en conjunto parece 
C01no UDa greca decorat iva artesanal tnexicana que refiere 
111ucho a nuestra identidad y nuestro folklore. Al principio 
realice 3 propuestas y la primera trte parece (]UC es la más 
adecuada, el círculo es una de las formas básicas del dü;ciio 
pero es adenüs dentro del concepto que quere1110s evocar 
una continuidad la cual representa la mezcla prehlspanica 
que se funde con el cristiantS1l10 para dar vida a las 
tradiCiones que hasta la fecha se han sabido preservar YClLIC 

encierran ese sabor provincial d{~ntro de la cludad de 
TV[éxico. J ,a espiral crea movjmiento, estcffiovimicnto es el 
agua ele los canales y la flor adentro de este misrno son el 
sínlbolo dcllugar, el cuadrado es h [onna que rotupe con 
las líneas curvas para íntcgrar una greca decorativa. 
fug. (99) 

Esta portada enCierra un sólo concepto: la naturaleza, que 
quiere deCir paz, armonía, así juntos co1110s tonos lnarrÓl1 
oscuros fonnan paJ:te de la tierra, de los ahnlel1tos, de la 
vida sana y de la buena salud, esta pSicología del color la 
menciona Alan Swann en su libro" El color en el disdio 
gráf1Co" (36) de ahí ep.lC los colores tienen inftnidad de 
significados. 

1':1 slogan para llamar la atención uLili:za el color blanco 
dado que de este color Ron las a:ZucenaR, En la 
contraportada, fig (100), vuelve a aparece!' la fotografia 
retocada del prit~1cr bocf:Lo esta describe bastante bien los 
atractivos, y re~mlta con los títulos en rojo. Según Alan 
SWall11 el rojo es pasión, fuerza y rnasculinidad, y aunque 
indica urgencia el 1'0)0 tambión se puede uttlizar con 
itnágene~ sutiles slcn1pre que se etnplcc en pequeüas 
cantidades, así rruSlllO que es lnuy legible por el fondo 
blanco. ] ,QS rojos más vivos son adecuados para cualquier 

diseño en que la exigencia principal sea captar la atención, el 
rojo atrae a todas las edades y sexos a difetcnna de otros 
colores. 

11ara la tercera propuesta e1 verde es el principal coJO( que 
junto con el negro y el blanco crean un eQuttaste 
exü'aordinario. I\1encI011CiTIOS que el verde es un color 
universaltnente relacionado con la nainrale%a, Jos lnaticc; 
obscuros de verde pueden dar al diseño una sensacic'm de 
calidad y tradiciónJ justo lo que nos interesa Iranstn1l1r a 
nuestro público. Tatnbién ,"\lan Swann tnCnClOfUl C]U(, l.l-sando 
una buena cOinbinación de blanco o con colores de t11ucha 
luminosidad el diseño adL1Lúrirá vlbraciún y vida, C01no es el 
caso del natanja que cs cálido, aden1:Í.s de la vitalidad tiene la 
modernidad que necesitan10S tntnsmitir, 

J\dcrnás la portada tiene una letra ínuy suclía lo que la hacc 
resaltar, los elCITlentos no compitcn entre si al igual que cn el 
intc.riot donde la caja del texLo esta et 1.. negl'o y es tnuy legible. 

Las inlágencs no tie1len relación en cuanto a forma: Lltl paisaje, 
Ul1 árbol, una flor Lodas ellas fonnail mIrLe del cun texto dd 
lugar, y al igual que las demás divisioncs las fornlas 
contrarrestan la rlbricle7" así misn10 la plas(;'l y el claroscuro 
forman parte de este .ml:m10 contrastc. 

Un caso especial es el fol1cto a color, su fonTIa se basará en la 
cconomia de formas realtsías y de un cCJuil1brio, En su portada 
pode1nos apreciar la mls1na greca. La roto de un mnallcccr en 
Xochimilco con nafUnjaS y ocres nltlcstra ese toque vtbrHntc 
que neccs1La para llamar la atención, Por Lodo esto y gracias el 

que hay 1n(l:::; rdaci{m con los cUllcq)(os sugeridos, ~,e gnarda 
una relación annómca con el texto-imagen, bay LlI1tdad cn los 
elemcntol; este será presentado C01no propuesta ftna1. l':stc 
folleto a color tratara de forma global los aspectos turísticos 
de XochiJn1lco, y estará presentado en dos ic!1oma:;: cspaí'iol e 
inglés. 

(36) SlJ)fmn A/al2, lY coloren el Dtsi?rlo (;n:íj¿a), {idit, C'mü/Vo (;!I!i, ¡V¡¿X:hV, 

/993 
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c'uIIU::,ca el mer,"údo 111m g/Ul{(!i: di! Lul/!/UilJl/lh'h'U, 

dOl/de I¡)~ {lol {( /lIJOl e,) de /, (Ji hUIII h (i. ell f/J({,\ .le I S ~O 
IULO!,'S. ""!NlldVII el ,l/fe Ij!lt! 'fUI! f¡er.:Júd'J pvr 
.¡;,eJf,,¡'¡1u(J>/(S, "l(/ui I::I)(Olll/,(/I'U ludu /0 relacwl/,./{lu ,< 

1,11111'11'11/(" /rl, 

././1 1'.1 :;O/hl .Iepo/!!I eh c'li, Ut!/IfI" u/\[(¡hn !<.}Ilt!,\ )id' el 

pl'uctlnlJ' d.'pol'I"s ¡JI üll'(I h/m>, t!J.llucamlo las (Ju:/o 

pl~I,I~ dO'lile <11 'e(IJI't(trlo j}(),l/'cI C()!/[t"lIpJ.d ¡,I 
majestuosidad de estas áreas verdes, localizandose 
jlmto al mercado de plantas y flores de CueJ/lanco, 
sobre e/Anillo PCl'lférico Onente. 
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<- 'Ullu.:ur la /WI'Y/ 0,1(/ !ll1q,mJ¡ dt' /11 NOlfll¡ !II¿ ,j/l')I)/',; :a 
('tll,~" ,./,,, 11111,\ //!IJI"I ,',ltI'!.' ,),' lr! '" )(11" (¡,¡JI ,,':' ,'¡,,'I ,,'c" 
df('.~o /'Ivr!J'uy J'>lda Klla!o, ac!elllC<\ Clh'll{t, (',~n u' il ,\,(.ia 
de m:t'.I'oJ/ia.\· y ]Jl'::;:,M j)n'!II\pI.MICa,\ ÚlllCU\' ,::, 1¡¡/.¡;,.>() 

bl "leh, ,H'I'\'{( 10 de ¡Hartes ti domllli::o de jr; ~¡ ],'1 !JnJ
, Su 

dirección es Av. "''léxico #5843, Col. La Noria. Teléfono: 
5676-11-66 
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2.·· Imagen arqueológica y prehispánica. 

Para esta div1sión yo he utilizado d1ferentes sÍtnbolos 
gráficos J)fopios de la cultura de ('sta reg-iónlos cLlales son: 

1- PfÍtncJ:o, conoceretnos al publico interesado e11 esta 
área como tllCllC10natnOS anterl0rrnente siempre nuestro 
disetlo se basará cnlo que nuestro público dem.ande. 

2.-Pic/:as y sunbolos prehispánicos: la mcjo.r fOrina de 
representar a una cultura es a través de sus objetos de uso 
conlún y ritual, no hay mcjores sÍtnbolos que los 
prchispánicos para concebir el dlSdl0 del triptko que 
tocara (' sic tema, 

:), .. TvJuseo arqueológico de Santa Cruz Alcapixca: dentro 
de la delegación cxisten dos nmseos (1ue exhiben pie%as 
ar<l'xológicas encontradas en cllugar y sin duda clinás 
ünportante con relación a este tema es el musco de Santa 
Cruz. 

4.- Difusión de la cultura del lugar: sieinpre hay que tOínar 
en CUClüa que la h1sloria habla por si sola de una región, en 
el caso de Xochitnilco esta es anlplia y por tanto lo que se 
difunda por este medio es de vital itnportancia para la 
prolnoóón . 

En el pritner boceto elnpeZml10s a experimentar con 
fonnas prehispánicas lnexicas, nsta cultura es la que 
dominaba al pueblo Xochimtlca antcs de la comluista, se 
crea prunero la greca; pa1't1m.o5 de tres clemei110S que por 
su sencillez fueron considerados, Hg-. (101), esta es una 
copia cOllSecnt1va de un basarnento mCX1C3, la segunda es 
el símbolo del gobernante TvIoctc7,uma llhu.1cmnina y la 
tercera son una representación de cuatro flores que 
representan ochenta (Has en los tributos del cóchce 
I'v1end()Cl110. 

J\ mi consideraciém el que es jl1ás repluwntal1\'O por :-,us líneas 
es el basan1cnto mexica cOllviniéndola ~\ líDea y (';,l{l fonm\ 
con!'1ccutiva furnla una heÚIlosa ¡¡feCa COino se ve en la 
ilusltación 1. u 

Pam el boceto No. 1 se cxpcr.inlento con esta greca y el 
símbolo del Clpatli o dcllagari·o 91üe::; menCiOnado, este tiene 
su justificación en Ja parte centTal; cst8 linagcn podría ayudar 
muy bien a representar el concepto ele esta cultllra. l/a lc1"ra 
Papyrus ya acorde con el terna por In uwl el texto hOiTzolltHl 
es lnuy lCgJ.ble a gran distancia aunfJue b~slHn¡e estático, 
después 1'8 fotografía en la contraportada hace que al 
desplegarse la prilDCt'ft aleta apar('~ca esta ünal-.l>cn jumo con la;) 
institUCiOnes cncargadas de es te proyecto, 
Fi,,!,. (lO?) 

Para el interior, fip;.(103) encontramos cn la misma 
disposJción a la greca, prlllH'ranlClll.c la fOlografía dc una 
figura prchispánica enconlrada en Sa1lta Cruy. l\kapixca, el 
titulo con la üllsma tipografía que el frentc y un poco t11aS 
grande en j'clación al texto para que tenga una perfecta 
lcgibiliJad, el acomodo ele testo esta basado e11 b rct1cula 
antes descrita, tenelDOS una fotografía ('11 una escah de gris 
1nuy tenue pam que nos súva de fondo y por 11ltitno la 
fotografía de la esqlUn<1 inferior derecha que es el c.xicflor del 
lnusco arqueológico y que ilustra hastante bien el 1eJna. 1 ':n 
esta propuesta las cajas tipog.ráficas y las rotos están nmy 
ríg1das por tanto exploraré otro discii.c), 
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En el segundo boceto propuse en la p01:tada los títulos 
parecídos a el prin1er boceto, una fotografía central, pieza 
arqueológica que pertenece al período mex1ca encontrada 
en Xochimilco y que se encuentra exhibida CH el 1\1useo 
Arqueológico de Santa Cruz Alcapixca. Además la greca 
que cotno hemos menc1Onado en el pritner folleto esta 
hecha a base de varias figuras consecutivas. Después el 
logotipo en la contraportada pata que sea 10 ptüncro que 
se vea al desplegar el folle lo, fig.(104) 

Para el interior, flg (105), el acomodo del texto parte del 
sentido lógico de las tres columnas, dado que el texto es 
bastante largo y las imágenes corresponden a lo que se lee 
pam .ir dcscnbiendo el texto, éste folleto habla en genel'al 
del Musco de Santa CtU% y por lo tanto propuse una 
prunera foto de una pieza exhibida en el interior del 
mismo, la otra fotografia es de la parte frontal del edificio. 

Como fondo esta el símbolo del mono (Ocomath) un sello 
plano procedente de la 'Zona mcxica, este tiene una escala 
de gris al 30% para que se llistingan perfectamente las 
letras. Así seguiremos cxperinlcntando con un nuevo 
acotllodo eil texto e imágenes. 
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C01110 {utlmo boceto, :Lag,' (106) cncontnl1nos oua vez la 
greca del basamento 111Cx1Ca en horizontal, ya que a 
diferencla de la ot1'a propuesta esta no refleja el tcma al que 
nos referimos pOí" tanto la presentaré tanto en la parte 
superior como en la inferior y esta le dará continuidad al 
diseño. En esta portada se han recargado los elementos 
tipográficos hacia la i%quie1'da en vertical y la fotograBa a la 
derecha, esta es una pieza de la cultura (llle dominaba el 
territorio en este lugar. Después en contraparte el titulo 
" Santa Cruz Alcapixca" esta en hOrlzontal junto al slogan 
en la parte inferior hacen ver un dJseño dinámico, aquí es 
donde encontramos en el d1seño la técnica del equilibfio y 
la forma asimétrica se han representado los elementos de 
una forina realista y por 10 tanto otra vc/'; el contraste; las 
fo(ogra{ias con las plecas. 

En la contraportada aparece una figura prehispánica junto 
con las instituciones patrocinadores, que C01no hOllos 
mencionado será 10 primero que se observará al dcspltegue 
de111l1S1no. 

Para el interior el acomodo de caja de texto esta por tres 
colU1nnas y tres fotos que describen el texto, así ffilS1no el 
tít-tUO esta en 22 pts. Cabe rnencionar que todos los bocetos 
están diseñados bajo la retícula, por lo tanto los elementos 
no son presentados al azar tienen una justificación, al igual 
que los inargellcs verticales y horizontales. Este folleto rne 
ha pai"ecido el tnás armónico, así como las itnágenes 
presentadas; son estéticas y tepresentan íllUY bien un poco 
dc la cultura xochimilca antes de la conquista, por tanto 
éste último boceto lo presentare como propuesta final. 
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3." Zona chinamj:lem y Emlhal:cade1'O. 

A continuación n1cncional'é la Justificación de las sIguientes 
propuestas, no de forma tan detallada como las prllncras dos, 
ya que se utiliza la inisma ineLodología en dOl1dc las imágcl1cs 
están en fnnción de cada tuna, la llpognlfía es la rmsl1u p'lfa 
interiores y extetioi'es~ y el aCOiTlodo csla en base a la retícula, 
la greca geotnétrica es igual para los folletos y por su puesto el 
slogan correspondiente a cada teilla, 

§í:mbolm~ Gráficon: pritnero para poder cínpc?'ar el proceso 
he considerado a experimentar con lol.> siguientes s1n1bolos: 

A) Trajínera: dentro de los sÍtnbolos 1nás característicos de la 
Delegación están los paseos en trajincra, por tant-o es dc vital 
importancia retomar esta imagen C011 la que el público ¡,e 
identifica. 

B) Canales: sin lugar a dudas de1ltro de lo característico del 
lugar se encuentra sus canaJes y chinampas, parte de la 
ecología del lugar y de la itnagcn que a feprcscntado por siglos, 

C) Naturaleza: Este símbolo es significado de tramjuiJidad, 
paz y descanso, también tomaremos en euenla estos aspectos 
en el disei'ío para COllcretai'laidca, 

D)Agua: este concepto reprcsenla tnovitntcnto, naturak%a, 
parte ele la vida del ser hun1ano, 

I")Folklo"e y tradiCIón: por supuesto que no debe [altar el 
transinit-il' un ainbiente de esta cultura a lofo turistas donde 
además encontraran diverSión y tilla gama de posibilidades 
para c::lela gusto, 

De es10s conceptos he propuesto los ¿, prin1cros bocetos, 
vcase Hg' (108) 
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l)c estos bocetos he concluido que la imagen tan grande 
hace ver el diseño demasiado pesado, taínbién el tener una 
sola itnagen hace que se recargue nmcho hacia el lado 
superior fig (109), por tanto dos imágenes podrían 
equilibrar mas la portada sobre todo si una fotografía se 
inclina a manera de desafiar una eslruclura rÍgida así queda 
la propuesta fmal. 

Presento para el exterior del folleto la fotografía de uno de 
los clTIbarcaderos más in1portantes de Xochimilco 
(Nat1vitas), que alignal 'lue la fotografía de la parle infenor 
presentan una compOSición basada en el contraste y 
RnuOnta, en este caso el contraste dinamiza los elementos 
de [onnas rígidas como los encuadres de las fotos ;tI 
contrario las lineas sinuosas sobre la flor en el slogan. 

J ~n este presente trabajo yo he recurrido a la tnayoria de los 
clCínClltos bás1cOS de construcción los cuales son: línea j 

tono, color, dirección, contorno, lTIOvinüento, proporción 
y b escab, con un orden elemental y con la técni.ca realista 
taína una ordenación de aleatoriedad siendo que esto da la 
impresión de una falta de plan o de una presentación 
accidentaL Como se puede ver todo esta regido por una 
retícula~ por últ1tTIO los logotipos de las instituciones 
encargadas de la public1dad turi.<;tica cn el centro y en la 
parte m[erior junto con la dirección y el teléfono datos 
fundalncntales para el visitante, fi~;.(l1LO) . 

Después en el interÍor encontramos dos fotografías: una 
cs la p1sta de remo y canotaje de Cuemanco y la otra es de 
los paseos en trajinera, por aito lado la división de tres 
columnas para el acomodo del texto, por supuesto las 
plecas cutnplen la misn1a [unción que en la parte externa y 
al final ol1:a ve% el símbolo con", imagen de la trajlnem . 
Fie. (1Jl), . 
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4.·· Centro histó¡-ico e imagen colonial. 

El proceso de este disetlo se b8$,\ en los s1guientes simbolm; 
gráficos: 

A) Conventos, iglesi~ls y caplllas: denl1'o de b B1"quitectura 
colonial, Xochimilco cuenta con tnúltiplcs capillas, igksjas y 
convento::;, adclnás cucnta con edificios de la época que hacen 
resaltar cllugar COino un espacio histórico. 
B) J:"]etnentos ornamentales: dentro de los detalles de- estn 

arquitectura podelno~ rcahar elclllenlos llue tatnhlén realcen 
este concepto. 
C) Anluitectura del paisaje: a parte de las construcciones el 
lugar cuenta C011 otros clcnlcnios cololl1alcs c()mo plazuelas 
y jardines, 

D) Cultura del lugar: cotno he 1TlCllcionaJo en anteriores 
párrafos, está presente el transmit-ir al públIco además de la 
histOrIa del lugar, prothovlT sus atractivos cultural<'s. 
E) Fuerza: aparte el concepto de l1nagcn colonial tie11e que 
translnitir fUC'1'za a ttavés de una composición dinámiGl y 
armónica que lleve al cJiscrlo a no ser ílmy r1g1do para que el 
terna sea leido Sl111ll11Cho esfuer/:o por parte del 1urist a. 

De los clUllcntos antes inencionados, obtuve tres h()celo~ con 
la jmagcn más l'epl"l'SCnla1tva de la mquitectura colonial de la 
época, que es la parroyula de San lkrnardino de Siena, el 
primer boceto es un díptico con diferente acomodo 
tipográfico y con una expemnentacilJtl de gran cantidad de 
fanúlias típográficas, la ímageu1nueslra a la parroql11a la parte 
superior del atrio y su bóveda, esta imagen se hace lllUy 
adecuada para representar lo que es la itllagen colOnial aunque 
claro es bueno cxpcrirncn1ar con otros forma/os p~l.nl 
detcrnunar como se ve el discúo general. Hg. (112) 

El segundo boceto es un tríptico C011 la imagen del retablo 
prIncipal de dicha parroquía !lolese l}Ue la horí¡;onlahdad dd 
acomodo tipográfico hacen que se vea dt'tnasiado cuadrado y 
sin ningún atractivo csporüaneo. Hg~ (1113) 
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1'01' último el boceto tríptico mostrando a la iglesia de 
costado y como se puede observar se ha experimentado 
con el acomodo del tílulo en vertical hace que se equilibren 
las formas y este no le estorbe ala imagen, fig.(114) 

El slogan junto con la imagen eslilizada haceunn contraste 
de formas que dan ligereza que descamas para las 
portadas, también en cuestión de la diferente dirección 
que tieue las palabras, ignalla sinuosidad del slogan en la 
parle interior del folleto, la imagen [mal es la que se 

muestraenla ng;(H5). 

Esta contiene símbolos parecidos a los demás plegables, 
como la greca, los títulos, la distribución por eso es vital 
conservar su unidad dado que pertenecen a la misma 
puhlicidad del lugar. En el in! erior la gran cantidad de texto 
hace que pese mucho, en camhio las fotografías Y la 
tipografía suelta lo hacen menos pesado, también le ayuda 
mucho el título con uu puntaje mayor es como un 
descanso visual. Así vemos otra vez las grecas Y la misma 
distribución que marca la tipogt:afía. En subsecuentes 
páginas se muestra la propuesta final exterior e interior con 

su respectiva retícula. 

Ii í¡' V1~ 
11 11 \l 

'" 



,i' !, 

~, l"c~; /:', 17/" -",/'," 7P; ,.J':J K'J'Opueeta Hnfl ,':!xieJ1o.i' {!{01 10neto, 
d _. ----,--

i,U -{i 

e , <\-' " gj~-~";;"j o ;:O""'"",a"""'·' '",,"'. ,~frS;:--"'~#~~~~ ~ g lit' 



l! '~_-f / 

0e: 116 PrmlÍ!J1J(JeiSíiiCIJ i1!1IIJ1flJII J8'xi!iPlrn({]J1'I' deff f({]Jffffeii({]Jo 

/ ··~¡;:-:C;;;F.;á:~ii¡C~oJl~~¡¡ 



" U7 Kl' ,¡ 19: .. , Jil'OCelO ' 

';~~~;~~?.\ 
í,1~~'\'~'''I! 
'!';<" ~,;\ 
(ce JI 
q .. :{:I, I 

p ~ 

(G',~'-) 
1
',' '-'1 
";.",;~ j 

I ,,, ' I {-, .- -\ 
" 

i:j:,f¡--- <1 
I;~~~J 
¡L,§", 
!/" .-' .,] 

['~!" '] Ln 

1~:0 )1 g:,; ., 

~t""\ V'¡ '\\ r, ' , 
\l_,\"r ),1 
(; )\ 
~< ./ 

\ I 
\ \ 

o 
~-. 

.~,' 

);;t, 
?~ .. :'S~jPt~?, r:':;/.itf,::~ ¡~, 

, 'k;,,~~~;¡,¡/\r;0;¡ /¡~' \J~~\Í'f, 'ti 

,Ir 'd 

lig: 118 JfJ oce fa ?, 

.!¡ '¡r.~/¡l?~, r ( '" \; n ,~'f j<hli:, ¡í J;.,_:1\/· 

. ~ , I 

:1 
,i¡ 

n 
'1 
l' 

'l 
d 

:¡\ 

11 11 

!I 
i 
l' 
i' 
I 

!: 
I 

ti 
¡< ,i. 

rJ 
" 

~i: 
i 

11 
! 

~~~~g::: 
'" /'?Jt{~,~ , "ª 
(C, í k'" '.~~ \ -==-~-f' 

~ .jj o"~@rr.,m¡¡r\J, " \4<9$ 

5e" T¡radidone8 y folklore, 

Para este folleto he utiüzado los siguientes conceptos: 
A)filcstas y ferias: A través de los años Xochuniko ha 
conservado muchas de sus tradiciones com.o S011 las fiestas 
patronales, las feriaS, y el folklore qw: lo caracterizan. 
B)La cultura de la reglón: J~':11 este folleto tarnbién 
consideraremos la cultuta como parte de la pi'Oiuoción, 
C) An1bicnte de alegria: COiTIO hemm¡ mencionado podemos 
encontrar divetsión y alegria gracias a los múltiples eventos y 
fiestas que se organizan en la demarcación. 
D) Artesanías y productos ¡fricas de la región: denlm del 
follelol'e de un lugar 1aDlbién cstan considerados los productos 
típicos que se hacen y que SC' venden, estos producto~; forman 
paItc de unaünagen y por tanto un concepto. 
D) Súnbolos representativos de cada tradición como: 
Calaveras, Flor más bella del ejido, Niño Dios del pueblo, 

Empezamos a experimentar las prÍtncras formas, en ell)füncr 
boceto fig'. Ol?), con la fotografía de la gente y la ltnagen del 
nUlo dios del pueblo, por supuesto el acom.odo de la tipografía 
hacen resaltar la ftgura auque la djsposición de clctllenios es 
demasiado cuadtada, así seguiré bocetando hasta lleg~lr al 
siguiente boceto Hg.(1J§); en este boceto se adccub la 
f010graHa del niño dios lTIás inlpot'f'Antc. de la región, pero el 
carácter sobrio de la cQtnposición 00 denotan la alegría y el 
interés que deseamos ü'anRmitÍr para que al turista le llame la 
atención a simplcvjsta. 
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Asi seguimos, hasta llegar ala última propuesta este di,eiio 
flg. (119) se basa principalmente en una inestabilidad 
cntre dos pesos; un elemento ya sea ilustración o 
fotografía como nlOtivo central, es rodeado por tres 
elemenios a la izquierda~ estos elementos son ligeros en 
comparación, así mismo el contras1e vuelve a apafeccr 
con las Hncas rígida') y sueltas, un toque Ui1 poco informal, 
la greca que con sus circulas y espirales no hacen tan rígida 
lacomposicióll, y dan la sensación de continuidad visual. 

As; el interior, fig.(J20) tamhién es re¡¡culado y muestra 
dm; imágenes acorde con el texto de forma que haya una 
explicación vi,ual de lo que se lec, notese que hay una pleca 
intercalada con el título, esto es para dar énfasis y no caer 
en la monotonía de tener siempre los títulos en el ill1smo 
lado o dclmismo punta;c. 
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6"~ Ecología. 
Los conceptos p1"opuestos pata este (liserlo son: 

A)Naturalezü: la demarcación cuenta con tTIuchos lugares de 
belleza natural, los cuales pOdCí110S resaltar como püü;ajcs con 
arboles y flores. 

B)Educación an1biental: este concepto se j'diere a que con 
este disct10 debo de íTIOstrar ünágcncs cIuC a sirnplc Vlsta 
llamen la atención del espectador. 

C) Población: esto se refiere a que en f'special esta división será 
u'atada COil un texto específico, diti~ido hacia los residentes 
dc11ugar en donde con "lID brC've texto se hace conciencia de lo 
que pasa en la dudad y que afecta de inauera notable 
Xochirnilco. 

Para el pritncr boceto, fig'o( 12'.1) experllncDté con fotograBas 
de paisaje dcllugar pata que a simple vista el llJdsta pudiera 
contemplar el sitio, pero parece que f,C ve muy apretado en el 
formato de triptíco~ COíno se puede observar los dos bocetos 
se parecen mucho pero no iÍcne el irnpacto c]ue yo deseo darle 
por que el paisaje no resaltará en gri~;cs COlll0 podría hacerlo a 
color por tanto seria mejoí: Hatar C011 una imar,enes más 
s1tnplcs, Que ésta llegara a adentrar al público a el cont-cxto 
de naturale;...;a, al igual que en Jos anteriores bocetos 
expetltuenté con la letra y un título eH vct,tical para hacc1: mas 
din{unica la composición. 
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Por último hemos llegado a! diseño fina!, fíg. (122) este 
tiene en su parte exterior parte de la ecologia del lugar, 
representada por una laguna y arboles. Este folleto utiliza 
lUla simplicidad en su forma con la imagen de la flor, 
nótese que el slogan no se encuentra en la primera aleta ya 
que en p~tticular cst~ división aparte de los turio;tas esta 
dirigida para los habitantes de la región. 

Al igual que en las otras divisiones Ja dirección en la 
disposición de Ja tipografía es en vertical, también se ha 
utilizado la técnica representacional y realista para no 
comprometer al público ha imaginarse o a tratar de 
enconimfun mensaje equivocado; sólo nos aseguramos de 
reflejar Ja mejor imagen de Xochimilco, en prinlera 
instancia para que eJ habitante se atreva a abrir el impreso y 
leerlo, necesita ser una invitación visual. 

En el interior se noia claramente la división a tres 
columnas y dos fotografías eJe Jo que es Xochimilco la 
fotografía eJe la izquierda es uno de los canales principales 
y la otra es un dueto de agllas residuales arrojadas a la zona 
lacustre, actualmenie con el rescate ecológico nluchas 
zonas afectadas han vuelto a revivir sin embargo hace falta 
más concientización en el uso del agua y en general de 
nuestros recursos naturales. iig .. ( Jl23) 
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El haber podido concretar este proyecto de tcsis, ine fue 111Uy útil para poder incrementar mi capacidad de organización y 
scguinücnto práctico de una metodología cn la comunic~.ción gráfica, la proyección y rcalización por una parte, lo cual 
incluyo todo el proccso de recop:Í1aciófi de datos, tanto a nivel de documentos COfilO de cainpo necesarios para la creación y 
el análisis de este plantearnicnto. Fue todo lUI reto poder plantear, vaciar y analizar toda la información que encontré sobre 
mercadotecnia turística, tema del que tcniaquc tener más información pues era aspecto que no había tocado a lo largo de la 
carrera, el poder buscar información actualizada sobre la carupaña de publicidad que sol"c Xochimilco se había hecho, 
ademl'Ís de redactar esta información para poder concretarla en ideas que resolvieran más adelante el diseño. 

Ahora) encauzar esta información hacia el proyecto que junto con la búsqueda constante de las lécJl1cas filás adecuadas paca 
concebir el impreso, y poder estar así a la vanguardia dt· las nuevas propuestas de comunicación gráfica en constante 
cambio. 

Desde el principio y hasta el fmal de esta tesis me pude percatar que una de las partes más impoftantes del impreso es su 
contenido publicitaáo, así deduje, que un buen plan de mcn;adotemia es pacte imprescindible de un buen di,;eño, por tanto el 
diseño es reflejo de las necesidades de un público. Lainvestigación realizada en est.e campo me ayudó para poder definir el tipo 
de turismo al que iIle voy a dtl:~ri:r, el estrato social, sus intelcescs yactitudes hacia el lugar y se(vicio que profnociouo, adcmi~ 
de como poder captar otros sectores como el turismo nacional e internacional y así desarrollar ta propuesta gráfica. 

y dentro del mensaje publicitario encontré que el color re,Ji>:a 1ma !lUIción importante sobre todo con lo que respecta al área 
turística, y entonces tuve que enfrentarme a un nuevo problema, el Departamento de 'fUDS1110 de la Delegación ya había 
optado en imprimir los folletos en escala de grises y sólo uno a color en papel couche. Como eslc :muchos retos y nuevas 
soluciones dieron paso al proyecto. Dentro de los probleJnas más importantes son los parámetl:o~ de producción con los 
cuales puede facilitar el proyecto o puede limitarlo, en tni caso, un obstáculo fueron 105 costos de impresión, y COí110 

profesional en el área, mi trabajo iba adquiriendo mayor .mportallcia ya que ahora se enfrentaba a resolver el problema del 
formato; el standard de pape! como es e! carta ahono mucho dinero y nunca delimitó la creatividad en cua11to a la forma ya 
la calidad propia del impreso~ así poco a poco me adentré a n.~solver es1as carencias con un diseño qm_' si bien no podría SUSÜi1Ü( 

estos parámetros iba a darle mayor interés visual al folleto. Así pude percatarme que un profesional del área necesita conocer 
la mayoría de las subdivisiones dd diseño para poderresolvcrlos problemas <¡ue cada proyecto n''1u ierc. 

Con el bocctaje de los 6 folletos, :roe di cuenta de mi cOinprOiniso como comunicadora gráfica al crear una mClodolog-ia que 
sustentará y justificará cada uno de los elementos, así mi capacidad de análisis de información aumentó notablemente para 
reducir esta a su 1nás simple esencia que traduciéndola al lenguaje visual llevará directamente a translnitir es(~ mensaje 
deseado. 
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No todo es tan metódico, antes que profesional en el área la capacidad para observar el mundo exterior se rige desde antes de 
nacer de cada ser humano, así que la experiencia personal 6"c importante para este proyecto, primcro por el significado que 
para mi tiene Xochimilco, y después todo la información que obtuve acerca de recorrer la mayoría de los sitios turísticos e 
históricos, participando activanlente en las tradiciones y el folldore de la región y por consiguiente aprender más acerca del 
lugar donde vivo, platicar con la gente y en un futuro proponer nuevas soluciones a otras necesidades quc fueron surgicndo al 
pa..")o de la investigación. 

1 .,as inquietudes fueron muchas, pero siempre canalicé esa il1fonnación al proyecto, de aJH la importancia en el área tu:lÍstica 
de un profesional capaz de idear un :mensaje visual altatnente funcional, que sirva en este caso a qHe el visitante 5ea movido 
por un dit;eño, que le sea estéticamente agradable~ que gururde en su metllot1a, y de C01no resultado que haya Ull;l afluencia 
mayor de visitantes. 

Los diseños hablan no sólo de una investigación exhaustiva sino de un COfilpr01niso ante la sociedad y atüe nücomunidad en 
crear planificar e investigar con un conocimiento previo, llegar al proceso de diseñar bajo un contenido, con fotografías 
planeadas y tomadas bajo ese contenido, cada elemento regido por una retícuJaque muestra lo que contiene el impreso y una 
unidad para todos, creando así la imagen en conjunto que deseo transmitir. La información qUl' el tllrL<;ta obteng"U acerca de la 
reglón con respecto a la ubicación de servicios, así como de la información histórica y de la vida cotidiana le sctán m.uy útiles 
para conocerolás acerca del lugar que se visita, que adenlás concretará una imagen de Xochimilco, que junto con el l1aistalocal 
o regional se motivará para crcar un concepto y una actitud hacia el lugar. Resaltándolo como una excdentc opción de 
recreación dentro de la capital mexicana. 

DI objetivo final será en primera instancia que con el tueosaje visual se inCremL'1lte el número de visitantes, con amplias 
posibilidades de aU111elltar 105 ingresos en los servicios más cercanos a esta áfea~ y con el mensaje escrito infonnar y 
promocionar y por cnde se genere una cultura respetuosa de las tradi<:ione~ y del patrimonio histórico, y por consecuencia la 
satisfacción del cliente. 

Así el Departamento de Turismo de la Delegación decidió distribuir los folletos enlre las ''I';ellc;as de viajes, los módulos 
turísticos, en los eventos y exposiciones donde la afluencia de visitantes es mayor, así a parhr de cerrada esta investigación, no 
pude hacer un muestreo donde con cifras exactas lnencione en que pOfn,-'11taje arunentó la afluencia de visitante, dentro dd 
poco tiempo qne tuve para revisar si d ohjetivo fmal se cumplió satisfactoriamenie pude platicar con la coordinadora de la 
promoción turisticadelDcparta1uento de Tuti'ltllo, me cornelltó que los lnlpresos Cratl dísttibuidoB en los stands y lnódulos. 
Me informó que el diseño era agradable al visitante, que por su sencillez y claridad la gente los leía con interés y que el objetivo 
de illfonnar más acerca de las tradiciones y de la cultura del lugar se habia CUlnplido, por consecuencia la pr01nocióll aunada 
con una nueva imagcn que transmite una modernidad y un nuevo Xochiroilco que' se preocupa de dar lo l11cjor de ¡ü. 

·'A<, 



Así todos los objetivos planteados para este proyecto y cotno profesionista han sido realizados e11 su totalidad, la investigaci('m 
me ha dejado un conocimiento amplio no sólo de la comunicación publicitaria y del diseño de folletos, sino ültnbién oc la 
importancia en diferentes rubros de la comunicación gráfica y de la cotTIerc1alización turística. Esta investigación tne ha 
enriquecido de manera tan grande que seve reflejada en el diseño dclas 6 áreas que abarca la camparía de promoción que lnarca 

ahora una nueva etapa en el ciclo de vida dcllugar. 

l\hora lne doy cnenta de la unportantelabor de los profesionales capaces de concretar un proyecto para una comunidad donde 
las necesidades en diferentes áreas son bastas, concretalnente el diseño gráfico meX1cano puede partir de sus propias 
necesidades dejando de importar diseños y poner lTIás atenCión hacia sus raíces y hacia una identidad nac100al tnn 

característica cOtTIO la nuestra. 

Por últinlO me es de vital importancia tnencionar, que este proyecto lTIe ha hecho madumr personal y profesionalmente, he 
podido darme cuenta toda la gama de posibilidades que tiene la comunicación gráfica y l}lle hace l}llC el egresado encuentre 
exactamente su especialidad. Adelnás de la satisfacción de crear un rnensaJes de ayuda o conciencia social, engrandecer a 
nuestra cultura o sinlpktnente ser parle del nuevo d1SetlO grá fico que demanda profesionales capaces de Crctlf nuevas 1deas a 

los nuevos retos del futuro. 
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