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INTRODUCCION 
El Diseño Gráfico tieno una participación 

Importante en la ulabnraclón du cartl!ll!s, de tocio tipo. 
Podrlamos munclonar, ch! tipo cornurcial, cultural, 
polltico, etc, El cartel debu establocur 1~na 
comunicación muy directa para llamar la a!flncion, 
pero en todos los casos el impacto debo ser inrmnliato 
para que la audiencia se tome al menos la molestia di! 
examinar el contenido dul cartel, Hay que tenor una 
Idea diáfana de lo que so quir.rr. clucir, la idl!a Cl!l1tral 
se presenta con una imágun o m11dian\I! un tllxto. 

Se trata de conducir al ll!ctor du un elemento d11I 
mnnsajl! al siguiuntu un ordun du importancia. El 
diseñador es quien dulJe aportar esa chispa qui! lo 
ilumine y lo haga destacar. Ya que el cartel purmite 
expresar Ideas de una forma, sencilla y diructa es 
prudente aclarar que el Diseño Gráfl~o no se ~educo 
a los carteles que tienrm una fuerte 1nterrelacion; El 
cartel diría un transéunte es un anuncio qun SI! peoa 
en un sitio p(1bllco para qut1 la 9unt11 vea lo quo se 
anuncia, su objetivo es la comunicación directa dr. 
personas. . 

Una voz dicho antllriormuntll lo quu si! l!11l11md11 
por cartel nos adentraremos al contenido de esta lllsis 
la cual va enfocada a una campaña de promoción 
turística en la que su objetivo especllico es dar a 
conocer los diferuntus lugares turísticos dui Estado d•1 
Chiapas, que no son difundidos tanto a nivul Nacional 
como Internacional. 

Con esta tesis se dará a conocer a la población por 
medio de carteles los principait1s atractivos turísticos 
con c1ue cuenta nuestra república. 

El luma fuu usco\¡ido para su ri1allzación ya quu el 
Disl!ílo Gráfico no solo l!s un inslrunmnto comurci¡¡I, 
dispuusto a crear formas u id1rns para si1r transmitidos 
a una sociedad qui! fluyo constanwmuntr., por mudio 
de cartulus de tipo sm:io-culturai destinados a la 
población ¡¡ustosa efe conocur los atractivos turísticos 
di! llllf!Slro país, l!nfocándolo al Estado du Chiaf1as. 

l~ns adentrarnmos l!n un lnt<•rr.sm1tf! r!!lato y ns 
así como 11os trnslaclílrt!ITlOS a la ftnnlora sur cln 
nuustro pa is. 

Chiapas, In cual so uninra a mmstro país lfn 14 de 
S!!plit•mhrn do 1824, 

El Estado do Chiapas titmu una superficie 
aproximada de 73 mil 887 kiiónll!tros cuadrados, y 
limita hacia ,,¡ nortl! con el Estado clu Tabasco, al Este 
con la fvontl!ra dn Miíxico con Guatemala, al Sur con 
ui Octlano Pacifico y al Oestn con los Estados do 
Oaxaca y Voracruz. 

Es un Estado alractivn y son tántas sus riquezas 
Culturales, Artísticas y Turísticas que nos ofrece r.i 
t1!rrltoril> chia1m111!cn. 

Sohru lodo 1!1 clima, part11 httulanwntai dol Estado, 
ni qui! influye básicamnnte en la varfodad de 
productos durivmlos di! la A!lricultura que ahí se 
cosechan. 

Vamos puos ncluntrnrnos a los luuarus de atracción 
turísticos cl!!stinmlos n In población para dar a conocl!r 
uráficamun to estos luoarus por mr.dio de fotograflas en 
carteles de tipo turístico con un slo!lan quo los 
idl!ntifique y nos haga participo d11I conocimiu11to dn 
los propios lugares de atracción turística. 
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1 EL CARTEL 

1.1 Deflnlcl6n de C1rt1I 
Definición del cartel: 

Hoja de papel, cartulina, cartón Impreso por una 
sola cara con fines publicitarios. 

' \ 
! 

r S[ ··r.mon OA CALIDAD A su CAIH 11 
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1.2 C1rt1l 1n 11 Antlg01d1d 
Hay divisiones du opiniones ruspucto a cu.íl fuu ul 

primer c¡¡rte,I del mundo. El hecho us que yu un la 
antiyüudad, ¡:irucia, seyún jJdrttce, las luy¡¡s yrabadas, 
con dillujos y tallas sohre piedra, uran 11xpuustas a la 
curiosidad pública. El mnblurn.i, precursor dul cartel, 
abundaba en la Grecia clásica. 

Algunas lecherfas Sil anunciaban median tu 111 dibujo 
de una cabra, y más de una taburna con la imanen de 
Baco, En Pompeya se encontró el mnblema du um1 de 
estas tabernas. En él están dibujadas cuatro mujeres, 
una de ellas con un vaso lln la mano. En la Roma del 
lm¡111rio, las representaciont!S teatralllS llran anunciadas 
rnediantu (cartules). Los carteles romanos, pintados un 
negro o rojo sobre muros blancos, por eso se llamaban 
(Albúm) sallan encontral'SI! cerca del foro, La 
invención de la Xiloyrafla (grabado en madera) y, 
sobre todo, de la imprnnta, contribuyó en yran memida 
al auge modurado del cartul. 



El primer cartel Impreso e Ilustrado que se conocu 
es francés: fue hecho en 1482, y anunciaba (El Gran 
Perdón de Nuestra Señora de París). En 1518, el pintor 
alemán AL TDORFER rnallzó un cartel quH fue 
Impreso anunciando una rifa. Alemania fuo el primer 
pals que utilizó los tonos vivos de la Impresión de 
carteles. La invención do la impronta había 
contribuido a difundir el carll!I tipo!Jráfico. El cartel 
pintado en color, tuvo que esperar el doscubrimhmto 
de la litografía y la cromolitografía sobre piedra y, 
más t;arde zinc. Se cita corno prncursor, un cartrJI 
litográfico en color anunciando el libro (corno mur.ron 
las mujeres). Pero es on el siglo XIX con la 
popularización de los procedimientos litográficos 
(posteriormente, éstos serian casi por completo 
substituidos por la reproducción fotomecánlca) cuando 
el cartel empieza a alcanzar la enorme difusión qLrn hoy 
conocemos 
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1.3 Prl•1ro1 C1rt1l11. 
Los ejemplos más antiguos ele diseño gráfico son 

las muestra¡ de talleres y comercios, los carteles de las 
viejas 11osadas son hoy, su¡mrviwncias 1.fo aquellos 
primitivos anuncios, 

En el siglo XVII en Francia estaba ya en 
circulacibn una nueva forma du publicidad, Hasta 1850 
todavía no se usaba la lit0<Jrafla un color. 

Se µensb en u11a nueva uhicacibn de cartules siendo 
ésta en la calle formando asl una galeda do arte en la 
misma. En 1866 Jules Chérel empezó a producir en 
Parls carteles, litográficos en color con su propia 
prensa; de!Kle entonces, la lito9rafía sc había utilizado 
como expresibn artlstica. Chéret, por su propia 
naturaluza, iha a crnar "una 11sp11c~> du taq11it1ralla 
visual'. Los carttihis con un clllrnmtarlu 1.hicurativu du 
la vida qu11 se dei;arrollaba en las callus. Las 
can:u:turh;ticas ''" tos 1•rimurns ci1rt1!lm1 1miu: FnrnMs: 
Fiyurmt fu11nanas, carrn.1vilh:s, unu11cius du citharut, 
pantomimas, rasijos suaves y delicados. Colores: tenues 
y trans¡iaruntes, d111inuados con 11u9ro. Algunos ustnhan 
cargados du tipogral la. 



1.4 El Cartel Europeo de los Siglos XIX. XX 
Francia, corno en tantos otros campos a lo laroo 

del siglo XIX, estuvo a la vanguardia d11I cart11I. 
Empiezan a destacar, a partir de 1830, cartelistas <:orno 
Raflet, Gavarnl, Grandville. Chéret fuo quien aplicó 
más concienzudamente los procedlrnhmtos 
cromolitográficos, Sus carteles frlvolos y picarescos 
crearon toda una época, Tuvo muchos seguidores, en 
Francia como en el extranjero, Hacia finales dul si\¡lo 
XI X. causaron furor los carteles de Toulouse Lautrec. 
lOulén no ha oldo hablar de su famoso cartel 
anunciando el (Moulin Rouge)? Lautrec realizó en 
total 31 carteles, cuya ejecución litográfica controlaba 
personalmente, Lautrec nunca olvidó que un cartel es 
un cartel: nunca quiso convertir un cartel un '"' 
cuadro. Los cart11les de aquella ,;poca marcan un ustilo, 
en cierto sentido nunca superado: suavidad du 
expresión, fuerte trazo neoro que enmarca los 
contornos, tonos vivos con frecuencia. 

13 
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1 l ae lautrec 1.5 Tau IU d c11érc1, 1° 
• 1 estilo e 1 X se acentuo ~ . interiores du os Siglo XI 'bir las vidas . su propia 

utilizó para de~!~ calles; clramati~~prnsarla. Las 
habitantes de ~tilizó el ~arlel .~ª~~neas decorativas, 
e11periencia V cillas V lisas, las . e'o, Tuulouse 
torma1 eran se;~n un carácter de _bo~~~c~ seriamen!H 
illl cartele1 te:\irimer ¡¡rtista quu ~i~s du burdeles V Lautrec, fue e le ·acaba sus 

0 
. 

1 di1111io ele carte. s, ~fue lll Molino RoJo, ~afé11. Su prin111r carte 



1.6 Art NOUVllU 
Fue el estilo mod11rno más característico del 

cambio de siglo. El diseño de carteles formó parte de 
este movimiento artístico; dando un valor artístico y 
ornamental a las configuraciones lineales, utilizando 
formas orgánicas. El diseñador Checo Alphons Mucha, 
percursor del Art Nouveau comenzó trabajando en 
piedra litográfica; los carteles más conocidos de Mucha 
fueron Inspirados por Sarah Bernhardc. 

CARACTERISTICAS Formas orgánicas y una 
renovación toral de la ornamentación se Inspiraron en 
la naturaleza, formas veoetales o animales, estilización 
de formas. Temas: flores, mariposas, hojas, árboles, 
amapolas, lirios, la rosa, el trébol, e¡ ue cada artista 
Interpretaba a su manera. Colores: tenues, dulces y 
transparentes. 
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1. 7 Clrlel y Sl•bollsmo 
Los artista¡; &imbollstas utilizaban las retorcidas 

configuraciones lineales y los contornos amorfos del 
Art Nuuveau. Maurice Denis decía: "lo importante es 
1mcontrar una silueta exprnsiva, un slmbolu que su 
forma y colorido, lil!a capaz de atraer la atunción de la 
multitud, de dominar al transiiuntu. El cartel es una 
bandera, un emblema, un signo". 

.~:~ . . .,. _ 

__..~--im11~-~~·~ 



1.8 C1rt1l11 1940·1970 
Dentro de lo contemporáneo están los años 

cuarenta y cincuenta, donde se produjo un cambio do 
estilo, ahora la inllu1mcia del cilm 11ra mayor sohrr. los 
carteles, las Imágenes son descriptivas y estilizadas, 
abstractas o realistas, sin llegar a ser lo uno ni lo otro. 
La publicidad de la T. V. rudujo la publicidad visual. 
Los carteles contenían un monsaje sencillo y directo. 
Durantu la década du los susunta y se\l!nta; con ul 
Interés por lo uxtrava!~111tu las imágm1us du los cartulus 
se hicieron más atractivas y con fantasía dusbordante, 
resultado do la necesidad du gritar más alto. 
Precisamente en los años sesenta aparecieron los 
carteles "Hippies". Una búsqueda de cualidades 
esplrituah1s obteniendo efectos deslumbrantes al 
yuxtaponer colores complementarios. Su lilosofla era 
Amor y Paz, el unisexo, drogas, etc. 

17 



2 EL MUNDO DEL CARTEL 

2.1 El C1rtel. elemento cotldl1no 
El cartel es algo que forma parte de nuustro mundo 

visual diario no necesita ser demostrado; es obvio. En 
países como Suiza, la cosa llega a sur obsesiva: los 
carteles por cierto, casi siemprr. excelr.ntes prolifr.ran 
lujuriosamente, en lu!Jares previa y ri!lurosarmmtu 
previstos. En España son menos mutódicos, pero los 
carteles abundan también. Incluso en aquellos muros 
que lucen amenazadora advertencia: 

Prohibido lijar carteles; 
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En los autolJuses, en las estaciones dul metro y en 
los vagones, en las puertas de teatros y cinus, 1m las 
plazas de toros, en todas partlls, en lin, cartulus de los 
má1 diversos tamaños y estilos llevan hasta nosotros su 
menllílje. Como ocurre con toda manifestación popular, 
lll cartul ha creado su propio lennuaie, sus tópicos, sus 
convencionalismos aceptados por todos. Asl, los 
cartuk!s du hoy pueden ser más expresivos, (mlljorns) 
quu los du ayer, porc1uu ul p1íbllco está ya familiarizado 
con su peculiar lunguaje. Esto es bueno para nosotros, 
puesto c1ue asl podemos permitirnos una mayor 
libertad en nuestra ejecución !)rálica, y si somos 
capaces mu ello una mayor calidad. 

Nosotros haremos mejorns cartules cuando el 
público nos lo permita. Por fortuna, ya empieza a 
permitírnoslo. Lo malo es que algunos toclav la no se 
han dado cuenta y sigu1m aferrados a viejos esquemas. 
Esto es u511eclahnentu visible un algunos concursos. 



2.2 El C1rt1I, lictor btslco en 11 publicidad 
El cart11I suele sr.r un· elr.nmnto primordial de 

muchas campañas publicitarias. De los diversos 
aspectos del arte publicitario (anuncios, marcas, etc,) 
Aqu 1, concretándonos al tema dr.I cartel, podemos 
duclr que éste desborda r.n cierta medida lo publicitario 
ustricto, En determinadas manifestaciones, el cartel no 
es ya un elem1mto primordial, sino ul factor básico. 
Esto no es un tratado de publicidad, puro conviene sin 
embargo que nos hagamos una pequeña Idea de las 
implicaciones comerciales que toma campalia 
publicitaria supone. Muchas vccus se establecerá una 
barrera entre nuestra Idea (artlstica) y las necesidades 
de tipo utilitario que nuestro cliente creerá 
fundamentales, Bueno será que conozcamos algunas 
de sus razones, para asl poder discutir (si ello es 
necesario) en su mismo lenguaje. 

21 
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2.3 El Cartel es un grito en 11 pared 
Por lo menos, no es ya sólo eso. Los más avanzados 

estudiosos di! la cuestión japmmsus, suizos u Incluso 
norteamericanos están modificando sus ideas al 
respecto. El cartel (moderno) o modernista se perdió 
en el puro grito: algunos se han quudado atascados en 
aqu.,llo, y como es muy i;ómodo alurrarse a una idea 
adquirida, no litl han dado cuenta aún de c¡ue las cosas 
cambian y de que aquello 11ue ayer era vurdad pumle 
haber dejado de surlo hoy. Hoy sluue habiendo cartules 
que yritan, pt!ro hay otros quu dialogan, sugiuren o 
dt!ljlicrtan ... sin aullar. Metido en medio d11 una 
(sinfonla) de chillidos estridenll!s, un cartel 
civllizadamente Sll\l'lridur pumhi rusultar un wpusantu 
oasis de sunmidad quu ul público, cunsciunt11 u 
inconscimllemente, agrailece. Su uficacia comercial, 
en tal caso, no disminuye: aumenta. El cartul dube 
dejar en la mente del transeimtc un mensajl! sin la 
nocesldad de 1¡uu se detunga a observarlo, ul cartulista 
sabe 1¡ue muchas personas tienl!n la posibilidad di! 
observar detenidamentu los carteles, porquu tmnbión 
debe pensar en una rndacción que complumm1tu o 
rl!fuerce el mensaje. 



La prlmnrn caracll!rlstica dl!I 
cartel es la suncillez, Un grito r.s una omisión podurnsa 
de voz capaz de llamar la atención en un Instante, El 
cartel tiene la misión de llamar la atención y de 
Informar de un solo vistazo. 

Un cartel es eficaz cuando logra enterar de su 
contenido a un pasajero o automovilista que va a 
velocidad moderada, sin que se detenga, 
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2.4 Con1lder1clon11 com1rcl1l11 
Los carteles son un nwdio de corm nicación du 

rnaliill, dicho sea 11ara utiliLar la terminología 
1;oclolóyica, Esta masa puede St!r homogé1wa o 
heteru!Jlhwa. (Suhrn una multitud afirnw lfaas w 
actúa mediante la afirmación, la rnputición y ul 
ujern11lol. Esta idea es discutihlu, La afirmación, la 
repetición y el ejemplo puuclun cruar un ul pí1hlicu 
especialmente un un µúhlicu de cierto nivul cultural 
e intelectual una reacción de autodefensa, du hostilidad 



2.5 E111pl1z1111lenlo y 11111110 
No vamos a entrar aqul en los detallus concretos 

sobre emplazamientos, localización, visibilidad, etc., 
detalles todos ellos que corrnsponden al cliente o al 
ttlcnico publicitario. Du todos modos, burn10 11s quu 
conozcamos la cKistencia de ciertos condicio11ami1mtos 
de emplazamiento y tamaño: muchas v1wes, una idea 
nráfica buuna para un ciurto tamaño si! hacu •!lwiahlt• 
a u11 formato mayor, y viceversa, H<1y carteles que 
pueden resultar ulicacus un ciurtos lunaius u 
inadecuados en otros. Desde los pequuños carteles de 
vitrina hasta los gigant11scos panulus du ciudad o 
carretera, la gama de tamaños es bastante am111la. El 
formato (standard), el más frecuente, el que podrlamos 
denominar típico del cartul, mide airedfidor de 43 K 

58cm. 
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l:onvienu, pues si estamos acostumbrados a 
trabajar en tamaños menores lllustración, anuncios, 
cubiertas d11 libros ... 1 que llwemos a cabo un int11nso 
entrenamiento para habituarnos a ver y resolver las 
cosas a mayor tamaño. Claro está que podemos 
trabajar en formato reducido con la id11a dt! qu11 
después el cartel puede sur ampliado; peru no es 
frecuentu, Más bien lo habitual un otrus 
especialidades es trabajar a mayor tamaño. En el cartel 
no. Casi siempre se trabaja al mismo tamaño a que el 
cartel debe ser reproducido. Así, además, su del>e 
comprobar que los efectos visuales serán los mismos 
que los del orl9inal. 



2.6 C1racterfatlc11 de los transeúntes 
Tlrnnn su Importancia en cuanto a 1d concupción 

de nuestro cartel. No es lo mismo un cartnl anunciando 
a un automóvil de gran lujo, que con toda 11robabllidad 
va a ser colocado sólo en zonas y lugares (distinguidos). 
que un cartel anunciador du un detergentu, destinado 
a alcanzar todas las capas sociales. Por otra parte, 
ciertos carteles se destinarán a lugares de mucho paso, 
donde casi cada día son distintos los tra11se(111tes. En 
tales casos, el cartel debe Influir en el transeúnte de 
forma más Intensa y rápida, pues se da por sentado que 
será visto solo un pequeño número de veces por cada 
persona. Se trata en fin, du hacer un cartel (directo), 
fácil, cuya comprensión esté al alcance de cualquiera. 
Cuando el cartel se destine a un 11úbllco especializado 
(congresos médicos, o de otro tipo, festivales de cine, 
puede 91lr más elaborado, menos agresivo, más 
Informativo: el público al que va destinado sabe ya (de 
que va) el asunto. Nosotros, por nuestra parte, 
deberemos Informarnos mejor y cuidar de no incurrir 
en errores, 

CARPETllG 

·R 

•DA~ERllS 
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3 DISEAO GRAFICO 

3.1 R1l1cl6n del Dlaefto Griflco y el C1rtel 
El diseño gráfico ha emergido como disciplina 

Independiente en los últimos 30 afíos. El cilsei1o 
mismo, que se puede definir en términos !)eneraies 
como la ordenación, composición y combinación de 
formas y figuras es por supuesto, tan viejo como el 
arte mismo. 

Existo una gran semejanza entre el trabajo del 
diseñador 11rálico y el Ilustrador: ambos están al 
servicio de los que quieran promover un producto o 
campaña de promoción, 

Aunque el cartel ha ido perdiendo popularidad, ha 
seguido manejando una combinación de lmágen y 
rotulación. 

29 



30 

3.2 El Dlulador Profesional 
Los movimientos artísticos modernos hablan 

contribuido a los cambios estilísticos cxperlmuntados 
por el dllil!ño di! carteles. 

L<i lmporwncia del uralista prolusiu11al había 
1Ur9ido del intercambio entre las bellas artes y las artes 
aplicadas que tuvo su origen un las prinwras corrientes 
de diseño del 1iylo XIX. 

La forma de un cartel, cuando procude no sólo !lu 
un dl1el\ador Industrial sino de alguien que está 
juyando un papel en la polltica gunural respecto al 
dlwño ea distinta a la de un cartel diS111\ado por un 
artista Independiente. 

El dh1eñador moderno ya no us el servidor de la 
Industria ,corno tampoco es ya un dibujante 
publicitario, actua incle1ienclienternente proyectando y 
creando la obra total hnpnmgándola con todo el puso 
de la pursonalidad. 

amo:1No vuean 
f,.,¡,.,,,,.,11,, 

.~1·11111m rn1/i.•t11" 
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4 EL CARTEL ACTUAL EN MEXICO 

El cartel actual es producto del desarrollo ele las 
técnicas do Impresión y de las necesidades cln servir a la 
competencia. El desarrollo de los medios ele transporte 
la irrupción de la velocidad, hizo que el cartel se 
trasladara a un nuuvo contexto: las avenidas y las 
carreteras, este tipo ele cartel exigr. una lectura más 
rápida y simcllla, el rcurso ele atención visual os esm1cial 
en el cartel, aunque no simn11re lo más visible es lo más 
legible, En México para los colores y técnicas no 
existen tendencias, las técnicas ele lrnprr.sión dependen 
del tiraje que so desea y clu la calidad r(!(1uuricla. 

Tres maestros del cartel actual en México. 
Maestros de diseño del Instituto Nacional dr. Bellas 

Artes. 
Gerrnan Montalvo: Dice "el artista nráflco frentr. a 

su compromiso: cornu nicar, el cartel pertenece a la 
calle, es el artulact,:o que se dirige a la mirada del 
transeúnte casi siempre ocupado" lpor qué no nos 
detenernos un poco y platicamos con un cartfll? 

Arnulfo Aquino. Taller Gráfico Espiral, integrado 
por Ana Mar la ltu rbe, Huno Ortiz y Raú 1 Cabello. 
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SCOLOR 

El color us una sensación dul ojo humano o del 
cerebro prolucida por estímulos luminosos en la retina 
o reacciones del sistema nervioso. 
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5.1 El color. 1r•1 lund1m1nl1I del c1rl1Hsl1 
El color tiene mucho que wr con las sensaciones 

del hombre. Y los carteles se dirigen al hombru. Un 
cartel bien compuesto, bien dibujado se vendrá abajo 
al 101 colores 110 están bien escogidos, si no son los más 
adecuados, al armonizan mal entre si, todo cartel bien 
re1uelto en cuanto a color y composición us un cartnl 
aceptable, en cambio, todo cartel de color equivocado 
o composición desacertada es un mal cart11I, por bien 
dibujado que esté. Si las letras no 11stán colocadils en 
un buen lugar, si el color de esas letras no vil bien cm1 
el dibujo usted habrá hecho un mal cartel, 

.::.:.~ ;.,¡t};:¡.}{;··:.: i.' 
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5.2 P1lcologl1 del color 
Después de muchos estudios se han lle!1ado a la 

conclusión de que la mirada humana percibe la forma 
antes que el color, sin embar!)o el color es fundamental 
para retener la atención v actuar sobro la capacidad 
reflexiva v emocional del Individuo. El Impacto v 
poder de captación de un color depende ele su 
tonalidad, claridad v saturación (purr.za) puro dcp1mde 
también de la superficie que cada color ocupa v de los 
colores c1ue lo rodean. Los colores se dividen l!n cálidos 
V fríos, esto se debe a asociaciones mentales o emotivas 
El Rojo se asocia con el fuego v la sangre, el azul con la 
lejanía, el cielo, el mar V los espacios abiertos, El 
Naranja, !!I más cálido de todos los colores, tiune fuerza 
hipnótica, penetra con viveza. El Gris, considerado ui 
mejor para fondos, cualquier color va bir.n con él, El 
Negro, cualquier color colocado sobre él aumenta su 
visibilidad v a su vez ul nc!1ro, colocado sohrn otro 
color, aprovecha du la luminosidad di! l°!Sll!, El Blanco 
los colorl!s pil!rdm1 luz v tono sohm l!I blanco, ul 
blanco engrosa, simboliza paz. 

form 10 ... 
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6 ESTILOS Y MODALIDADES 

6.1 Fotogratla 
Cada vez más utilizada, y obligatorio en r.I cartul 

turlstico, hoy mi ella pumhm vurso fnto¡1raflas r.rnativns 
de la más alta calidad un las compaíHas publicitarias 
internacionales. 

6.2 Fotomont1)11 
Grandes posibilidades, tijeras e Imaginación, los 

carteles polacos son verdaderamente obras on 111 arte 
del lotomontaje. 
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1.3 El Clrt1I d1 Humar 
El humor 11! utiliza frecuentemente en publicidad 

porque es un Ingrediente esencial de la vida v su 
11tocii1Ción con producto suscita hacia éste sentimiento 
de cordialidad V buena voluntad, su a¡11icación es 
universal, es una salida para las tensiones de un mundo 
complejo. 

¡·-··----·---· 

GUHllESS 
fOR STREIGTH 



6.4 El Clrtel Tlpogrillco 
En sus inicios el c-artel era puranmntu tipoyrálico, 

después se acom11añó ele imayen, pero hoy en dla la 
tipografía viene a reafirmar la imagen, Por lo que debe 
ser clara y legible, 

'" ,, 
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7TECNICAS 

7 .1 U111 y 11111br11do cruz1do 
El ·término general sombreado cruzado abarca una 

gran variedad de técnicas. Esenciahnr.ntu, thme dos 
aplicaciones principales en la ilustración. La primera r.s 
actuar simplemente como sombreado o dar forma 
redondt!ada a los obletos que se dibujan. La se11uncla es 
elaborar las zonas tonales de u11 dibujo para lograr un 
electo dramático o un claroscuro es decir, el contraste 
me zonas claras con otras oscuras. 

í 
THEATRE EN RDUERGUE 

¡ 
... ,,~/~ ~~~·~~.~~~~J~L~~,,Dm,~·· 
1•••1••._..,,.. ••. t•,ur_.. • .,,.. . ...,..,rwtw.Jtra-.v .. 1nf1<1#•••.1•t ••• 
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7 .2 Translerlbles 
Los tonos till rupresuntan mudianlu te~turas 

traru1foribles 11u11, por su unilormillad confüirun al 
resultado un a111mcto mecánico. 

7.3 T6calcas de R1cor11 
Para cortar sin mucha precisión, las tijeras son lo 

más cómodo, pero no son adecuadas para trabajos 
finos, que deben hacerse siempru con una cuchilla muy 
bien afilada. 



7 .4 Apllc1cl6n da Tr1m11 
La mayor partu dn los dibujos constan dn lfnllas y 

zonas uniformes de negro y gris. Para consc¡¡uir r.s11 
efocto uniforme hay unas tramas adhllsivas lln gris y en 
una paleta de colores quo se 1n1gan sobro las 
Ilustraciones. 
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7.5 Bau1ch1 
La mayor parto de los cartl!les l!Stá11 pintados con 

la pir1tura llamada (youachu} o tóm1wra. El youadw 
tiene una Sl!ria de wntajas qui! lo hace casi 
hnprescindlble un 11uhllcidad: seca rápido, (cubrcl 
cualquli!r otro color que se haya puesto dubajo, .. y 
no es dl!maslado caro. Da colorus lisos, unidos, matc>s, 
sin brillos muy aoocuados para la rn¡umlucción, para 
hacer degradados o fundidos, es clucir una escala 
dewcendllnte en la Intensidad del tono, pueden 
utilizarlill varios sistemas. 

.• '. ....... ¡' 



8 PROMOCION TURISTICA 

8.1 D1tlnlcl6n de Turismo 
Se define como el ne!1ocio de prever y comercializar 
servicios y facilidades para el placer de los viajeros, 

8.2 Promocl6n Turlatle1 
Es uno du los prlncipalus factores para convurtir la 

demanda potencial en efectiva. 
La corrlentn activa du viajeros se nutre del 

conjunto de personas cuyas posibilidades y ánimos de 
viajar han sido motivados por el deseo de visitar 
determinado lugar. 

Para garantizar el éxito de todo programa de 
desarrollo tur lstlco una condición indispensable es 
que los habitantes de las localidades estén conscientes 
de las bondades de todo género que depara el turismo. 

Aspecto que incluye la atención y el cuidado que 
se requieren para proteger y conservar el patrimonio 
turlstico de un pals. 

8.3 Pl1nltlc1cl6n y D111rrollo 
Se presenta un análisis del producto turístico en los 
cuales pueden apreciarse los componentes básicos que 
lo integran. 

El más importante lo constituyen los atractivos 
turísticos, por cuanto son los que determinan la selec­
ción por parte del turista, del punto de destino de su 
viaje. ------.... -·.,.: , ... ,. 

¡_~ 
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Los atractivos turísticos pueden ser de dos tipos: 
atractivos de sitio V atractivos de uvontos. 

8.4 Alracllvos de Siiia 
Los atractivos de sitio, están detenninarlos por las con­
diciones naturales o por los factores de vida y actividad 
humana existentes en el lugar o por sus alrededores y 
que constituven el principal motivo para quo el turista 
lo visite. 

Estos atractivos pueden clasificarse a su vez en 
atractivos naturales: clima, paisaje, flora, fauna, ele. 
Atractivos relacionados con los usos v costumbres de la 
población, es decir, todo lo referente a sus manifesta­
ciones culturales. 

8.5 Atr1ctlvos de Eventos 
Los atractivos de eventos por su parte, son aquellos 
domle un acontucimiento se constiluyu un el princit>al 
factor para que el turista visite el lugar, tales como son: 
las ferias y las exposiciones, los congresos v las conven· 
ciones, v los acontecimientos uspeciales como pueden 
ser: un evento doportivo, un festival, o un certamen de 
belleza. 

En ocasiones estos dos tipos de atractivos se com· 
binan entre si, v aumentan la atracción del lugar, como 
11tis1ino turístico. 

En turismo por lo tanto, no se venden los alribu· 
tos físicos cJel'producto, sino más bien, la capacidad 
que éste tiene para satisfacer tos deseos o las oxpcctali· 
vas de los turistas. 



8.6 Objetivos 
El objetivo principal de una campaña de promoción es 
el incremento de la actividad turística, la cual com­
prende a todas aquellas actividades cuyos objetivos 
especlficos son la información, la pcrsuación y la in· 
fluencia. 

El primer aspecto que se debe verificar, es que el 
medio o los medios seleccionados correspondan verda­
deramente al mercado básico hacia el cual van dirigidas 
las acciones. 

Los medios publicitarios se dividen en dos grandes 
grupos: 

Medios de comunicación masiva 

Dentro de los medios de comunicación masiva se inclu­
yen los siguientes medios publicitarios: prensa diaria, 
revistas de interés general, televisión, cine, radio, car­
teles al aire libre, medios móviles (fundamentalmen­
te omnibuses y taxis de servicio público). 

Medios de comunicación selectiv1 

Dentro de los medios de comunicación selectiva, se in· 
cluyen los siguientes: prensa especializada, revistas pro· 
fesionales y técnicas, correo, a través del cual se olee· 
túa la denominada publicidad directa. 

• ¡~: r "r . .; R<' IOtLr 
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8.7 Fr111 Publlclt1rl1 
Se elabora una serie du frases publicitarias, su 

selecciona la mejor constituyéndose como el slogan 
de la campaña (frase principal usada en los anuncios). 

Se procede a elaborar los mensajes publicitarios y 
po¡¡teriormente a exhibirlos en los medios 
seleccionados, 

8.8 L1 M1re1 Turiatlca 
May que tomar en cuenta quu para promover un 

lugar o localidad dutermlnada u identificar 
turfi;ticamente se recurre por In guneral a un dibujo 
que se conoce como marca turfstica (símbolo o 
logotipo), 

Este puede ser di!illñado librementu o bien 
constituirse con algún motivo basado en algún fuerte 
atractivo del lugar ya sea natural o cultural, el cual 
contenga un mensaje efii:az µara el visitante, 

Es éste un medio µuhlicitario que aprovucha 
elementos caµaces de motivar a un mayor número de 
personas, aunque con un tiempo limitado de duración; 
y Sllgún la manera du preSllntarlo, puudtJ ser gráfico, 
fotográfico o mlx to, 

1 



9 PROCESO DE IMPRESION 

9.1 Detlnlcl6n de lmpreal6n 
· Cada una de las operaciones de presión ejr.rclcla 

sobre un soporte de Impresión. Acción y efecto de 
imprimir. Reproducción de teJ<tos. lmánenes, dibujos, 
mediante la transferencia de tinta a papel, 
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9.2 D1ll1lcl61 d1 l•prlmlr 
Ruproducir. textos o imá!Jllnes en nu!Jro o color, 

sobre una aupt1rflcie cualquiera, mediantu la presión 
o contacto de un molde, en ul que los tux tos o las 
imágene!I han sido gral.lados previamunte en relieve, 
plano!lfaf ía o hueco. 

Rt1producir un tuxto e/o ilustraciones, un 11í11nuro 
determinado dt1 veces mudiante la transferencia de 
tintas de imprimir sol.lre u11111altlrial. 

·., ~ .. ::i. 
.... '"'• 



9.3 D1flnlcl6n d1 l111preal6n lndlrect1 
Es cuando la tinta no pasa clirect•unente al papel, 

hay un agente Intermedio en usta operación. 

9.4 D1ll1lcl61 d1 l11pr1116n Dlr1ct1 
Es cuando la tinta pasa directamente al papel, 

.\.\ 

~,.;~;:-~;~~ 
y ..... 

' . 

~~·p'' 
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9.5 Ul11r1ff1 OH11I 
En esta nueva máquina, la lmpre1i6n en tinta 11! 

pa11 dil una plancha, que e1tá ajustada en torno de un 
cilindro, a otro cilindro recubierto de goma, que e1 el 
qu1 t11alment11 da la e1tampaclón al papel. En esto tipo 
dil prensa Impresora rotativa para itogrufla olf1et son 
polibles grandes poslbllldad111. En el procedimiento 
llamado olflllt ll!Co 111 elimina el empleo du huinedad 
utilizando para ello una plancha de un relieve muy 
tenue que lmprlm11 directamente a la mantilla del 
rodillo do goma y de éste al papel. 

Los tr11bijo1 que se hacen en lltoyr11ffa offset son 
en elplK:ial 101 llu1trados 11 colores: car!Hles a colorlll 
y muchu1 cla1111 de material de propaganda. 

Aod1llos 1/111.:tw11~ 

lur11,ulu111 fh.llu Cil1nd10 puflitlll,u:a 

hmnlt: 

--• I' 11 .. • 



Vental11 e Inconvenientes de la Litografla Offset: 

1.- Hablando en términos generales, cuando las 
tiradas de la prensa son cortas, y las Ilustraciones son 
muchas, el mejor procedimiento es el de litografla 
offset. 

2.- Las formas con tipos que son difíciles de 
componer, si están ya Impresas pueden lotograflarsu 
y tlrarlll en offset, ahorrando asf el costo de volver a 
parar los tipos. 

3.- Los dibujos a lápiz (crayón) y los que tienen 
puntillados y villetas delicados se Imprimen mejor por 
offset. (Una viñeta es una Ilustración en la que el tono 
gris va desvaneciéndose hasta desaJ>arr.cer al llegar a los 
bordes, 

4.- Se pasa menos tiempo en poner las prensas ele 
offll!t a punto para 1¡ue Impriman, se las compara con 
las prensas de tlpogral fa. 

5.- Las Instalaciones para conservación de 
planchas suelen ll!r mejores para las de offset, en 
comparación con las de tiJ>ogralía, 
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6.- Los Impresos rayaLlos, con muchas líneas y 
cuadr lcu las, 511 obtienen mejor si se les estampa en 
otfll!t: en tipografla existe cierta tendencia de los 
filetu1 (o rayas) a embutir el papel, lo que hace que las 
11unti11 de las reS1Tias o pila de impresos se abarquillen 
hacia arriba. Además, en offset se puede hacer que las 
r11y111 o filetes SI! unan perfectamente, lo que es muy 
dlf lcll en tlpograt ia. 

7 .. - Los litógrafos de ofüet pasan un mal rato, en 
especial en trabajos de tipos, para conwrvar una 
densidad uniforme de tinta en todas las páginas de una 
forma. 

8.- Los medios tonos o planchas que tengan varios 
matices de tonos grtS11s se pueden estampar en papel 
rugo10. Esto no puede hacerse bien en tipografla. 



9.6 P1p1l 1d1cu1do p1r1 11 Impresión en Lltogr1ff a Offset 
Para la impresión en offset tenemos que son buenos y 
apropiados el couché a dos caras, una cara, mate palo­
ma, clásico, bond, cartulina y cartoncillos. 

Los papeles couchés tienen la siguiente escala de 
pesos: 17, 20, 23, 27, 31.5, 36, 40, 46 y 55 kilogramos 
por quinientas hojas de la medida 63.5 x 96.5 centíme­
tros. 

Otro de los puntos importantes que hay que to­
mar en cuenta para poder solicitar determinado tipo de 
papel, es el cómo vamos·a calcular el corte al tamaño 
deseado, tomándolo de una hoja o pliego de mayor ta­
maño. 

Para poder producir un impreso, hay que tomar 
en cuenta la medida de papel cuya hoja en grande no 
vaya a tener desperdicio. 

Para esto se debe tomar en cuenta que al papel 
impreso se debe dejar un margen de desperdicio de tres 
a seis mlllmetros como máximo por cada lado del im­
preso. •. :_,;"! ., ... :;-~~ :'.:!" ... ... . 
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ANALISIS DE INVESTIGACION 
Como hemos vistn a11Wrior111m1tll, los cartllli!s 

timmn un sinnúnmro de aplicacio11us, ya <lusdtJ la 
antiuiiedad eran expuestos a la curiosidad pública. En 
los siulos XIX, XX umplllt,111 a d1rntacar los Cilfll1lus, 
marcan un estilo, suavictact de uxpruslim, hmrtu trazo y 
enmarca los contornos, tonos vivos co11 frllcuuncia. 

Los artistas simbolistas utilizauan las rotorchlas 
conliguraciones lineahis y los contornos amorfos del 
Art. Nouveau. 

De 1940-1970, se produjo un cambio efe ustilo, la 
influencia dul ci11u era mayor sobrn los carwh1s, las 
imá!Jl!nus son descriptivas y estilizadas, ahstract¡¡s u 
realistas, sin lhiuar a sur lo uno ni lo otro. 

De 1960-1970, con ul interés por lo extrnva!1a11tu 
las imágenes de los cartulus SI! hicieron más atractivas 
y con fantasl desuordante. 

El cartel es algo que forma parte d11 nuestro mundo 
visual diario, no necesita !il!r demostrado. 

Entre el Diseñador Gráfico, el cartel y el ilustrador 
ambos están al servicio de los quo quieren promovur 
una Campaña de Promoción Turlstica. 

El cartel actual es producto del desarrollo de las 
técnicas de Impresión y de las 1mcesidacles de survir a 
la competencia. 

El carttil suele ser un elemento primordial de 
muchas campañas publicitarias. 

El cartel no us ya un ulem11nto primordial, sino HI 
foctor liásico. 

Concrntándonos al tema del carllll, se planteará 
Unil 1111rie do carlt!les destinados a la población parn 
dar a conocer los IU!liJft!S turísticos con quu cuenta el 
Estadu ti~ Chiapas. 



PROPOSICION 
CAMPAÑA DE PROMOCION 

Definición 

A todo lo que un comerciante hace para ciar informa· 
ción que ayude a vender un producto o servicio. 

Campaña de promoción 

Es una serie preparada y coordinada ele actividades ele 
promoción que giran alrededor de un tema específico, 
a fin ele alcanzar las metas que el anunciante tiene en 
mente. 

Al preparar una campaña de promoción, una com· 
pañla considera los diversos elementos de promoción y 
decide cuál de ellos para alcanzar sus metas. 

Promoción turl1tlc1 

Dentro del contexto turlstico, por promoción turlstica 
se entiende al conjunto de las acciones públicas y priva· 
das, llevadas a cabo con el fin ele Incrementar el núme· 
ro de visitantes a un pals, una región o a un determina· 
do destino turlstico. 

CAMPAIQA DE PROMOCION TURISTICA 
PARA EL ESTADO DE CHIAPAS 

Met11 principlle1 

1.- Dar a conocer a nivel nacional nuestro Estado. 
2.- Incrementar el turismo. 
3.- Llegar a diferentes sectores de la población. 
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ESCUDO 
Significado 

Un rlo que corre entre las rocas de un alto acantl· 
lado, brota impetuoso de los cerros. 

Representa el pasado y el presente, 
En lejanos tiempos era costumbre que las ciuda­

des usaran de escudo algún hecho importante de su 
vida. 

Los españoles que fundaron Chiapas, solicitaron 
al rey de España, Carlos V, que les concediera un escu­
do y entonces por medio de una cédula les asignó el 
que conocemos. 

En dicha cédula se explica cómo debla ser el escu-
do. 

"Bajo 1111 cielo rojo, con el alza de dos enormes 
monta1ias, en cuvo fondo pasa un río caudaloso, en el 
peiión de la izquierda un castillo v en actitud rampante 
un león, símbolo del valor hispano, en el otro peiión 
una palmera que reprnsentaba la zona tropical v sobre 
ella otro león rampante, también como símbolo de la 
fuerza". 



CAMPAAA DE PROMOCION 
El1boraci6n de 11 c1mpai\a de promoción turística 

Se realizarán una serie de carteles, dando a conocer los 
principales lugares turísticos del Estado de Chiapas, 
realizados con fondos ilustrados, fotografías de color y 
fotografías en blanco y negro como fondo. Estos carte­
les son promocionados por la Coordinación General de 
Turismo del Estado de Chiapas. 

Las campañas de promoción son importantes por­
que atraen clientes e incrementan la demanda de los 
usuarios, en este caso al ofrecer un servicio al turista, 
esto ayuda a enfrentarse con la competencia y a conse­
guir utilidades, ya que es un medio efectivo do 1nomo­
ción, 
E1tructur1 del cartel 

Cabeza de cartel. 
Slogan. 
Descripción del lugar. 
Dependencia que promociona. 
Contr11te de t1mai\o 

Se manejan dos fotografías, una de fondo en blanco y 
negro y otra de color en tamaño reducido. 
Contr11te de dirección 

Los elementos de un cartel pueden colocarse en direc­
ción vertical, horizontal o diagonal. 

En este caso las fotografías están en vertical, justi­
ficadas a la izquierda las de color, ordenándose de for­
ma que la vista del lector pase de una a otra unidad con 
naturalidad. 

Tipografía 

Cuando existen varios párrafos de texto, el que conten­
oa la información más Importante puede insertarse en 
caracteres más grandes para atraer la atención. 

La combinación de diferentes cuerpos y pesos con 
mayúsculas y minúsculas permite destacar una palabra 
o varias palabras dentro de un título dado. 

Tlpografl'a e imagen combinada al anunciar, debe 
ser breve e intenso en contenido en cuanto a tltulo1, ya 
que las imágenes son un factor básico para llamar la 
atunciím, sin la cual no puede existir el interés ni el 

deseo. folio bold condensad 

ABCDEF&HIJK 
LMNOPQRSTU 
VWXYZabcde 
fghijklmnapqr 
stuvwxyz1234 
5178980&?!~\~ 
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TIPOGRAFIA 

Nos referimos a los tipos 1fo letras. 

Tipo1 

Modelo de letra. 

El cuerpo más pequeño es el cuerpo 5, siguiendo ol 6, 7 
hasta 72 punlos. 

Grueso de la letra. Light, medium, bold, extra hold. 

Todo esto se llevará a cabo mediante la elabora 
cibn de una serie de carteles que nos darán a conocer el 
E1t~do de Chiapas, mediante imágenes que describen 
101 lugares turísticos más importantes . 

Hal Hl al 
10.60 CUI I0.41CN 10.41 LH 
16,Smm 13,lmlll 13,lmm 

Hal Hal H1l H11 
10.21 CLH 10.24 CUI 10.20 CLH t0.11 CLH 
7,/mrn 6,6mm !i,fimm 4,4mm 

Ha1 H11 111 111 
to. 14 CLH to. f2 CLH tO. tO CLH to.I CLH 
3,7mrn 3,1mm 2,Smm 2,lmm 
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1
. CARTELE_S 

Tuxtl1 Out16rre1 

Ciudad capital, gracias al tesón y energla de sus habl· 
·,tanta• 11 11 ha dado el rengo de capital del Estado. 

El cartel nos muestre una Imagen de la Avenida 
Central, calle principal, eje Importante de la ciudad. 

R11llzado sobnt fondo azul, pantone 641C. Con 
la palabra ChlapH en letra cursiva, enmedlo del cartel, 
1n color naranja, pan~~-818C . 
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T11Pachula 

Importante centro comercial, que abastece do produc­
ción ayrícola al Estado. Ciudad situada en la frontera 
con Guatemala. 

El cartel nos muestra una imagen nocturna dul Pa­
lacio Munici¡ial y Plaza Central. 

Realizado sobre fondo negro, pantonc black C, 
con imágenes del mapa del Estado en mormlo, pantonc 
627C. 



P1lenque 

Situada sobre una meseta redeada por exuberante selva 
tropical, se localiza a ocho kilómetros de la ciudad del 
mismo nombre. 

El centro ceremonial está formado por varios edi­
ficios arreglados en conjuntos. 

El cartel nos muestra una Imagen del Observato­
rio, mismo que demuestra que la civilización maya, fue 
una de las más Importantes de cuantas han existido en 
Mesoamérica. 

Realizado sobre fondo beige, pantone 467C, con 
ilustraciones del hombre de Palenque, 

13 



14 

Agu1Azul 

Ca11Cadas ull' · ad i d • ic as a susent e u ad de Palenque lu a a V c~atro kilómetros de la 

~~t~ral, la coloració~ az~ :u de mcomparablo llelleza 
f IC nas naturales con caud r~ursa del rlo constituyen 
orman estas bellas cascadas. as e e agua cristalina, que 

. Rualilailo sobrn fo ilustraciones de la m· . 
11~º !Jris, pantonu 44'!(' 

p1eiillntativo de nuestr:'~~t=¡¡~nstrumento tambiÓn e~~'. 



ARTE TEXTIL 

En el arte textil se encuentran reunidas las raíces y la 
evolución de la cultura maya. 

Existe una gran variedad de textiles, con bordados 
artísticos, característicos del Estado, confeccionados 
en lana, algodón y tul. 

El cartel nos muestra una Imagen de Indígenas te· 
nejapanecas, portando uno de los trajes típicos. 

Realizado sobre fondo negro, con ilustraciones de 
bordados finos, detalle representativo del traje de nues­
tro Estado. 
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ChilPI de Cono 

Situiida a catorce kilómetros do distancia de la capital 
del Estado. 

El cartel nos muestra una imayen de la fuente de 
Chiapa de Corzo, conocida popularmente con el nom· 
bre de La Pila, que le da un aspecto grandioso como de 
corona imperial, cuentan según la leyenda de que fue 
copiada de la corona de Isabel la Católica. 

Realizado sobre fondo de la misma fotografía de 
color, pero en blanco y neyro . 



Montebello 

Situado a doscientos veintiocho kilómetros de la capi· 
tal del Estado, cincuenta y siete kilómetros de Coml· 
tán. 

Declarado recientemente Parque Nacional, brinda 
a sus visitantes uno de los paisajes más Interesantes. 

El cartel nos muestra una imagen de la Laguna 
Tzlscao, una de las más Importantes, en la zona se co· 
nocen cincuenta y ocho lagos y lagunas pero se consi­
dera que existen muchos más diseminados. 

Realizado sobre fondo de la misma fotografía ele 
color, pero en blanco y negro, 
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\ 1 if Ocoiocu.,tl1 -
' 1· 
1

• C Sltuld1 1 cu1rent1 V siet1 kilómetros de distancia de la 
·"j C1Pit1I dtl Estldo, IUS principales fuentes de riqueza 
1 1011 l1 agricultur1, ganadería v bo1que1. 

1 El cartel not muestra una imagen de la cascada lla-
. ¡ med• El AgullCllro, lugar de interés, balneario visitado 
1 ,por gran 1fluencia de turist11 por su Inmensa calda de 
: 111111•· 
, L------~---·-----·-----------------· 

i • .-, 

._[U,, 
·~ -, "l ..:,1 



; 8111 Crllt6blll di Ln e-
, Situada a noventa y cinco kilómetros de distancia de la 
c1plt1i del Estado. 

Actualmente San Cristóbal de Las Casas, aún 
. cu1ndo con111rv1 el encanto de ciudad colonial, ha Ido 
111dqulrlendo rasgos de vida moderna. Ciudad poblada 
en su mayor(a de espallole1. 

El cartel nos muestra una Imagen de las Grutas de 
, R1ncho nuevo, estalactitas que forman figuras variadas. 

Realizado sobre fondo de la misma fotografía de 
!" '.• ! color, pero en blanco y negro. 

.. 

ESTA TE$1S 'l~ ~EBE 
Sl\UH Di 1..1 .. ¡¡.ii.1iHfCt1 
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Tom11í 

Situado en la costa del Soconusco, on la cual se afirma 
es la ciudad más cálida del Estado. 

El cartel nos muestra una lnrnoon dul Bulnr.ario do 
Boca del Cielo, realizado sob1e fondo de la 111is1 na foto· 
grafla du color, pero en hlunco y no!lru. 

., 
'1 

1 

r 

" \ 

l 



BIBLIOGRAFIA 
LOS CARTELES, SU HISTORIA Y LENGUAJE 
J. Barnlcoat. 
Colección Comunicación Visual. 
Editorial Gustavo Gill 1972 
Segunda mlici6n, 

• DISElilO GRAFICO. MANUAL PARA EL 
MAESTRO 
Lllla Aguilera de Luna 
Compañia Editora Continental, S. A. de C. V. 
1984, 
Primera edición. 
HAGA USTED MISMO SU DISElilO GRAFICO 
Hermann Blume 
Primera edición (España) 1985 
Graflclnco, S. A. 

• MANUAL DE ARTES GRAFICAS 
R. Randolph Karch 
Editorial Trillas ( 1984) 
Séptima Reimpresión. 
LA LITOGRAFIA 
Runée Loche 
Colección Oficios Artísticos 
Ediciones Rtones. (Barcelona) 1975. 
Primera Edición. 

. • FUNDAMENTOS DE ESTRATEGIA 
PUBLICITARIA 
Don E. Schultz 
Publlgrafics, S. A. 
Primera edición en español 1983. 

• DIBUJANDO CARTELES 
lván Tubau 
Ediciones CEAC. (España) 
Quinta edición 1982. 

EL TURISMO, FENOMENO SOCIAL 
Osear dula Torrn Padilla (Míixlc:o) 
Fondo de Cultura Económica. 1984 
Tercera edición. 
LO QUE TODO TURISTA NECESITA SABER 
PERO TEME PREGUNTAR 
Raúl Múñlz Ortlz (México) 
Editorial Diana 1980. 

• Fotografismo publicitario internaci1111al. 
Tobías M. Barthel, 
Editorial Gustavo Gili, S.A. 
Barcelona Rosellón, 1987-1989. 
Copyright de la edición espaiíola 1965. 

• 1 L Linguaggio Della Gr"ica. 
Eclward Booth-Clibborn. 
Danlele Baroni. 
Editorial Amoldo Mondador! 1983. Tercera edición 

• Información turl1tic1 de Chlap11, 
Apuntes proporcionados por la Secretarla de Turis­
mo del Estado de Chiapas. 

• Chiapas, 1lntesi1 hi1tórlc1 . 
Amoldo Hernández Mérida. 
Maria del Rosario Veiázquez Gumeta. 
Primera edición 1984. 
Impreso en México. 

• Compendio cultural de Chlap11. 
Juan Jaime Manguen, 
lrma Montesinos. 
Editorial Fray Bartolomé de las Casas, A.C., 1981. 
Quinta edición, 

71 


	Portada
	Índice
	Introducción
	1. El Cartel
	2. El Mundo del Cartel
	3. Diseño Gráfico
	4. El Cartel Actual en México
	5. Color
	6. Estilos y Modalidades
	7. Técnicas
	8. Promoción Turística
	9. Proceso de Impresión
	Análisis de Investigación
	Proposición
	Bibliografía



