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CAPITULO 1 

introducción 

---------~·-



INTRODUCCION 

El di seña desempeña un papel primordial 

hoy en dfa para nuestra sociedad. puesto que 
este determina ideas y formas, que posterio~ 
mente han de materializarse. El diseílo es -
creatividad, el diseño gráfico es comunica-­
ci6n. 

El diseñador según s·u:S .. :.apti tudes puede­

diseñar: coches, .av_faries,·.-r:oP~·~ carteles, 1~ 
gotipos, etc; sie-~d~:-: t0dos· -.e~-ios de gran 
trascendenCi_a.···p·a.ra __ ·nu·e_.s_t_~~ 0:sociedad y lo más 
notorio es ·que', .. nó'i·s!Sl'o-_--es P'roducido por ra­
zones propi·a·s de····ser, si-_no Que deben cumplir 

o satisfacer' una necesidad de tipo social, -
cultural, económica, que harán que el produ~ 

to o servicio llegue al consumidor en circun.1 
tancias de rivalidad, competencia y buena -­
presentación. 
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A un diseñador se le considera como una -
combinacion de técnico y artista, imaginati­
vo y creador; ya que este crea formas funciQ 
nales además de estéticos. 

El hombre utiliza en cualquiera de sus -
actividades que realiza: herramientas, úti-­
les medios de locomoci6n, señales y comunic~ 
ciones ya sean visuales o perceptibles, puei 
to que el ritmo de vida y las circunstancias 
que lleva lo van imponiendo a necesitar de -
todo eso los cuales son objeto del diseño. 

~~¡ _,,_,,-~-~ 

ON-EID~~ ONEI ----------- ____ , _____ .,.,_<., , 
El ciudadano que hoy vive está rodeado -

de los más variados objetos, cosas y utensi-
1 ios, los cuales pueden ser: necesarios e i~ 

prescindibles unos; convencionales y super-­
fluos otros que poco a poco se han vuelto -­
elementos necesarios para nuestra sociedad. 

Es entonces el papel del diseñador el de 
procurar un entorno lo más agradable posible 
y darle la forma más conveniente para que -­
cumpla su funci6n y sea grato para la visi6n 
humana. 
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Es preciso que_ la forma .. y .e_l mensaje que 
se manifieste~, re~alten_ de en~re. las múlti­
ples- llamadas visuale~ ·que envuelven al ciu­
dadano de hoy, 

El diseñador gráfico es el encargado de 
expresar, decir y comunicar a ~r~v~s-.d~ for­
mas, palabras, im~genes tmpre·sas ·.y vacfos .s.2,· 
bre el pape_l, -algún asunto; ·e_s deci.r,_-es_ una_ 
forma de comunicación_ vtsu_al·,:-_,qui·z·~~:-i'a._:cfe'·_ma·'.,· 

yor trasceriden_c-ia' h-oy e'~---~.d:1a-•. ~::·:Y~,:--~:_c¡"~--~--~~-~~:~-iS __ .te~ .Par·. toda 10 ·que .se vfó acerca de la com.Y_ 
muchos campos d~ acc16n en'C!onde.:se>p.uede d~· .n12ac16n 'visual y del diseñador grHico pod~ 
senvolve_r_· comc:>--s_o_.~_:··~:'~-~:~-~-~}~~:s,~,::.::_;_f~:~~-l~~-~:~·s:~~ .. ->1'1_·· ;·~Q~<--d~_ctr·_·que es.te es la- persona adecuada p~ 
bros, revistas; cart.eles9·-<etc.· ,:·· ,:_-.,.... ra_.crea·r la promoción nacional del zoo16gico 

.·_ ... __ ._,.-;<\~:-<,;\;.;;·:-_:.~;:_,_·.::~·~.·~-·:-Y'.~:\.~:·_>~-:::i::1: __ ··_,'.::;:,«. ..'"- . _ ---de .. Gua-dalajara¡ ya que es el encargado de --
El d_is_e.ña_d-ór'.;_·gta.f)_'có~_::de-_b.e'·;~;·.s __ a~e.r~;-c-olo·car · dar a conocer por medio de medios visuales -

los signos·_-:gr4fi'c: .. o,S·-:.-_é1~-/·m_e11'_s·a:f~~-:-Y:::j·o_s·_··.elem·e-~- algún lugar, producto o servicio, utilizando 
tos con fo_q-Úe-·;:·c·U~ri-t·a~:,-._·p--:~ra':., __ '.p~\j·er~,·1.~grar Una los recursos necesarios para que se realice-

buena co~p0-_si~---Í"6ó:_::::·_qu.-~'-e:S __ t:é:~f~a~-~n-t·~·-se~ agr~ de la mejor manera posible y lo que es muy -
dable y-f&-~ilm~-~t~-, .. C~m-pr·~--OsiÍJl_~-~ · . importante para que cumpla su finalidad. 

El interés y la fuerza de un diseño gr! 
fico, no se encuentra en los signos, imáge-­
nes o tipografica elegida, sino en el modo -
de relacionarlos; dependerá de cual sea el -
mensaje que se quiera dar a conocer, a quien 
vaya dirigido, lugar en donde se va a colo-­
car, etc. 
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Logrando asf_ una buena _composfci6n entre 
signos gráficos, fmáge~es_y ·1as diferentes -
elementos que 'l_ os :acomp·a,,an ,~ asf como también 
utilizando la·s 'me'J_oreS-_: __ téc'O_i_cas segün sean -
las necesidades- del. P·r-Obl~m~~ 

Es por ~o~ci-~eitti que en _esta tesis se --­
propone· a--·tr:-aV·é·S '.del di_seílo gráfico dar a ca 
nacer el Zoo16gico de Guadalajara, haciendo­
una campaíla ·de promoci6n mediante carteles.-
folletos y espectaculares. ..:01>~ 

.:-~ 

~1tf!J~'. ~¡ 'ff_"{.,,. 
~----~-.:...- - :: .. -
. - -·--

~
:~~~~ · :: .. ":::". = "':...,. ...-;::,,, .... -·...-=..­
-~ ... ·---

·~~~>. ~:., 

~}~-1 

MIDWEST ,';JINIMAL 

ROBERT HOLCEPL PHOTOGRAPHY 

- (312) 787-5579. 

(216) 621-3838 -
i i 1 ¡ 1 1 1 1 1 ! i i ¡ ' ¡ 1 -
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CAPITULO 11 

objetivo 
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A) PROBLEMA 

La ciudad de Guadalajara ha cree.ido con­
siderablemente en los últimos años, como re~ 

puesta a esta se construy6 un zo~lógico como 
un bello lugar turfstico que la ·ciudad ofre­
ce, tanto a sus habitantes como a sus visi-­
tantes. 

No obstante carece de una adecuada dif~ 
si6n para darse a conocer y lograr aumentar-
1 a asistencia del públ ice con mayor frecuen­
cia. 

B) OBJETIVO 

Debido a la necesidad que existe en el­
zoológico de Guadalajara de darlo a conocer, 
se creará una campaña publicitaria en donde­
se realizarán diversos elementos publicita-­
rios como son: carteles, folletos y especta­
culares; esperando que así el público lo co­
nozca y posteriormente lo visite. 
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C) METODOLOGIA 

Como ya se vio el zoológico de Guada1aj~ 
ra tiene la necesidad de darse a conocer me­
di ~nte la difusión de los diferentes medios­
masivos como son: T.V., Radio y prensa; asi­
como por los diversos medios impresos dentro 
de los cuales se en_cuentran: los folletos, -
carteles, espectaculares, anuncios, tanto en 
revistas como en el peri6dico, para que el -
público se perca~e de la existencia de este­
centro recreativo y turístico con el que ca~ 
tamos y m5s tarde la visite. 

Por lo taílto se tiene tjue estudiar cual­
es el medio adecuado para su difusión, la i~ 

portancia que tiene el color, la tipografía, 
la fotografia, la estilización, para asf lo­
grar un mensaje creativo que primeramente -­
llame la atención del público y posteriormeu 
te invite a conocerlo, 
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A) LA COMUNICACION VISUAL 

La comunicación visual, a intercambio -
de mensajes y contenidos es la relación que­
existe entre el emisor y un receptor median­
te procedimientos y técnicas visuales. 

Esta tiene hoy en dfa mayor trascenden­
cia y su problemática es mucho mayor; pues se 
está convencido de su utilidad y eficacia, En 
la actualidad se utilizan medios técnicos tan 
perfectos que se prefiere el lenguaje visual 
a cua)quier forma de comunicación. 

Cuando se habla de la comunicación visual 
referida al campo del diseRo, se dice: que es 
la manera de decir algo y escoger los medios­
adecuados a este tipo de expresión. 

La comunicación incluye: un emisor, el -
cual se encarga de transmitir un mensaje, es­
decir el contenida o comunicado; el mensaje -
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tiene que ser transmitido mediante un medio, 
seleccionando el m~s adecuado, para que así 
el receptor capte el mensaje. 

El diseñador es el encargado de elegir,­
disponer y estructurar los elementos y sig-­
nos del lenguaje segQn las técnicas que mejor 
expresen el fondo del comunicado e impacten­
con mayor eficacia al receptor. 

Toda persona que pasea po~ la· _cJudad hoy 
en día, se dará cue·nta_ -~~:·~a _gran-·ca-ntidad -
de comunicados que llilma0_-·1a· at_e-n.cf~n; por -
sus formas, col ores. - letras·; s·{g'rio-S'.:·y ,,foto-­
grafías que acom~añil.n iO~i_-~t·~ry'te-~_en·te·.-·a cada 
paso. Los ciudadanos'3·há'ri"::1,ieg·ado>a<:s·e--r unos 
verdaderos sopor te~-- ·,'P·~·~~ -:~'b··,---i··ga·r (- -¡t;~:nt"fe s ta r 

y divulgar la comunicacidn _vis~al. La mayo­
ría de estos comunicados son bidimensionales 
y gráficos. 

En todos los aspectos de comunicación vi 
sual debe manejarse la objetividad; es preci 
so que la imágen utilizada sea legible por y 
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para todas, en donde comuniquen la misma 
idea. 

Cada media de comunicación visual se ha 
de utiliza~ de acuerdo con .sus caracterfsti­
cas y con sus diversas posibilidades. 

La comunicación en algunos casos es un­
media imprescindible para pasar informacio-­
nes de un emisor a un receptor, pero la con­
dición esencial para su funcionamiento es la 
exactitud de las informaciones, la objetivi­
dad de las señales, la codificación utilita­
ria, la ausencia de falsas interpretaciones. 

Conocer la comunicación visual es como­
aprender una lengua, hecha solamente de imá­
genes que tienen el mismo significado para -
personas de cualquier nación, por lo tanto -
cualquier lengua; siendo este tipo de comun! 
cación el más directo. 
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B) LA COMUNICACION GRAFICA 

La comunicaci6n gráfica es el proceso de 
transmitir mensajes por medio de imágenes vl 
suales que normalmente están en una superfi­
cie plana. 

Se usan dos clases de imágenes: Las ilu_i 
traciones y los simbolos visuales . 

. ,-' -: ' 

El término ilustraci6n incluye fotogra-­
f!as, pinturas y dibujos:;. . .,_, -·' .. 

. ,, '_ .. ': ~~:~~-:-,~-~;:~:~·.e_~_:':\:.-, 
Las _Pª 1 ·a hí-:a ~}_·s·e"~:;:r:e~p.-:r.-e/s_'e·~:ta·n· g rá f i e amente 

mediante· s flribó ;·'a~~~-'.!'d'fr:·:d fi}~-r"~i~,¿··<fo rmas 11 ama- -

dos letras. "E~t~s ._:l'e:tr~:~; ·.~/:·;~~-~ palabras fo!. 
man los llamados síffibolos visuales. 

Las imágenes y el lenguaje escrito desem 

peílan funciones muy diversas en la comunica­
ción gráfica, pero comparten una notable si­
militud. 

. _ ...... 
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El receptor de una ·1máge'n visual Que bus 
ca comprender el me~saj~ debe leerlo. La les 
tura puede def1h1rse riom~. Ja extracc1dn de -
informacidn a p~~t1·~ d~· imágenes visuales lo 
que significa que se· lee·n t.anto im&genes co­
mo palabra~. 

.," -

La impresi6!1··-es:e1 in_ed.fo_:por el cual se 
reproducen i'aS·-i.TI·á·g·en-~-~- -~,;s·Uales para la ca-

municac16n mas_iya. ·,~-

El diseñad~r:':-_~:~~;--~~n~··~·j·~-~--impresos trab~ 
ja con un·vóc8.bU1a~:10·~:¡)e'rO_._,_,e·S .. te no consiste­
en pal abraS, .·'si no'·_.-q·ue '.:S;ori}.:._1--_f neas. puntos. -­
formas, texturas-_._ y·.:: to"'no"s-·;· ·<;_-Es te debe de o cu­

pa r se primord.ialnlente .. de<.1a::comunicación más 
que del arte. 

El diseñador se encarga de crear algo -
novedoso, pero que además sea úti 1. 

. \ l 
·I 1 
{ .·· 

i 

1 

i· ·' 1 
, · 1 ' -
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C) PUBLICIDAD 

Arte y Ciencia de persuadir al público -
despertando su interés por determinado produ~ 
to, servicio, comercio, etc. 

La publicidad existe desde hace siglos.y 
esta ha crecido con~-id~~ab~em~nte en los Ql­
timos aílos, ya qu~ ~e_:.1e:t~nsidera como algo 
indispensable par,a;dar>a·,.c~nocer algün pro-­
dueto o -servfc-io,.'· 

El sec't-or_ p~blfc{t~rio podrfa sobrevivir 

sin agencias, pero nunca sin medios, porque­
un anuncio debe de comunicar su mensaje a la 
audiencia a la que va dirigido. Si no hubie­
ra medios como: la televisión, el cine, la -
radio, las revistas, los espectaculares.,a "! 
die se le oourrirfa hacer anuncios. 

Existen ahora toda una serie de nuevas -
formas de acceso a la audiencia, que los 
anunciantes empiezan a tener muy en cuenta: 
correo directo, material punto de venta, far. 
mado por carteles, folletos y similares. 

1 
1 

\ 
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LA PUBLICIDAD DE SERVICIOS 

Una parte cónsiderada de la publicidad­
or1entada al _con~timidor, no tiene como fin -
convencer a la ge~te· d~ que compre algo, si­
no de que-~ga.ste-.. _di~e~o en_ su servicio, como­

lo es un alq~iler_.d~_~un coche, un espectácu­
lo o una ·e-amida ·en- un restaurante, en donde­

se puede ofrecer: rapidez, comodidad, diver­
si6n y atenci6n. 

Pero no toda la publicidad de servicios 
se basa exclusivamente en la imágeno otro 
elemento característico es el de hacer publl 
cidad para que el número de personas se in-­
cremente, utilizando así el servicio o visi­
tándolo en caso de ser un lugar turístico. 

LAS BAHAMAS 
FLORIDA MIAMI 

23 



D) PROMOCION 

Esta constituye el esfuerzo--de'·1a,firma­
por estimular las ventas a base_·de~di.ri~ir­

camunicaciones persuasivas:-·cOnl-~-:::·s'~_n: agen­
cias de publicidad, esp·ec.faliSta~·>e~ promo-
ción que den a conocer su producto o servi-
e io. 

-, >' --~ 

Lo más utilizado'en'::la\'a'ctualidad es la­
administración de a~O·n·t'~cimientos o activi­
dades pú b l. i_ Ca :s:-~~é ~\pce·c·1 ~-,··e-¿·-~,;- ·q\1 _e ti en en e omo­

obj e to ·d~spe~t~~:los sentimientos deseadas­
en el cliente. 

El objeto de la comunicación o promoción 
es el de provocar alguna reacción en el au­
ditorio, la cual puede ser: cognoscitiva, 
afectiva o de comportamiento. 

Lo primero ·que se tiene que hacer al man 
dar un mensaje es: estudiar al públ ice al -

.que va a ser dirigido, ·d~spués ver en que -
forma vamos a hacerle llegar ese mensaje y­
m~s tarde analizar la reacci6n que tiene el público 
en general. 
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E) LA TIPOGRAFIA 

Su función es auxiliar dentro de la co­
municación visual. 

Tienen poca significación como valor de 
imp~cto, aunque muchas veces podemos hacer -
anuncios puramente tipogr&ficos que sean 
atractivos, logrando una armonfa tanto con -
su estilo, color y t~maílo •. 

La legibilidad es necesaria para la bu~ 
na comprensión del mensaje· y adem~s de cum-­
pl ir su funcidn este puede ser estética1nente 
agradable. 

Los factores que influyen en la legibi­
lidad son: el tamaño, peso, interlineado, 
márgenes y longitud de linea. 

ARTHURC. 
ClARKE 

~o/leJt= 
aACK 

HIGGINS 
THE 

SAVAGE 
DAY 

,x;,;c--,,,zt1, 
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I·. 
! 
! 

~ 
ACCURATUS INKS 

MAGGOT 

Los pasos para un buen resultado en el­
uso de la tipografla san los siguientes: 

1) Uso de letras sencillas, normales o 
romanas. 

2) Los textos largos f~a·c~ci~.ri~Y.1os, lo­
grando asi una lecttira._fáctl·~ 

J} Usar de. i•a.3;tfpo~de(lttras 
' ' - - . . - -1~-- ·- ' -. - --, 

pa ra:·:un:.'- a· "~:n.c'i ~ ·; 
disti.!). 

tas cuando más·, 

4) Si se colocan letras encima de ilus­
traciones, estas deben de estar bien contras 
tadas para que no afecte la imágen ante la -
letra. 

La tipografía de tftulos.· es de mayor im­
portancia que la res 
pende en pa~te su -~t 

a_~-t·~¡ ·y~· __ qúe:~de _ella d~ 
activa; 

ltuchas veces el color ayuda ~ 1~_ itpogr~ 

fía a impactar, tanto en frases como en tít~ 

los, tomando en cuenta que existe una gran -
variedad de letras y estilos para lograr 
crear un diseño atractivo. 
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F) EL COLOR 

El color es muchas ~eces util_izado por­
algunas personas como un elemento.eXclusiva­
mente en el campo de la pi_ntu'ra·_-y::,·e:·~· _cuanta.­

al disei\o se le considera ,c;o~,o-.:_~~~~.l_:_~:~~ád est§. 
ti ca. ·' '··.:;·:; .. ... :' 

El di senador esthsÚ~edltado,a.procesos 
me c~n i ca s e 1 ndu·s·_tr:i"~-f~~S_~~~1~~,~~~f~--~~-1_'"¿:~-~s .. ca ncre 

:::. ::: :;¡:~~¡~~l ,tltlf~1~:.'::· :: ::.: 
El·-·c¿~o~ es.:otro:'.elemento importante 

que no tiene --que·· :o-lvJ'd~··r· un diseílador, espe­

cialmente si 10 utiliza como valor de comuni 
cación, es entonces cuando este debe de pre­
sentarse con toda fuerza de expresividad y -
de sugesti6n para asf obtener una reacción -
inmediata del receptor. 

la Moda 

. . .. . .. , , ,._, 
• • • \ r,. • 'I ' ,,,., .. ,_ 

.,,,··:·· - . . , . . . . , --·, . -.. 
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1: 

1 

-- • -· .• ___ ,_., ! -. '--.--, 

El color suel~ ejercer sobre la pers~~a 
una triple acci6n o poder: 
1) De impresi6n: puesto que atrae la aten~­

ci 6n. 
2) De expresión: ya que provoca emociones.-
3) De construcci6n: ya que por su signific~ 

do adquiere un valor simbólico. 
::d:if· . . ~- ~' .. 

.. ··"· 

,­, 

El color se puede presentar en dos for-­
mas diferentes, dando un resultado armónico­
º contrastante. 

La armonía: es la utilización del color­
en determinadas proporciones de tono o matiz, 
creando un ambiente tranquilo y equilibrado. 

El contras-te~ sería- lo _c~ntrario, és la­
_combin-aci_ón·-_(ie -.¿010·res qúe nada'-tienen en ca 

'_·_ma ," , __ :~c-_r'e a n-da:::-1.; n' . i rilP-~ c-.to -~ º- u·;1,(.-.- re-a~ c 1· ar{. Pª r ª: 
-··abSe~·v·a rl o~-<.,::, .. - .. ·:"-_ ~<: 

>·-:_:--·-' -.~. ··;. ·=---
_Lo s~~fe~~os de a~monfa ·y contraste prov~ 

~an ~~ el hombre reacciones y sensaciones -­
afectivas y simb6licas que condicionan el -­
proceso del diseño utilizando una tonalidad­
idónea para procurar obtener un impacto vi-­
sua 1 • 

28 



Otra forma de utilizar objetivamente el 
color, es la que se refiere a la aplicación­
del mismo a la superficie de los objetos o -
formas funcio~ales.~yi que estos· crean dive~ 
sas reacciones perceptivas _y emocionales. 

La experiencia demuestra que existen e~ 
lores activos, animados y violentos además -
de otros pasivos, suaves y reposados. 

Desde otro punto de vista. el diseñador 
considera al Color como el responsable de la 
persistencia 1 durabilidad o riqueza visual,­
que proporcionan los objetos. 

El color es algo importante en la comu­
nicación gráfica debido a que logra atraer,­
es legible y comprensible además de que cau­
sa una reacción. 

La forma y el color son elementos bási­
cos de la estimulación visual; desempeñan -­

una parte vital en la •1ida emocional del ha!!! 

b re. 
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FU NCIONES LAS DEL COLOR. 

1 ) 

2) 

3) 

4) 

5) 

tenci6n. 
Llamar la a . psicológicos. i efectos 
Produc r iaciones. llar asoc 
Desarro i6n. . 

r la retenc . - t_étfcamente Logra una atm6svera es Crear 
tera. 

place!! 

s lla--- .del c·a1 ar e 
. 1 objetivo diante la-El principa to se logra me na res 

tención Y es se busca u -
mar la a el contraste Y 'r que se sierr 
utilización :servador, es dec1 ~s a lo que -
puesta del o ue pongan inter a traidos Y q tan d 

bservan o. estan o 

- ._.:~16n ·de col ar 
. ·• ia: sel ec.. . . adaptar. esario. que. . ... l .. gido de.be.. ... -

Es nec .· F co.l or ~.e ,, •.<. a dar a 
idadosa '• ~ , ·• ·. Je ·que. se .. v.~ .. , . 

::: :::'.· • ·.: ·' Zl\Zh(1;f ;¡{·~r¡;;t;:::·; 
cono El col~~.ti<• ~edomi.n~t.·./,f \\acilidad­

debe de.p .· .• ",·'''n ·mayor. 
i

a este _ -. :· , --- i'"dar ca _ -., r • - a re ca - · -1 ectoras - --los 
lo q ue vieron. 

ciertos repiten a blicistas blecer un Los pu .. ara esta 
::impaii1as P 

en sus .. e del producto. ficacion 

colores 
idonti-
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1 

1 
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j. 

G) LA IMAGEN 

Tras la aceptación del el iente, del bo­
ceto y texto elaborados por los creativos, -
el anuncio entra en fase de producción. En­
este momento, una de las decisiones más im-­
pcrta11tes es la que concierne a la e1ecci6n­
entre fotograffa e ilustración. La decisión 
puede depender tanto de factores prácticos -
como artísticos, pero esta tiene que ser una 
buena decisión, ya que la imagen juega un P! 
pel extremadamente importante dentro de un -
anuncio. 
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En la elección entre Ilustración y fotg 
graffa lo que ~ás cuent~ suele ser la facil! 
dad con que pueda conseguir. el resultado per_ 
seguido. La fotografl;a'·pueéf~ Ser más· cara.­
pero muchas veces ·más' efectiva; ya que repr!_ 
senta la realidad; el ilustrador lo que nec-ª. 
sita es su imaginaciún y mu-chas veces se vt:!­

o~ligado a utilizar r~ferencias fotográficas. 

:1uchas veces se requiere a ld co1nbina- -
ci6n de i1náge11 e ilustraci6n; logrando asf -
un buen anuncio creativo. La imdgen en u11 anuncio mucl1as veces es-

1 o ra5s importante. pues 1nediante elld las 
perso11as se interesan al observarla y más -­
tarde ven el contenido. 

En los folletos, carteles y espectacula­
res; esta es la de mayor importancia, puesto 
que la tipografía es sólo algo auxiliar; su­
función es la de atraer al receptor y darle­
ª conoc¿r el mensaje en una forma clara y -­

senci 1 la; provocando asi la reacción espera­
da por el emisor. 
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H) OTROS ASPECTOS DEL DISEÑO 

.Resulta cada vez más normal diferenciar 
dos grandes bloques en los que se agrupan --
1 as diferentes técnicas del diseñador gráfi­
co como son: las bidimensionales y tridimen­
sionales. 

El diseno gr~fico ha ·evol~cionado consl 
derablemente y p~see. hoy un amplio ~árgen en 
el que _se i~c~uyen r~alidades pertenecientes 
al mundo de ___ la.- f_m_c1gen _impresa y de la comunj_ 

caci6n por ~É!dios g~áficos. Sus tdcnicas -­
han cambiado y se 'han modificado y multipli­
cado sus posibilidades de expresión. 

Ya no puede pensarse sólo en imágenes y 
elementos de lectura impresos o estampados -
con sus reglas particulares de composición y 
presentación sobre el papel. 
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El campo de la fotograf~a,·con sus tru­
cos y técnicas, ha lle·gadri a_·.r.esu1tado.s fn-­
creibles desde el punto ~~ ~ista fu~cional J 

estétii:o, el cual ofrece un mundo nuevo de -
transmitir y leer mensajes. 

Por eso se puede decir: que 1 a fotogra-­
f ia. el cine, la televis16n son parte del d! 
seílo; lo mismo que un folleto, cartel, un 
disco, etc. 
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1) LA ESTILIZACION 

El verbo estilizar fue acunado en el si­
glo IX para expresar las modificaciones a.rbJ. 
trarias que tienden a trnnsfigurar la repre­
sentaci6n pura y simple de lo real •. _ 

;,, 

La estf l ización antigua s·e ·u··~áb~" para r~ 
presentar algo importante ·co~o es en el caso 
de Eg...ipto las pinturas rupestrf;!s. 

En el renacimiento cobra un nuevo valor, 
encaminado con el realismo. Se debe de de-­
cir entonces que la estilización es la re- -
creación y simplificación de la naturale:a -
hac1a lo bello, 

1 
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Es un lenguaje .tomado de la realidad, -
la es ti l 1zación es -e_r.-Pr·aCE!so ·de··:'abstr_accilin 
y deformación artist.i_ca¡.,es exa·ge~a-r_:·-10~ de­
ta 11 es e ara cte rf s ti ·ca-s~~.:·y,:;_'.·e fi m·; il'il rr.1·a5~, super-

- -_:,-_,,_>-, '•"• ,:> - ---' •. ' 

f 1 u os • ' '- ,"·,; ·. :.;t·:~'.·;:~:.:.~_;:'.)-- ;· .. :;:-,'.:·\ .. ::;~·;.'.; 

e ión 

1 ) 

2) 

~as~~::~~::: ~6~~·:·~·~fi~~1r·~~f'i'~?efs\i 11 z~ 
,: ·--: <--:--· ' .... ::,~~;::,:~_::~'.x~~:~t~<\~,:-- .. · · 

La estilizacidn es de~orativa; 
La sintetización¡ es qUftar elementos PA 
ra hacerla mSs sencilla. 
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J) MEDIOS DE PROMOCION 

Los medios de promoción los pode~os di­
vidir en: 

1) Medios de comunicación masiva. 
2) Medios de comunicación impresa. 

K) MEDIOS MASIVOS 

Son aquellos que van dirigidos a un gran 

número de personas y se clasifican en: 

Televisión 
Radio 
Prensa 
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RADIO 

Es un medio relativam_ente ... ba·':"at·o_,_,p-ero­
también se le considera como·:él.:.~-~dio. fugaz-_. 
que no admite informaci6n' detallada. 

.::• 

Las ventajas:::q'u~_- o_frece- son: 

Capacidad de estimular la imaginaci6n del 
oyente. 
Propiedad de llegar sin interrumpir las -
ocupaciones. 
Es relativamente barato. 
Se puede escuchar en cualquier parte. 

Sus· desventajas son: 

G~-r·e_ncia de im~gen visual. 
-~~y.que repetir muchas veces los anuncios 
-para conseguir la cobertura deseada. 
No 

ni 
se permite enviar mensajes 
dar muchos detalles. 

complicados, 
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TELEVISION 

Se le considera como el medio más pote~ 

te y persuasivo; cuenta con una audiencia a~ 
p 1 i a. 

Las ventajas que ofrece este medio son­
las siguientes: 

Aba rea prá_cti came·n t·e __ .. ª:' __ tOda 1 a pob 1 ación. 
ofrece muéha·s:~Po~ s· 1 b. rr·1·_dá.des· ere a t 1 vas. 
Da a conÓ·c-ár' ·en·::_~~ <"t;:~m-p'O- corto un produc 

to a servicio. 
Existe combinación de sonido, movimienta­
Y color. 
Crea una buena transmisión de jingles o -
imágenes espectaculares 
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Sus desventajas: 

Es un medio muy ~aro y_a._que se la consid_g_ 
ra el más comple_to .. e.n ._don_de presenta soni 
do e imágenes a1··'.idu~l_:·qu~ gran variedad­
de colores.'-

Las personas,_toman las pausas publicita-­
rias pir~ rea~iz~r otras actividades. 

No queda constancia escrita de lo que ªPA 
rece en las pantallas. 

- o ... 
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PRENSA 

Es un medio muy utilizado, se puede de­
cir que es en el que gastan más dinero los -
anunciantes. 

Las ventajas que ti~ne'~s~e medio son: 
. . . -_--: ,-: : --.- . ~ : ' -. .:' 

Permite al an~~ci~~f~-t;~po~~ionar al lec 
. . --- . ' ' -

tor una cantidad considerable de informa­
ción, que pue.de .-.f_O'éí_U-Só';~gUardarla para -­
consultarla ·e~ c~~lq~~er- mo~ento. 
Flexible en cuanto··a1._tamaílo del anuncio. 
Los anuncios pu_edeil p.Ublicarse enseguida, 
porque el periódico sai'e todos los dlas. ,' 

~ Es un medio ~-c~nómi e.o. 

's desventajas son: 

Es necesario anunciarse en distintos dia­
rios para poder llegar a un público sufi­
cientemente amplio. 

Existe una falta de sonido, movimiento y­
por lo general color. 

.baJi.l:y F.Ce:r:-

~--.~~--~---~.-.·.;_, .. _. Ro:~~'r far I ~"""•• """'" ~"?:'~!$.!.,. ~ ,:;,.,. 
_-;_-- __ ,_,.., ~Do>w~<•e•"<~ ,::·~ ~ :..":.: .. , 

~}. \ 11/4~? .. f Nºsriii-w;;[[~ 
._!~_·;·' .. ~.)~~-;: ! ( ~ ne:,r~ldier dcfias h_:-: :.• ' • 

: 1 · • .... __ ... 1" 9UQrds -~ • 

~
--;::::-. : .. 

.',·;,:_ 

\
-::" 

\ 
' \ \ 

.. 1\ 

\ 
1 

·····-··· - ··: .. 
~_90D IVIORNING r 

A ~~~T~~WTllVJE FOR 
·.-·--... - SPAPER 

l'Sil> . - \.a• ...,. __ ... \ __ _ 
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L) MEDIOS IMPRESOS 

- Publicidad exterior: 
Es la m~s sencilla y barata. Esta se -

utiliza en carteles, folletos, espectacula-­
res, etc, 

Dentro de los medios impresos se encu~~ 
tra el material punto de venta, que constit~ 
ye una forma de comunicación importante E~ 

tá formada por carteles, expositores, foll~­

tos, ceniceros y materiales por el estilo -­
que se colocan en diferentes lugares o pun-­
tos de la ciudad, como supermercados, tien-­
das, etc. 

Este tipo de publicidad es bastante co-­
mún con la publicidad exterior. 

El material punto de venta acostumbra -­
ser directo; aunque hay folletos que contie­
nen mucha información y están pensados para-
1 eerlos con cierta calma, pero en general -
casi siempre son un recordatorio, sencillo.­
pero creativo. 
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FOLLETO 

Viene del italiano fogl1.tt_o,,.que signi-­
fica todo impreso, de producC~6n utilitario 
y no periódico, que reune en· ·un -solo volu-­
men de 5 a 48 página~, exclu~das las cubier-
tas. ',_ .. 

. :.,·,_:_,_· 

El folleto- eS un -~edi~;-'. de-:<1 nformación -
impreso, con car~c·t·e-~·.f's·t1~a,~·-:_-_.p~oP'_1as, cuya -

finalidad es da~:·.·a···'c'~-;,~:-é~rS_a:·1ga e-n forma ca~ 
pleta. 

De acuerdo a su contenido puede ser: P.!! 
blicitario o propagandístico. 

Es un libro pequeño integrado por 8 o -
más páginas, normalmente engrapadas. 
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Pueden presentarse en diferentes forma-
tos: 

Sencillo 
Doble 
Trlptico 
Múltiple 

Debe .de co~te~er informaci6n clara, can 
cisa, directa, breve y completa. 

Los folletos tienen más a menudo un di­
seño informal, puesto que se despliega un -­
mensaje a través de páginas subsecuenciales, 
su información es seriada. 

.. Cubi.erta· del. fol.leto: Esta cumple una-
. funci6~ pi'.1-·.rec-_ida a la del .. ca.rtél ~ ya. que es­
la parte :que pos1b.lemente se ve prfmero; til!,, 
ne que ser suficientemente. atractiva como P.! 
ra animar a tomar la publicaci6n y hojearla­
más detenidamente. 

La atención no se ·detiene en la ~ubier­
ta durante más de 10 segun-das··, por 1 o que en 
este lapso de tiempo hay que convencer al -­
lector que tome el folleto y lo mire deteni­
damente. 

El texto del folleto¡ depende en gran -
medida, de la función que va a desempe~ar, 
ya sea de un producto o un servicio. 
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VENTAJAS DEL FOLLETO 

Prácticos ·y f&c11 de guardar;c cargar; 
Se 1 ee·n .~-uandD> .. -Un~\··qU_i'e,r~:-'.Y; P.u'e'da ... 

Se U_S a para -.·u rla>.de!'téY.fni nadá _--au di e nC:i _a_~ 
" ·;,~--. _ .. ,.. - """;-" .... _._. _____ .. 

Puede, :c'auS·a r.:::u ri/'.fin'p-a.'c-tci ./ bü'e_nó ~- ::ta-_nt·a :·en -
su f m1

p r_e s -:¡·¡s .ri- :::~~·Q·~~~-~:~·~};~ :ú1:;.f'o';~-~-'.~ :,:L_\'/:~·--:_,; ':'<· 

EL COLOR. DEL ¡~f Jc{ú;rf&l:w/~¡t\;:;¡ti/~i"~·· .·: ... · 
E 1 cÓl 01'. esfimu la>pc~ 1t1 va y. ne ga ti V a- -

mente, pÓr-:: rd_-:·q·u~~;;~~~:~·~:-~,-~~ _::.:~-~~--:- ·~~-ª d~--- habitual 
mente, para:·;_-~u-e .. <S~·-_:::::c---;.>ea;una 8tíl16sfera y se -
legre la rete.nc16n· ·· · 

•, - ,,." . 

El· p~-~-c~so_;'.d'~--- 4 -- ~01 ~_re·s impr-esoS en un­

papel de color ha resultado m~s efectivo cuan 
do el color negro es sustituido con una tin­
ta de color obscuro compatible al papel. 

La 1mpresi6n del folleto se hace gene-­
ralmente en offset por sus ventajas que este 
ofrece. 
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CARTEL 

Hojas de papel, cartulinas. cartón. 1.í­
mina metálica, de plástico o de madera; es­
tá impreso por una sola cara y sus fines -­
son publicitarios. Se puede decir que es 
''Un grito en la pared~ y buscar atraer la -
atención del público hacia una idea. El ca..!: 
tel es un medio de comunicación masiva; es­
te quiere decir que va dirigida a un gran -
número de personas, se puede decir que es -
un elemento primordial de muchas campañas -
publicitarias, esta forma parte de nuestro­
mundo visual diario. 

El cartel es un espacio visual ;material 
con representaciones gráficas.textos o ambos 
que se pueden utilizar como información - -
anuncio o propaganda. 
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-· -- . " ... 

SU HISTORIA 

El cartel surge debido'a la división S.<?. 
e i a 1 de1: .t.ra_b~-:Jó Y_<~-ama'..: c~-~-~-~-~-ue~éi a:_:de1 d~ 
sarrol lo _cul,tÜ_r·a l..:=:· y,. ·ec~n6~i e~ :·de· ~na :.:f sacie.dad. 

~ < '\: \~ ::,:.-:,:;i~H; ,~ .. ~¿;::;: ;:~{ :p;:'.:1€,::;·:.~~~:.:;;:~::--·:-~._, -~: :·:-~~ : __ : __ .-~}·::, _, -
Su ar í gen -:·se:':· e ncue_nt ra: ,e n.;tGrec_i_ a ;·-:-con -

~ ~ ~ i ~ ~~: s p ~ ~\ ~~t'{f ~1~:.~~~~!~~4if i~\~itlF ~º n.'?. 

Toul use 'Laufr_ec·~[áP,:Q'r:~:~·j,ii..l'.;~~~-f:-t~_1,-·: 1 a dr,! 

matización y un esti~~º'.~~~~i§lt,ii~;(,:·'.>: 
En 1 os ailos 60 ':s·~ _·"l,'as·_:'.ca.·r._tel_es_-'. son más­

e ró ti cos. emo e i a na 1 e-~;-_· -·ia·-~·\~i~u'~º~'_:t.~?·,~-'nf.i·_u--e n· e i a­
de 1 a pub 1 i e 1 dad vi s\J·a· 1; ... ' p-~-'~'-á_~~;;~-~<r~:~,~-_-:·:-:~·i"'emen-- · 
tos profesionales. 

Ahora el cartel es un fenómeno estético¡ 
los contenidos, formas y sus funciones se e~ 
cuentran unidas en el objeto. Este está de­
terminado básicamente por las necesidades s~ 

ciales, de consumo y demanda. 
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El cartel atrae a las personas· ·par su -
sencillez, claridad, color y objetividad. 
Formas e ideas demasiado confus~s. abstrae-­
tas o complicadas provocan rechazo mental -­
por parte del espectador •. . -- . 

Para su mejor 1 egi bil i dad "~n e•l.·:·ca.rtel -
se usan: 1 e tras compactas·,;:-:s·.enci-l l·~::S~-,~y_-_con-­
trastantes. En sus in·i~iO·~·: ~!61·~~-;-Ui·~-báO ti-­
pos o letras "Sans Ser·1·f;,_:-:~--.~,u·g·~-~-te··~~~--5· .. ~-

.-.:~-: »:··. -'-o,/: 

El ángul a de cofa~a'6··1-·5~(:~·d·e :_-_u-~·:;:_c·a~tel es 

de 5 a 10 grados sobre .. el p'l.an·o.'horizontal -
de la visión del espec-ta:dO~:~-'/'' 

- -, ' ' :·.-. -~::. ' : . ..:-:~ '.: ~ . 
El tiempo de atracc·{~fn d-e ·u-~·C"ár_~el- va· de 1-

a 2 segundos en carteles tipográficos y 3 a-
7 segundos en carteles con imágenes. 

La distancia de visibilidad va de 5 a 6 
metros en un cartel tipográfico y de 8 a 12-
metros en carteles básicamente ilustrados -­
con fotografía o gráficos. 
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IMPRESION DE UN CARTEL. 

Hay las técn,.ica.s···mi1S.-.c·a_mune~ para_·:_la i.m 
presión de u_n ·car·te!"i--.'son:- Lfnotfpia-•. mo.notf­

pia, fotocomp6si¿fó[ y;c~~P.~_sición' electrón.!. 

e a • --· ~~- ~ .. ~:- :_~ ::;~;~-:~~:X~l:- '.-:~;;·; -._ 

La ~- ~ ~,f: 9-r·a:f.~·r;~Jt~'--~~t:r:~.'.f;~~m:-{'.~--~:~--~, ::_:_~._i_ . __ ~ ~ n p o - -
ca s e arte 1 es;·: :un.~_~p~omed i a·;-,d_e_.?50 :.:e_j emp la res; 

. -. -;-,.;., -~· ·''-'.'"~---". ·'.¡:._:,:,;-,\:_;p::'f,,:;;~·-;·.,.--•. ,_., .. ,,., --
porque es -m-uy ·bara:fa.:::y~~p·ue:de·_::hacerse ··en casa. 

:- --/-" ----:,,!_/r;~'.:%~~SJ~~~~1iS~;~t~~~~~~:fi~::;r·~~~-<- ~--\ :-·_, -~ ~ 
Otro· métod~~:::~·,:;·;_t_éCri i'~):'e_s.i_. ra 1·.-1 i tog ra f fa-

cua ndo pa s ~--_--P_º r'·-~:·~~:-~:i·~-~·:·\'.~{~_}:~Q.-'.:_ej_e_m_p._l a res y -­
también puede'~~~íÚtar/b~~ato; • · · 

- -.,- -':::.-.• ·.~:';: /.;'_,,·- ~- _;·_, ·:·~,·. . 
•<----.:_-o; ~ '· .,._. 

Pero la .. técn·:1·c\¡-.-:_-~-i·á~-;:tit:·i_1·i~·a-d'1-es el offset -

por la calida~.y .-rapidez- que ·ofre·ce; '! t!l p~ 

pel recomendable es el couche m~diano o del­
gado, dependiendo de lo que se quiera dar a­
conocer. 

rodlllo de Unla 

rodUlo do agua 

OFFSET 

~P~R~l M~l'!\~M~G~~z- º'"ª 
~ 

blllH.LIHB 
O\:.\:.aEl 

'/ B 

papel 

cUlndro de 
1mpteSIOn 
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CONSEJOS PARA REALIZAR UN CARTEL. 

1) 

2) 

3) 

·, .... _._ -· . .·. ·. . 

El cartel d·e-bé,_de e~ti:iblecer una comuni­
cación--muy.:dt_recta~p~ra 'llamar la aten--
ci6n rlipidame'nte:; : .. ' 

-:-_:>:·,} _: ·:-~...:~' •.. 

El val-únl'e·rl>{._d~,'.~!--r~{é~'F~_a·C'fó-n _p_uede variar -
pe ro · __ el:>_~ m·p~,~-~'ri·_~;~d-~'b_-e_:'. de·-:-:_'s e r i nme di a to • 

Debemos ~~'ir1f~~~?~~.~r'.~~nta el 1 ugar en 
que· s'e h'~ -,dé··---~~-p-o:n·er·s'~: y a que personas-

va dirigido; '"' · 

Hay que tener·una·,fdea clara de lo que­
se va a decir.- es.-ta idea Central puede ser -
mediante una im6gen a un ·texto. La im6gen -
puede ser: humoristica, _dr6matfca o abstrac­
ta; pero esto será el resultado de la imagi­
nación que quiere comunicar. 

La longitud del texto depende de la fu!! 

ción del cartel, depende de lo que va a com~ 
nicar. 

Asesinato 
en la Convención 
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El texto ·de un cartel tiene que ser bre- TAMAÑOS. DE.UN CARTEL. . 
ve, buscando::que ~~te :~ea- ingenioso; se reco~- · · 
mienda que·-este-·sea-colocado en la parte pos- . Ó~

0

s;d_e_::_2· ,.hÓjaS.'<tá.rÚaño·:carta. 
terior .en,,·_doni:te· sea -iñás ·visible. Para que un- 4·:- éa~-t~S-;-:-~-e-s':·:·~1)'~á's·-:común. 
e arte 1 pu e _da . .- tener_ :u~ 'texto amp 1 ; o , se ne e es-! ._: 8. -~-d·~~-... ª_·,.··.~.-~-~~:;,~;:·;_·.•.:. -._·,:·_,~·:_-.;.-.-_ •. :::- , .. ,· .. :,:_-~:- .. 

ta tener .un ·_lapso. de .tiempo para leerlo, es--· =-- _:~¿,::};·-:.,.-::,::·""'; .. 
tos generalmente se utilizan en los med{os __ ES't"o_~-.\i·¿~p' __ en·c(e/:de:~~l_~-S~i;_i~tn_p-_r:·e_n_t'as_, de acue.!: 

:~ ::~::~: r;e; s ::~ ~ :n::''.'Pº!RtOrLEe n:_::.:.~.y .... ~ uINtobLlllu sEeRsT'. :;,;,::: ::.~~:f f~Jlli~t~'"' "''" 
Todo el m'Un.cf~.~1'ci\ 1ie~·i~-s1n.·tjeces1.dad· de com 

p ra r rev is tá s ,o':'pef i Íidi i:ii s, determina dos. 
si empre es t'sri '·?~·ip"ü::~,.;~·c,·~: .. ;>.'d'~'.·'·'d l'~-:-' Y -de no- -

·' "-:~ -- '·-, .- .. , __ -_,_. '~,, .. : 

~::.mensajes: :-·~:-~<r1_~::~:~:-~·<,:~\1 y_·.-otra vez. 

DESVENTAJAS. 

Se estropean flicilmente a consecuencia 
del tiempo y la intemperie. 
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ESPECTACULAR 
El anuncio espectacular, es un elemento 

gráfico exterior de gran tamaño, en el cual­
se maneja una idea simple que se comunica al 
pQbli~o con un corto periodo de ti.empo. 

Aplicado a las cosas que por las cir- -
cunstancias que los acompañan, impresionan a 
quienes los ven. 

Son una serie de~láminas pintadas a ma­
no que forma~ un g~an 'anuncio exterior gran­
de. En él se maneja una~sal·a idea predomi-­
nante en i·a imágen y debe d'e ser en forma -­
concisa y breve. 

Sus medidas son a proporción 1X3 o 1X4 gene­
ra 1 mente. 

El·mensaje debe de ser.Hc1l de leer y­
entende·r, a_demás qu_~ de.be lliimar la- atención 
en un principio. 

- Sus medidas son alrededor de 3 metros -
de longitud, y la panorámica doble, la cual­
consta de 6 metros o más. Provocan un gran­
impacto, colocadas en una zona estratégica y 

agregándole color con una buena composición­
gráfica; es muy efectivo. 
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LAS VENTAJAS: 

Son muy vistosos, ya que-·se encuen~ran en 
cualquier:parte;-·:-_Sin'_ten~r qtie ver- la T.V. 
ni comprar una_ .. re~l~ta~ 

' .. - . 

Están SiemPre ·-P~e~_tos·¡·:_;:.dt·a· ··y __ ·nache y los-

. -, . --.::>-·<,':, _.:._· - -

Su mayor · verl taja '~-'~s .. ,q:·~--~:-:_:·::~1-·e den ·:al el u 11 a rse 

junto a C8ntró~--C~-me~:Ci--al'~·s·; en donde - -

constituyen _un·~xceleri~e-~e~i.o de refuer­
zo de la me~o~ia del· espectador. 

Pueden alqu't·l_a~s~: en p~ntos especificas -
por donde pasa~_ gl"an_-·ca~tidad de personas. 

!NCONVENIENTES: 

En algunos paises hay pocos puntos para -
instalar espectaculares. 

Pueden ser colocados en sitios poco fre-­
cuentes. 

Es dif!cil evaluar la audiencia de este -
medio. 

Carecen de sonido y la im~gen se estropea 
f&ci1mente a consecuencia del mal tiempo. 

Dan poca información~ pues es poco el - -
tiempo que se tiene para leerlos • 
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M) TARJETAS POSTALES 

Es aquella que muestra de una manera -­
gráfica algún lugar turístico, destacando -­
sus atractivos de una forma visual que atral 
ga la miracla del espectador. 

Puede contener la fotoqrafía a lo largo 
de toda la tarjeta o puede estar acompañada­
de plecas o· gráficos alusivos al tema o lu-­
gar a promover. Su formato es rectánc;iular y 
las características ?rincipales oue debe te­
~er son: llamativa, vistosa y alegre, lleva 
estampadO un sello de correos y se utiliza -
co~o una carta en forma oreve generalmente­
para enviar saludo~. 

-

~ .. - ---
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Sus medidas generalmente son las de un­
cuarto de hoja tamaño oficio, más especific~ 

mente lSxl0.5 aunque pueden variar de tama-­
ño. 

Su tamaño se ha estandarizado tanto que­
ahora se pueden pedir fotografias tamaño pos­
t al . 

\ ,, 
' ' l . 
\ 
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N) COMO SELECCIONAR 

EL MEDIO ADECUADO 

Los medios son instrumentos que nas ay~ 

dan a comunicarnos con las personas, hacien­
do publicidad de algún producto o servicio. 

Existen diversos medios como son: peri~ 

dices, revistas. carteles, folletos. televi­
sión, radio, cine, ~te. 

La elecct6n' del ·medio es tan importante 

como lo que_ va ,a_co~~~!-~ar·el anuncio . 
. -,· 

FACTORES. PARA LA: EéECCION DE UN MEDIO. 

Se debe considerar: 

l) La audiencia. 
2) Precio de la publicidad. 
3) Caracterfsticas peculiares del medio. 
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1) LA AUDIENCIA. 

Hay que ver el número y las caracterís­
ticas de las personas que van a componer -
nuestra audiencia. Se tienen que tomar en -
cuenta: edad, sexo, clase social, etc. 

2) PRECIO. 

Es uno de las puntos principales de pa~ 

tida, ya que depende del presupuesto que se­
tenga, se· verán las posibilidades antes de -
determinados medios. 

3) CARACTERISTICAS PECULIARES DEL MEDIO, 

Posibilidades creativas. 
Reproducción a color o en blanco Y negro. 
El papel en ~l que se pueda realizar. 
Limitaciones que impone tanto a la imágen 
como al texto. 
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O) ZOOLOGICO 

Lugar en donde se encuentra un gran nú­
mero de especies animales. 

B) BREVE HISTORIA 

Los zoológi.cos' se 'formaron en el siglo­
XIX; cuando ,-los· naturalistas anal izaron los­
hechos qu~· ~~bfa~-~-~~~~ido en relacidn con la 
aparente d~~~r~~u~i~n ~~·los animales en el­
mundo est-·O's--~·pa~ecfan agrupados en amplias -

unidades regionales. 

Tan distintas eran las unidades, que -­
fue posible dividir el mundo en seis grandes 
regiones zoológicas como san: Región rleárt! 
ca. Neotropicalt Paleártica~ Etíope. Orien-- C. 
tal y Australiana. 

1 

\\~\\ 
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Así al lograr unir una gran variedad de 
animales para estudiarlos y clasificarlos, -
los zoologos se dieron ·cuenta que ~stos lla­
maban 1a.atenci6n· de _las personas¡ y decidi~ 
ron crear los zool6gii:os como lugares recre~ 

tivos y q~e además les aY_udaba a conocer ca­
da vez más las-~ ai:titudes de los animales y a 
conservar _las esPeci_es. 

C} SU FUNCION 

La finalidad principal de los zoológi-­
cos es reunir una gra~ variedad de especies­
para conocerlas y conservarlas, y su función 
es la de ser un centro recreativo y de convl 
vencia en donde las personas puedan ver. ad­
mirar y conocer las diferentes especies de -
animales que existen • 
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P) EL ZOOLOGICO DE GUADALAJARA 

ANTECEDENTES: 

En 1a época colonial en ninguna ciudad­
de 1o que· hoy es Mixico, existió algo que PM 
diera semejarse a un parque zoológico. Al -
iniciar nuestro pafs su vida independiente,­
las interminables guerras civiles, interven­
ciones extranjeras, trajeron como consecuen­
cia desnutrición, pobreza e inseguridad. 

Una vez restaurada la paz, durante el -
largo periodo del porfiriato~ las autorida-­
des en Guadalajara se dedicaron al mejora- -
miento de los servicios públicos básicos, e~ 

mo educación, agua potable, drenaje, pavime~ 

tación de calles; pero nunca se vió la posi­
bilidad de crear un zoológico. 
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Fue hasta 1923. siendo gobernador de J~ 
lisco Don José Guadalupe Zuno, cuando se - -
construyó el parque Agua Azul, un zoológico­
que llegó a ser de las principales atraccio­
nes del tradicional paseo tapat!o. 

Este zoológico funcionó durante más de­
medio siglo, en ocasiones bien atendido; en­
otras. semiabandonado, dependiendo del mayor 
o menor interés de las autoridades en turno­
º del dinero que se disponia para su mantenJ. 
miento. 

Al paso del tiempo, el zoológico ya no­
cumplia con sus objetivos. En 1984 hubo una 
remodelación del parque Agua Azul, Y los ani 
males que all i se encontraban se trasladaron 
a la Barranca de Huentitán; alli se edifica­
ron alojamientos provisionales para los ani­
males, mientras se decidia su destino. 

Y asi fue como se decidi~ crear el zoo­
ldgico en ese lugar para resolver el proble­
ma que exi stla en Guadal ajara. 
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DESCR!PC!DN 

El zoológico;·fue ,inaugurado el día 26 -
de marzo de·,19as~:·::t-eri1éndose el éxito esper_! 

do. 
y·· 

El te_rr~rié>''.'sóbr_e ·e1 é'í.ia1 tiene un área­
de 33 hectár·eas .. ~·<-,nlás\'Cfe·:.:-9·.-de reserva; aprove 

- - . ---"- - ~··o...-·---·" - .. - -··-- -
chando ·1a·,1iñpaiie·n·te·.::·v1S.t'a_,:·de la barranca de-

-. _ _.,._ .. __ -',• <:·', ,-.,,:;~1-:<·'·,:;,·-:-0:._, ''<<" - :«;· 
Huentitánt_ . .'· __ que_:··:_c_orr,e_s __ ppn,d_e-,al parCJue natura 1 
(zoológico); ef·:PT~nétar'i~y el centro de --

__ -· __ ,··-·:._.,;:·,.·--.:,,,-._;. - --_ -
Ciencia !/ Tecnofogta·:ael gobierno del estado, 

-, .. - '·-·/;:).'.;.~:~-!:~:-' - '•'" 

Téc_n-ic~~e~-t-ét~~::.-.-e'-~t-~-- zoológico se denomi­

na de .-t1-pa_:·,·5_:e·m-_f~~-'bTér.t-a·, es decir que cuenta 
con anima1eS:··e:~-ji:l'~r~·das y en campos abiertos 
y se diVicÍe.::,~~--~::'4~ __ :.··p--~~deras _que son: Africana, 

Americana~· Asi~ti~a y Australiana. 

El zoológico comprende 27 habitats indl 
viduales, dos grandes jaulas para aves de -­
vuelo, 22 jaulas para especies de aves, un -
herpetario con 35 terrarios incluyendo cobras 
de: Tailandia, India y Africa. 
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El herpetario tiene capacidad para dos­
mil animales o reptiles de 150 especies .dif~ 
rentes; a¿tualmente cuenta ~en .160 animal~s~· 
de 60 especies. 

El zoológico cue~t~-,t-ambi.~ñ_co_n un lago 
artiffciál, un·--_fora·'.-co.n:."una·--capa·c_idad para -

tres m11 especta·ct·a·res·~-·-·u:ri· Zoai"-ó91~0 1ntant11 • .,..,.,-----------, 
oficinas adminis-trativas y -c,.fnicas de prim~ 
ros auxilios. 

Nuestro zoo~ógico representa. no sola-­
mente un espacio educativo y recreativo para 
el visitante, sino también es una importante 
opción para la conservación y reproducción -
de algunas especies en peligro de extinción, 
varias de las cuales forman parte de la rica 
fauna mexicana. 
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SERVICIOS QUE OFRECE: 

El zoo16gico está diseñado para dar a -­
los niños j a~ultos actividades de interés -
durante todo el dfa; cuenta con 4 restauran­
tes, 5 fuentes de sodas y 5 tiendas de re--­
cuerdos y regalos representativos. 

Cuenta dentro de las áreas de esparci--­
miento con un parque de diversiones cuyo no~ 

bre es ''SELVA MAGICA 11 donde se encuentran 
juegos mecánicos y electrónicos. 

El zoo16gico permanece abierto de martes 
a domingo de 10 i 18 hs., como medidas de­
seguridad no se permite el ingreso a menores 
de 10 años que no vayan acompañados 
de un adulto, existe un recorrido por las -­
instalaciones en trenes panorámicos, se tie­
nen preparados paquetes educativos para gru­
pos escolares. 



Se cuenta can equJpo de sonido para las 
necesidades de la dependencia y servicio so­
ciJl, están al servicio del visitante teléf,2. 
nos públicos. 

Un propósito que tiene el zoológico es­
el de adquirir especies jóvenes que vayan 
creciendo junto a este centro recreativo. 

De vital importancia es para su conser­
vación, la limpieza de las áreas; concienti­
zándose asl los visitantes al no tirar basu­
ra y comportándose adecuadamente. 

El zoológico de Guadalajara permitir§ -
atraer a los visitantes tanto nacionales co­
mo extranjeros; pues este __ proy~cto·:'és uno de 
los más modernos de Am~ricj Latina.· 

La zona donde se ubica el zoológico se­
refores tó can más de 6 mil árboles; se cons­
truyeron 24 puentes, 3 fuentes y un lago ar­
tificial en donde se encuentran aves acuáti­
cas como: patos, cisnes y flamingos, 
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ANIMALES CON LOS QUE CUENTA EL ZOOLOGICO, 

En el zoológico de Guadalajara habitan-
1500 animales aproximadamente de las cuales­
unos 300 han sido donados por zoa16gicos na­
cionales e internacionales; entre ellos se -
tiene: Chapultepec, Chiapas, California, Al 
burquerque y Hueva York. 

Los animales con los que cuenta el :oo-
16gico son de muy variadas especies, entre -
otros: tucanes, flamingos, patos, gansas. -­
llamas, monos ara~a~ osos, serpientes, monos 
grandes, elefant_es, jiragas., hipopótamos, t.i 
gres, aves rapaces, aves asiáticas, aves am~ 
ricanas, felinos, antflopes, dromedarios 
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CAPITULO IV 

análisis 

---------~-



ANALISIS DE LA INVESTIGACION 

La comunicación visual es parte impor-­
tante para el diseñador y cuando se habla -­
de este tipo de comunicación referida al ca~ 

po del diseño, se dice que es la manera de -
decir algo; escogiendo el medio adecuado se­
gún sea el tipo de mensaje que se quiera dar 
a conocer, a que personas va dirigido, para­
que este cumpla su fi_nalfdad. 

En es~a d~cada ha aumentado considera-­
blemente la comunicación visual, teniendo di 
versos anuncios· que llaman .la atención por -
sus colores, formas,. letras; pero este dise­
ño tiene que tener una buena combinación de­
los elementos que los forman. 

La impresión es el medio adecuado para­
reproducir imágenes visuales y lo que se pr~ 
tende desarrollar consiste en un vocabulario, 
pero no precisamente de palabras sino de fo~ 

mas, puntos, texturas y tonos. 
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La publicidad de servicios es aquella -
que no vende un ·producto, s~no que ofrece un 
servicio y es la utilizada en este caso, pa­
ra dar a conocer: el zoológico de Guadal ajara 
y explicar los.·servicios con los que cuenta. 

De acuerda a,la investigac16n que se -­
realizó; los medios de promoción se dividen­
en medios de comunicacf6n masiva e impresa,­
los primeros son: la televisión, radio y - -

prensa, los cuales son medios muy costosos. 
Los medios impresos se dividen en: cartel, -
folleto y espectacular; presentándose con -­
gran efectividad para dar a conocer un lugar 
turístico. Van dirigidos a un gran número de per­

sonas, siendo este un tipo de publicidad ec2 
nómica, en el cual se pueden hacer diferen-­
tes diseños creativos que llamen la atención 
y sean del agrado de los receptores, maneja~ 
do en una forma adecuada los diversos eleme~ 
tos con los que cuenta un diseño como son: -
el color, la textura, la tipografía, la ima­
gen, logrando un buen diseño creativo • 
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Este tipo de publicidad acostumbra a -­
ser directo y sencillo en donde por lo gene­
ral no contiene mucha información y la ima-­
gen juega el papel de mayor importancia. es­
ta debe de dar a conocer el mensaje, además­
que debe de ser entendido por toda la gente­
en general y siendo reforzada por la tipogr~ 
fía. 

En cuanto a la imágen se refiere, se -­
puede utilizar tanto la ilustración como la­
fotografía, según sea el tema que se quiera­
dar a conocer; puesto que muchas veces la -­
ilustraci6n es la adecuada para representar­
la fantasía o la caricatura; en cambio la f~ 
tografía representa algo más real, que con -
sus diferentes trucos y técnicas dan result~ 

dos que logran una gran funcionalidad además 
de ser estéticos, es decir, agradables a la­
vista. 
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Por el contrario la función de la tipo­
graffa es auxiliar ~entro de la comunicaci6n 
visual; esta debe de ser f~cilmente legible­
para que el receptor pueda comprender el me~ 
saje, utilizando los diferentes estilos y t~ 
maños de letras pero siendo estas siempre -­
sencillas 1 las letras utilizadas encima de -

las ilustraciones deben de ser contrastantes El color es otro elemento importante --
para que no pierdan su valor. que no debe de olvidar el diseñador, y su --

J 4:i n 

función orincioal es el de llamar la atención, 
los efectos de armonía y contraste provocan­
en el hombre reacciones y sensaciones efectj_ 
vas; este es considerado como el responsable 
de la persistencia, durabilidad y riqueza Vi 
sual; además de que logra atraer y es agrad_! 
ble. 

Las funciones del color es algo muy im­
portante que debe de conocer todo diseílador­
gráfico y son: llamar la atención, producir­
efectos psicológicos, lograr la retención y­
hacer de un anuncio una atmósfera estética-­
mente placentera. 
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En cuanto a· la estilización, es utiliz~ 
da para crear algo sencillo y decorativo que 
llame la atención, presentando sus caractcrí~ 

ticas primordiales y exager~ndolas, pero ell 
minando las sobrantes, para poder lograr una 
buena esti1izaci6n debemos basarnos en algo­
rea 1. 

Tomando en cuenta todo lo anterior se -
presentarán las características y ventajas -
de la utilización del folleto, cartel y es:;Je_f 
tacular. 

EL FOLLETO 

Su finalidad es dar a conocer algo en -
forma sencilla y completa, 'es una manera muy 
práctica y funcional de dar a conocer algún­
lugar turistico; puesta que podemos utilizar 
fotografías e ilustraciones logrando asl de­
mostrar las principales instalaciones con -­
las que cuenta el lugar, en este caso el za~ 
16gico de Guadalajara. 
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Además de que es muy práctico y puede -
dar a co~oce~ el luefar can gran facilidad, -
los tamaños·'del .-folletO·son variados, su in­
formaci6n tiene que ·ser clara, concisa, bre­
ve y directa¡ su portada es de gran importa~ 

eta ya que- es la encargada de llamar la ate~ 
cidn, c~n~en~iendo .al lector de que tome el­
folleto y lo mire detenidamente; su impresión 
generalmente es en offset por las ventajas -
que ofrece. ~TLANTl.QU 

EL CARTEL 

Llamado como: 11 Un grito en la pared'',· -
este atrae a las personas por su sencillez,­
claridad, color y objetividad, además que s~ 

lo debe de contener una idea. 

La imáaen es el elemento más importante, 
siendo así la tipografía un refuerzo de esta; 
se deben de usar letras compactas, sencillas 
y c"ontrastantes, evitando los serif o tipo-­
grafía grotesca. 
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El ángulo de colocación de un cartel es de -
s a 10 grados sobre el plano horizontal de -
la visión del -espectador; el tiempo para 
atraer de 1 a 2 segundos cuando son tipográ­
ficos y de 3 a 7 segundos cuando la imagen -
es lo primordial. 

El tamaño a utilizar es de 4 cartas, -­
siendo este el más común y pr&ctico. Su im-­
presidn puede ser en : Linotipia, ~lonotipia~ 

Fotocomposicidn Electrónica, Serigrafia y -­

Off.set, Utilizando este último por obtener -
buena calidad y rapidez. 

EL ESPECTACULAR 

Elemento gráfico exterior de gran tama­
ño maneja una idea simple ya que comunica al 
público con un corto periodo de tiempo. 

El mensaje debe de ser fá~il de leer y­
entender, además de que debe de llamar la 
atención desde un principio. 
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Son muy vistosos y se encuentran en - -
cualquier parte, pueden alquilarse en puntos 
específicos, observándolos así gran cantidad 
de personas. ubicados estos cerca de centros 
comerciales, aeropuertos 1 carreteras, etc. 

Sus medidas son a proporción 1X3 o 1X4, sie~ 

do estas las mis comQnes, pudiendo llevar -­
copetes. 

El color debe de ser llamativo y debe 
de utilizarse poca tipografia contrastante -
con la imágen. 

Resumiendo asi que la utilización de f2 
lletas-. ·carteles y ·espectaculares. es la me­
jor manera de dar a conoc~r el zoológico de­
Guadalajara, por medio de formas sencillas,­
con colores llamativos y utilizando la tipo­
grafía como algo secundario que refuerce a -
la imágen. 
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CAPITULO V 

gestación 

---------~-
' 



GESTACION DEL PROYECTO 
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CAPITULO VI 

DESARROLLO 

----------~-



DESARROLLO DEL PROYECTO 

En la campaña para promover el Zoológi­
co Guadalajara, se utilizaron los medios im-

Los animales utilizados son·.-los más re-

conocidos por las personas entre_Jos que po­
demos mencionar: a lo-s leone_s,._-_m_On·a·s, '.j.-i.ra-­
f as, h i pop6tamo s, e 1 e f·a-nt.~ S ;:_·o-~o-~ ;; .:,·s·e-rp 1-~n- -

. . ··.-- ~--- --- - .-. ,_. . .- - ' 

tes y aves en general -., ,_,_ .f----' 

· .· ,.. ·''::{{1;~;:1.;z~;;'i;~···.·· 
Los co 1 ores u t .i 1 i __ ~_ado_s~_s o :";''.1 o s_.::. __ r __ e P, _re~ en· 

ta ti vos de cada un O de :,~1 o.s,.;:á-rí'1·m~-f~:s·:~-'~-¡á.deiná·s·: 
. :· _ _._-:.· . -,:_::-"·..-.:-1::-:.s~·-.,_..:,;<_-;:;,,::: ;; ;;i:-'.-·.-J1-:~_"·."-c'·-·. ·•· -· 

de u ti l i zar "también-.- cOmo _·'::comp_ l.e.~:e -~ t~;._~_e_l:¡<c~ - ._ · 
1 O r naranja y V e rd e ·-r-·-: ~ l··>·p·-~·'fíri~:~:1:r~"'a··;~·-'d:~-1·-s-·n·d~- 1' O._ 

_' '.- ._--;:· :·-·.· ,-,;;~ r-,--.,.·; ::.>-·:> ·,:•·· ' ... -. ' 
con 1 a_ Ar_qu 1.tectu_ra· ____ d_=e l _:: zo,o 1 _óg _i_ ~O\Y~·_._e l:·::se_g_u n 

~ ~: :~: ~a 5 ~u~ m;~: 5: ~~; m: ~; :~:~~: :: 5 
1 :: re: ~e~ do re 1 ac i oná ndo 1 o 'eón '.~¡'i:~~)·;~·,t~¡~~'.f~i-~n'(ec: • .. -

::~ ~:: r::~d:o !: ~~: s a c ::~:!:~ ~ 
1 
:~ ~ j ~ ~:: rp~: ~ _ E 1 s ;_~-~-º 1 o~_'_y~- .. ~;s·}a __ ~\L~·4·t_~-~~~~--~'_?:~::: ·.e.i -: zóo-16-

rístico en forma atractiva. 

Esta campaña va dirigida al público en­
general, siendo enfocada principalmente a -­
los niños;. ya que estos son los más intere­
sados en visitar el Zoológico convenciendo -

a sus padres para que los lleven¡ teniendo -
así como respuesta todo tipo de visitantes. 

g i co Guada.lajara ·se~:co.lo"có-_~S-ie-mpre en .'el mi~ 
mo- --áng·u_l ~- P~ ~~ -----qúe ---~ s-Í ·--~-~~:·_.·i-_d·e-rtt·1 f fe_ ara· fácil 

ment~ __ la cam~~~a: 
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CARTELES 

La tipografía seleccionada es la Avant­
Gard bold, por ser sencilla y fácil de ente~ 
dero utilizando letras bajas para darle ma-­
yor dinamismo y evitar la monotonía. 

Sus tamaños: cuatro cartas siendo este­
el más común a indicado ya que todos los pa­
peles estan basados a la medida de una hoja­
tamaño carta; además de que las máquinas im­
presoras aceptan el papel de acuerdo a esta­

medida. 

El papel utilizado será el couche de -­
una cara y 210 Kg. de peso¡ se harán dos por 
separacidn de color por tener tintas planas­
Y uno por selección de color por contar con­
fotografías a todo color. 

Avant garde bold 

AA"BCDEFGHIJ 
KLMM~NOPQ 
RSTU'iVVWWX 
YZCEC'ActE'A FAG4! 
lilAf K4L41l$1RA4 
abccdeefghijkl 
mnopqrstut~vv 
"'HWXYYZffffi1123 
4567890&?~$~..?..? 
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El primero tomando las abreviaciones de 
las palabr3s zoológico y Guadalajara puesto­
que estas son muy largas y para captarse rá­
pidamente tenían que reducirse quedando asi-
1 as abreviaturas: Zoo y Gdl, acompañadas de­
algunas representaciones de los animales con 
los que cuenta el zoológico, completadas con 
la frase '' visitanos '' invitando a conocer -
tan hermoso lugar. 
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El segundo atractivo por la combinación 
d~ los diferentes animales e~tilizados en -­
for~a sencilla, siendo estos: elefante,mono, 
jirafa, hipopótamo y león; comp.lementados -­
con ricJ vegetación ~on la que cuenta el Zo~ 

lógico. 
Haciéndolo resaltar con la combinación­

d~ sus color~s. AcoMpafiado de la frase "Ven 
y aiviertete'' siendo este un centro de dive~ 
si~nes y recreativo; en donde te muestran -­
las diferentes especies animal2s con las que 
cuentan. 
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En el tercero viéndose que también era­
in1portante mostrar un aspecto del zoológico­
GuaaaiJjdra tal y como es; y en las técnicas 
del aiseíl~ lo que más se acerca a la reali-­
dad es sin duda la fotografía, ya que pres~n 
ta ·1na idea clara de lo que estamos observan 
du, utilizándose en este cartel diferentes -
fotografias que dieran una presentacidn 
atractiva de lo que es el Zoológico y los 
ani~ales con los que cuenta. 

Completándolo con la frace "Te espera-­
mas'' inviándonos a conocer y disfrutar de -­
nuestro Zoológico. 
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ESPECTACULARES 

'Estos se harán en lámina r"otulacia, los· 
cuales llevan estilizaciones ·de la·s d~feren­
tes animales con los que cu~nt~ el--zoológico. 

La tipografia~~elecc~d~ad~:e;,:1~- Avant -
Garde Bold, por ser:_·u~ -ti.pa:.de·-... 1,~tra ·se-ncilla. 

utilizando let~as bajas para darle mayor dinü 
mismo. 

Avant garde bold 

AA~BCDEFGHIJ 
KLMMl't\.NOPQ 
RSTU\IVVWWX 
YZCEG4CfAFAG1! 
lilArl<A "41t$1flRA 
abccdeefghijkl 
mnopqrstut"'vv 
"NWXyyzffffi1123 
4567890&?~$:..!J 
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El primero utilizando algunos de los ~­

elementos que distinguen al zoológico de Gu~ 
dalajara como son: la bella barranca de Huen 
titln y el árbol de los changos; además de : 
contener diferentes estilizaciones de anima­
les, colocados en forma equilibrada y agrad~ 
ble. Acompa~ado de la frase ''Diviertete - -­
aprendiendo''. 

Su proporción es de 1 a 3, siendo su m~ 
dida real 4.27 X 12.81 mts. utilizando el e~ 

pete para hacerlo más atractivo. 
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El segundo representado por un tren pa-­
norámico, ya que es uno de los servicios que­
ofrece el zool6gico 1 el cual esta cargado de­
diversos animales estilizados invitándonos --
a divertirnos y conocer este centro recreati- Su proporción es de 2X4 llamado especta­
vo, utilizando la frase ''ven y goza c¿n noso- cul~r doble, cuya medida real de 8.54 X 17.08 

tras''. mts. 
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FOLLETO 

Una de sus caracterlsticas principales­
es mgstrar de una forma clara lo que estamos 
dando a conocer; siendo este el zoológico de 
Guadalajara~ utilizandose por tal motivo la­
fotografia acompañado de diferentes placas a 
n¡arcos para hacerlas resaltar; su formato 
es mQltiple y su medida real es de 30 X 44 
cm. el cual muestra lo más importante del -­
zoológico como son; sus diferentes ángulos -
panorámicos y algunos de los ani1nales con --
1 os que cuenta. 
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-Se utilizará papel Couche de 135 gr. y­

su impresión será en offset; sieOdo esta una 
t~cnica rápida y_·q~e a~emás da una muy buena 
calidad. 

Su tipografía es Franklin; un tipo de -

letra legible y sencilla. ·iu tamaílo hace que 
la información se lea facilmente't utilizando 
letras altas y bajas. Altas: cuando la infor 
mación comenzaba y cuando una frase era de -
mayor importancia~ bajas: para darle mayor 
dinamismo. 

Franklin gothic 

ABCDEFGHIJ 
KLMNOPQRS 
TUVWXYZab 
cdefghijklmn 
opqrstuvwxy 
z123456789 
O~<E$B?!(~¡) 
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TARJETAS POSTALES 

Mostrando de una forma agradable los di­
ferentes atractivos con los que cuenta el Z02._ 

lógico como son: La fuente de los changos, e~ 
trada-principal del zoológico; una hermosa -­
vista panorámica del zoológico y un dromeda-­
rio siendo este uno de los animales más repr~ 

sentativos con los que cuenta este lugar. 

Su medida es de 16.6 X 11.5 cm. coloca~ 

do una fotografía tamaño estandar acompañada 
de un marco de color para hacerla resaltar. 

El papel a util i;:ar es el Eurokote, pcr 
ier duradero y lograr una buena impresión -­
siendo esta mediante la selección de color y 

el método offset. ·-
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CAPITULO VII 

conclusión 

------------------~--



CONCLUSIONES 

Por medio de los estudios previamente -
realizados acerca de todos los elementos que 
conjugan la promoción del zoológico. 

Se llegó a la determinación de que me-­
mediante la publicidad extet·ior; tal como: -
folletos, carteles, espectacular~s·, tarjetas 
postales, entre otros. Se logrará que el pú­
blico espectador empiece a ubicar la e~fste~ 
eta del zoológico, provocando _asi ·re~c~iones 
de respuesta para visitar~ .c6noc~~·e1· sitio 
promo-cionado. 

Esta campáña se .d-_ff_un'dj,rá -;~'P:r-·1'~-~·~ame~·te­
en Gua da 1 aj ara y·- rDá s ta ·rci'e·,_'S é' .. ·ex te-n-d"e);.á p·a r­

tada la República Mextcarl·a; 'iiic.rementando el 

aspecto turfstico que Guadalajara· necesita -
como tal, y que brindará beneficios tanto -­
al zoológico como a nuestra ciudad. 
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