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IN 1 ROM 1( ( ION 

Debido a que nuestra cultura evoluciona constantemente; algunos aspectos 

como el comportamiento, la interpretación de los mensajes, y el lenguaje, entre 

otros; se han visto modificados. Ante este fenómeno, el diseñador gráfico debe 

estar consciente del papel que funge dentro de la sociedad, y de la responsabili-

dad a la que se enfrenta al realizar un diseño. Al mismo tiempo, es necesario 

que se adapte a las nuevas tendencias del diseño, así como llevar a cabo una 

búsqueda de diferentes soluciones visuales para obtener mejores canales de 

comunicación y presentación de las ideas. 

Esta investigación surge principalmente, de la necesidad real que tiene la 

empresa Reader's Digest, de una nueva propuesta gráfica del boletín informativo 

tidenoticias, que es el objeto de estudio de esta tesis. La empresa, busca renovar 

la imagen y el estilo de la actual publicación; al percatarse de que no cumple 

adecuadamente con el propósito de difundir claramente los objetivos y políticas 

de la empresa, así como de una buena proyección de su imagen. 

Los capítulos contenidos en la presente investigación se encuentran dispuestos 

de la siguiente manera: 

El primer capítulo pretende introducir y mostrar de manera clara y sencilla, los 

aspectos más importantes del diseño y el proceso editorial; los factores que inter-

vienen en la producción de un inedia impreso ( se describen los más importan-

tes ); y la manera en que influyen los avances tecnológicos en su realización. 

En el segundo capítulo, se plantea el problema a resolver, se analiza el boletín 

Selenoticias; los antecedentes gráficos, el concepto, así como los principales 

objetivos de este y de la empresa. Esta información nos dará un mejor conoci-

miento (le este medio para lograr la implementación de una nueva propuesta. 

El tercer y último capítulo, describe los requerimientos editoriales y técnicos 

del boletín, dictados por la empresa y que se tienen que tomar en cuenta en el 

momento de visualizar el diseño. También se describirá la estructura compositiva 

de la propuesta gráfica, desde un punto de vista estético y funcional. 

Para finalizar, se hacen conclusiones del trabajo llevado a cabo; del papel del 

diseñador gráfico en la actualidad y sus características, expresadas desde un 

punto de vista propio. 
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1.1 INTRODUCCIÓN AL DISEÑO EDITORIAL 

El diseño editorial influye de manera muy importante en nuestra sociedad; todo 

lo que vemos y percibimos, ya sea consciente o inconscientemente, esta com-

puesto de señales visuales que contienen información. Una gran parte de nuestra 

orientación cotidiana depende de nuestra visión, por lo tanto, el diseñador gráfi-

co encargado de diseño editorial debe estar consciente de su responsabilidad al 

interpretar la información, con el iin de lograr una arlecuada comunicación, sea 

el medio utilizado digital o convencional. Su principal función es la de comunicar 

y expresar un contenido de la manera mas clara posible. 

El diseño editorial es una área especializada del diseño gráfico que se encarga 

de la creación de medios impresos o digitales de comunicación, en donde inte-

rrelacionan texto e imagen, dando como resultado una estructura compositiva 

adecuada a las necesidades o requerimientos del sector del público al que se 

dirigen. Algunos aspectos que influyen en el éxito del proyecto editorial son: 

La capacidad creadora del diseñador, sus habilidades y conocimientos, como 

el saber dibujar, bocetar las ideas ( a veces de manera muy rápida y esquemá-

tica ); el manejo adecuado del color, de la tipografía, de los estilos y técnicas de 

ilustración, fotografía; el realizar el arte final y conocer los principales procesos 

de impresión. También es muy importante la experiencia y la capacidad de resol-

ver los problemas con rapidez. 
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EL PROCESO EDITORIAL 

El proceso editorial es el desarrollo de la producción editorial que tiene como 

finalidad la venta y distribución (le un medio impreso. Más adelante se explicará 

más sobre los principales medios impresos y sus características, a continuación 

se mencionarán algunos factores que hay que tomar en cuenta para la realiza-

ción de una publicación: 

Es muy importante analizar el mercado al cuál va dirigida la publicación, es 

decir, el perfil del lector. También es recomendable realizar un análisis sobre el 
futuro impacto de la publicación en éste. Otro aspecto que debemos tener en 

cuenta es el presupuesto con que se cuenta, ya que algunas veces el formato y 

la calidad de la publicación están dictados por los recursos técnicos y económi-
cos, sin que por eso se ignoren las consideraciones estéticas. 

Se debe tener un completo conocimiento sobre las funciones y características 
del medio que se va a producir, así como el concepto (le este, la duración o 

vigencia (le la información que se ciará a conocer, las necesidades publicitarias y 

las técnicas de producción. 

El proceso editorial consta (le tres etapas las cuáles pueden ser válidas para 

cualquier tipo de publicación: "La etapa de planeación, la de preparación del ori-
ginal y la producción o impresión"'. A continuación se hará una breve referencia 

a cada una de ellas: 

La primera etapa del proceso editorial es la planeación o visualización 

del proyecto: 

En ésta etapa el diseñador y el editor organizan el contenido, y la forma (le la 

publicación, así como el concepto de la misma. Comienzan por analizar los 

requerimientos editoriales y técnicos, al igual que las ideas o conceptos que 
serán comunicados a través del material final o impreso. Discuten las primeras 

ideas y propuestas gráficas ( a manera de bocetos ), hasta que se elige una que 

cumpla con las expectativas planteadas. Es necesario que haya una buena coor-

dinación y entendimiento entre ellos; el diseñador debe analizar las sugerencias 

técnicas y económicas en cuanto al sistema o proceso de impresión, el número 

de tintas en los textos e ilustraciones y la elección del papel que se va a utilizar 

para la producción del medio impreso. El editor debe, por su parte, ser flexible y 

tener en cuenta las indicaciones del diseñador, referentes a los aspectos estéticos 

y funcionales de la publicación. 

I 	r1.1.:1111 ü, Aiihur y M. Russpl Baüd, ( 	 ion ‘11.1fi( 
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La segunda etapa es la de preparación del material gráfico y el 

hocetaje: 

El diseñador debe elaborar un documento en el que aplique los principios ele-

mentales del diseño editorial y gráfico, teniendo siempre en consideración los 

materiales y medios por los cuales se va a reproducir, dando como resultado una 

propuesta gráfica que cumpla con los fines estéticos y sobre todo, utilitarios. Esto 

se puede lograr gracias a las tendencias modernas de diseño y a los avances téc-

nicos disponibles, que permiten la armonía entre los elementos compositivos y 

una apropiada interpretación de las formas o estilos, proporcionandole una 

mayor legibilidad y un acabado más conveniente. 

La tercera etapa es la de producción: 

En la cuál, se ordenan los elementos gráficos de acuerdo al boceto, se realiza el 

arte final y la impresión. Los sistemas de impresión tienen diferentes característi-

cas y posibilidades, su elección va a depender en gran medida, del presupuesto 

designado y, principalmente, al tipo de medio o soporte a imprimir, ya que es 

importante que el método de reproducción escogido sea el más apropiado para 

éste. La composición tipográfica, la selección (lel papel, el doblado, encuaderna-

do y acabado de la publicación, son factores que se decidieron en la etapa de 

planeación y los resultados se pueden ver en ésta última etapa. El trabajo del 

diseñador no termina con la obra gráfica, continua durante todo el proceso de 

producción, para asegurarse de que la publicación resultará tal y como fue visua-

lizada. E inclusive, se puede involucrar hasta que llega a manos del consumidor 

para conocer así su respuesta. 

Debido a los avances tecnológicos, el diseñador debe tener un amplio conoci-

miento y dominio de las herramientas o medios tanto para lograr un mejor con-

trol en el proceso editorial, como para evitar futuros errores y pérdida de tiempo. 

Este conocimiento trae como consecuencia una búsqueda y experimentación 

gráfica, de la cuál se obtienen multiples soluciones visuales que enriquecen el 

diseño editorial y optimizan los recursos materiales con los que se labora. 

Ahora bien, las computadoras han evolucionado rápidamente, su industrializa-

ción, distribución y uso, han tenido un gran auge en los últimos años. Su utiliza-

ción dentro de las artes visuales ha provocado gran controversia; pero cada día 

su empleo es mayor y la necesidad de saber manejarlas se ha convertido en un 

factor importante dentro del desempeño profesional de los diseñadores gráficos. 

Actualmente éstos se enfrentan con el hecho de que las computadoras se inte-

gran de mejor manera a Su sistema de trabajo, como una herramienta que facilita 

la labor diaria. 
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El cambio tecnológico de los últimos años nos permite optimizar los procesos 

de producción, haciendo evolucionar a la industria de las artes gráficas, median-

te 

La conversión de imágenes ópticas a digitales, las ventajas de realizar 

pruebas de pantalla o en papel ( guardándolas en la memoria, 

copiándolas O reproduciéndolas. 

1 Los nuevos sistemas de impresión: 

— Que crean diversas alternativas para reproducir imágenes o diseños 

sobre papel o diversos soportes. 

-- Avanzan con gran rapidez en el ,írea de las artes gráficas. 

— El desarrollo mas sobresaliente es el de la tecnología electrónica, 

como la electrografía, las imr)resiones de chorro de tinta o injet, la 

impresión láser, entre otras. 

Aunque es necesario reconocer las ventajas que nos ofrecen las nuevas tecno-

logías; el ahorro de tiempo, la reducción de costos y materiales, y la gran varie-

dad de efectos creados en ellas, los inconvenientes o limitantes que intervienen 

en el dinamismo obtenido con su uso son por otro lado, las interrupciones en el 

sistema eléctrico, algún tipo de falla en el sistema operativo, el alto costo de algu-

nos equipos y software, etcétera. Estos factores afectan, como ya se mencionó, la 

continuidad del trabajo, por ello es necesario conocer las distintas alternativas 

que tenemos para dar solución a estos problemas. 

Otro inconveniente es que ésta avanzada tecnología hace posible que el dise-

ño gráfico pueda ser realizado por personal técnico, sin preparación y sin funda-

mentos de diseño. Esto es, una sobre estimación de los recursos técnicos, 

causando un ciecrimento de las propuestas visuales. 

La rápida evolución técnica, artística, económica y social de nuestro tiempo, 

hace necesaria la búsqueda de nuevas posibilidades y expresiones de los medios 

impresos; se requiere que sean funcionales, que tengan simplicidad pero, al 

mismo tiempo, que cuenten con formas y estructuras compositivas estéticas que 

faciliten la legibilidad y la expresión gráfica. 

4 



1.2 PRINCIPALES MEDIOS IMPRLSOS 

Y SUS CARACTERISTI(AS 

Un medio impreso es todo soporte en el cual se plasma un mensaje a través de 

las técnicas de las artes gráficas. Tiene como objetivo principal el de comunicar y 

hacer posible que un mensaje llegue desde un emisor hacia un receptor. Para 

lograr esta comunicación, es necesario contar con un equilibrio visual que nos 

(le legibilidad y un buen orden en el desarrollo del tema; se requiere también, (le 

una estructura compositiva adecuarla a cada tipo de impreso, así como buscar 

nuevas formas estéticas. 

Los medios masivos están dirigidos a toda clase de público y tienen la finalidad 

de facilitar la comunicación, y las relaciones entre la industria, el comercio y la 

sociedad. Basicamente, los medios impresos se dirigen hacia necesidades merca-

clológicas específicas y las técnicas de producción son seleccionadas de acuerdo 

al tipo de productos o servicios que se van a promocionar. También se toma en 

cuenta el presupuesto destinado a cada uno de estos, el sector del público al 

que Van dirigidos, su cobertura, alcance, precio, características y técnicas compo-

sitivas, etcétera. 

A continuación se mencionarán algunos medios impresos y sus principales 

características. Empezaremos con los que se denominan medios de carácter 

directo. 

La publicidad directa es un procedimiento de transmisión de mensajes publici-

tarios ( escritos o impresos ), que como su nombre lo indica, están dirigidos a 

un determinado círculo de lectores, previamente seleccionados; pueden ser 

enviados por correo, distribuidos por personas o colocados en lugares estratégi-

cos, en donde la gente tenga un fácil acceso a ellos. Tainbien pueden ser distri-

buidos de puerta en puerta o estar insertos en embalajes. Estas publicaciones 

comprenden folletos, catálogos, tarjetones, circulares, boletines y plegables 

( hojas sencillas o dobladas ). 

5 
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11  PLEGABLES 

Son impresos 	italio) o (le informa( ion Comercial que son también conoci-

dos colmo volantes, los cuales pueden ser (lisnibuiclos poi (li\ ersos medios, uno 

de ellas es Id publicidad directa en la que son en\ iados 	del correo,il 

igual (lile el folleto. 

Por su fon( ionalicla(1 este medio es cada ve; más utilizado, gracias su calidad 

artística y técnica, sus te\ tt)s Ineves, colosos y contundentes; por sus disenos 

orff;indl('s v sencillos  (fu('  nos  ()trece') till3  iiheridd visual. En general es un impre-

so (fue misa impacto, informa, persuade a 1,1 11(.1t(' y dl 111k111() tiempo, \ 

tiu L1111,11'10 es variable, dependiendo (le los aspectos j)restiptic,stales y te ricos. 

ITs muy importante que conserve un estilo y que los elementos gráficos tengan 

unidad para lograr Un reconocimiento más rápido por parte del del lector. 1:1 

cliente recurre d C5105 impresos porque tienen un i(drIlldt0 en el que se pueden 

mostrar de tina manera resumida e impactante, los productos o servicios a pro-

mocionar. 1:1 litio de un plegable es ideal cuando se necesita presentar una serie 

(le ilustraciones o fotografías, por ejemplo de productos, y cuando se tiene un 

texto corto que se pueda dividir fácilmente. 

Algunos ejemplos de plegables son: membretes, hojas, tarjetas, anuncios, car- 

teles, volantes, formas comerciales, sobres, etcétera. En algunos casos, pueden 

estar impresos en una gran hoja de prensa y después ser cortados y doblados. 

Ejemplos (le plegablp 

informativos y publiciratio5 
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I  BOLETÍN 

Es una publicación que tiene como finalidad informar sobre temas de interés a 

un sector determinado, (le una manera breve, concisa y constante, acerca de los 

acontecimientos y actividades desarrolladas ( ya sean sociales o empresariales ), 

que suceden dentro o fuera de una organización. 

Es producido por empresas, organizaciones o instituciones y su periodicidad 

varía; puede ser quincenal, mensual, trimestral, o semestral. Las empresas o insti-

tuciones pueden editar dos tipos de boletín: uno de uso interno, con el propósi-

to de informar y fomentar las relaciones entre éstas y sus empleados; el otro con 

el fin de distribuirlo entre sus clientes o usuarios más cercanos. Este debe repre-

sentar la imagen de la empresa lo mejor posible; su contenido será corto y sinte-

tizado, así se pondrá mayor atención en que resulte más atractivo para el lector. 

Los boletines contienen información de temas científicos, artísticos, históricos, 

literarios, sociales, técnicos, etcétera; ésta se encuentra distribuirla en secciones 

cortas y concisas. Su formato al ser manejable, permite la utilización de dos o 

tres columnas. 

Recientemente, con el uso de la computadora, la creación de estas publicacio-

nes se ha estandarizado en cuanto a la edición; pero 110 existen reglas estableci-

das para el diseño del boletín, ya que éste va a variar de acuerdo a los fines de la 

institución. Por lo común, se imprime en una sola tinta para el contenido general, 

aunque también se utiliza un algún color• para resaltar otros elementos, como 

títulos y ornamentos. Podemos encontrar boletines con diseños y presentaciones 

diversos, de acuerdo a las necesidades, cantidades de información, objetivos y 

presupuestos o limitaciones financieras de las instituciones que los publican. 

8 
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Estos son algunos de los principales medios de publicidad directa. A continua-

ción mencionaré otros de gran importancia y que tienen la finalidad de informar, 

entretener y vender. 

I  LIBRO  

Los libros son impresos de más de 49 páginas, encuadernados y que constan de 

cubiertas rígidas. Se hacen con la finalidad de informar, instruir y divertir; tienen 

una vida más duradera, respecto a su material, COMO a su información, compara-

do con las revistas, que son efímeras. 

La estructura del libro se divide en tres partes: Los preliminares o materia ini-

cial, el texto, y las referencias o materia final: 

"Los preliminares incluyen la anteportada o portadilla, que es la primera página 

impresa de un libro; la portada que incluye el título, los nombres del autor, y del 

editor y el lugar de la publicación; la página de "copyright"; el prefacio; los reco- 
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II  PERIÓDICO  

Es un medio impreso de circulación masiva, informativo y forrnativo. 1:1 periódico 

satisface Lis necesidades de los lectores, k mantiene informados acerca de los 

acontecimientos de su localidad y el mundo. También trata de formar la opinión 

pública en el juicio de los acontecimientos y satisface la necesidad de entreteni-

miento y publicidad; a la vez que aumenta el acervo cultural de la comunidad. 

Al estar dirigido a todas las ideologías y tendencias, los lectores pertenecen a 

diferentes niveles económicos y culturales, por lo tanto es el medio impreso de 

mayor demanda. 

Debido a que su publicación es periódica, es un medio efímero y de conteni-

do noticioso; no obstante algunos reportajes o artículos resultan ser de interés 

permanente para los lectores. Se pueden recortar y archivar, sin necesidad de 

guardar toda la edición. Hay publicaciones diarias, semanales o quincenales; o 

bien, especializados, que solamente publican noticias y artículos sobre algunos 

tenias en particular, dirigidos a determinado nivel económico o cultural. 

La distribución del periódico es más dinámica, debido a la rapidez y perfec-

ción de las rotativas, que entregan cada una de las secciones alzada, doblada y 

cortada. La mayar parte de los ejemplares se adjudican por suscripción o son 

distribuidos en puestos fijos; los demás llegan al lector por mecho de los vocea-

dores. 

Los costos de producción son bajos, porque se cubren por las suscripciones y 

la publicidad; los papeles son económicos, al igual que las tintas, siendo el 

quince por ciento del costo de la publicación; la fotocomposición por otra parte 

ha reducido los costos de la tipografía, así conm los grandes yolumenes de pro-

ducción. 

Los periódicos pueden ser seleccionados, algunos abarcan todo el territorio 

nacional y otros son de carácter local. El éxito de una publicación, de su estilo 

periodístico o punlo de vista filosófico, se debe a la buena labor editorial, a la 

adecuada selección técnica de sus elementos, -- al formato, tipografía, logotipo, 

sistema de impresión -- y en especial a la línea ideológica de los editores. 
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I  REVISTA 

1.a revista es uno de los medios de información masiva que contiene textos e 

imágenes sobre uno O varios temas, tratados con cierta amplitud por varios 

¿tutores, reunidos en un mismo ejemplar o número. Su función es la de satisfacer 

las necesidades de comunicación de nuestra sociedad y registrar la intormación 

generada y requerida por distintos sectores del público. Estas demandas pueden 

ser de entretenimiento, de información y noticias. 

revistas son publicaciones peri(...Klicas, que puedtli set semanales, quince-

nales, mensuales, trimestrales, etcétera, y son medios permanentes que por lo 

regular, llegan Dinos de los lectores primarios y secundarios. 
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1.3 ESTRUCTURA DE UN BOLETÍN 

E la eldbordcin algunosn d e un  boietin intervienen  ,unos  elementos como son:  

el formato, la (liagramación: Id caja tipografica, los blancos o márgenes, Id retícu-

la, y las columnas. A continuación se verán brevemente a cada uno de ellos, 

para poder comprender la .11111)011,111Cid que tienen individualmente dentro de la 

composición del diseño editorial. 

FORMATO 

Es el tamaño de la publicación; de una determinada forma, puede ser pequeño o 

grande, prolongarlo o apaisado, cuadrado o rectangular, (fccetera, y va a depen-

der de Lis limitaciones financieras y de la cantidad de la información que se 

desea publicar. El formato pequeño puede inspirar gracia, sencillez y sutilidad; 

formato grande, por el contrario expresa potencia y fuerza. 

I formato habitual Os el cuadrado o rectángulo, existen también formatos con 

contornos irregulares, que algunas veces tornan la forma de objetos. Cala forma-

to nos remite ideas o sensaciones diferentes, y se puede influir en la adecuada 

interpretación del diseño. Los formatos de los boletines están basados en el 

tamaño cada j 21_5 x 28 un' 	 31 cm), así como en sus múltiplos 

y submúltiplos, por lo habitual, son dictados por las limitaciones técnicas de las 

maquinas de impresión, 

Tipos de forn1,:lto in,ís 

comunes 	 keirdm 
	

tia,imtiri 



a  DIAGRAMACIÓN 

didg,n1111,1Ci011 es un 111';411V1It'llt() ele trabajo que permite 1,1 concepción, organi- 
zación y disposición den soluciones visuales, de una manera hm( 	y 
enletica. Según la detinición ele Müller: "La diagramacion hace posible juntar  
todos los, elementos del diselion, tipografía, towasalía y dibujos, el11111,1 armonía 
tino con otro-. n 

a diagrama( ion debe capturar la atencion del le( lor, no solo con el uso de las 
folog,r,ifías, sino con el diseño total, con 1,1 interrelación entre el temo y 1,1 1111,1-

gen, con la distribución de cada uno de los elementos gratic os, con el contraste, 
las tensiones, ;imionías, etcétera. 

ls importante considerar siempre el tipo de información, el concepto y el estilo 
que se busca proyectar, los cuales deben ser constantes a lo largo de la publica-
ción o soporte que se este diseñando. A continuación se presentarán los princi-
pales elementos compositivos existentes; dentro de una iliagramación, 

CAJA TIPOGRÁFICA 

1 

Es el espacio de la pagina que está delimitado por blancos, ocupado por el texto 
y las imágenes. El tamaño de ésta dependerá de la cantidad de información y de 
elementos de que se dispone, para lograr una buena distribución de éstos, un 
diserio estetico y una agradable y fácil lectura. 

BLANCOS 

Son la parte que río esta impresa en la página y (fue rodean „o la mancha tipogra-
lita. (Jis blancos o margenes deben seguir la estructura compositiva y estor sic m-
pie proporcionados con el cuerpo del Texto y los títulos. Tambien son conocidos 
como contra:,,,rafismos O zonas que no se imprimen. Se consideran blancos lo; 
1):11"12,PlleS, 1,1 interlínea, el medianil y los interparraton„ 	los espacios entre los títu- 
los y el cuerpo riel texto 1. 



11. )110ti iliCg,111 1111 papel fundamental en los medios impresos actuales; los blan-

cos junto con la tipografía, constituyen la base de la funcionalidad y estético del 

medio impreso. Es fundamental manejarlos adecuadamente porque si son muy 

pequeños, el lector tiene la impresión de que la pagino está saturada de informa- 

ción y 110 la lee, si por 	contrario, son demasiado grandes, se tiene la sensación 

de desperdicio de espacio. Al margen superior se le conoce como cabeza, al 

inferior cono margen de pie, al interior de lomo y al margen exterior, de corte. 

DL (. 'MILLA 

1)1. ( ()R 1:)E C()1:11 

DE PIE 

RETÍCULA 

La retículo nos sirve Cie base para distribuir los elementos compositivos de un 

impreso ( como son textos, títulos, ornamentos e imágenes ), conservando la 

armonía y equilibrio entre ellos y facilitando la legibilidad, para lograr un diseño 

estructurado y atractivo. La retícula marca la posición de los 1Tiárgenes y las 

columnas de texto con líneas verticales y horizontales, definiendo todos los ele-

mentos gráficos. Produce un mejor control durante el diseño de las páginas 

haciendo el formato más legible. 

Algunos boletines tienen diferentes estilos de retículas, para reflejar el conteni-

do de distintos secciones editoriales. Este tipo de retículas son llamarlas mixtas y 

pueden disponer textos en 2, 3, ,1 o más columnas del lado izquierdo o derecho. 

"El diseño de la retícula se deriva del análisis cuidadoso (lel problema gráfico, en 

temimos de las restricciones lógicas, técnicas, de publico y presupuesto." 

Hl s liuh ( ,111(.1 	1'1 	 1,1 ,It11, ,If , 	
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COLUMNAS 

l.as col umnas t ienen  como finalidad que un text,, se  tea con  facilidad y agrade. 

Son de gran importancia porque un mal espaciado entre las letras O líneas, signi-

fica la perdida de comunicación y (le interés en el contenido. Se trata de divisio-

nes verticales que se utilizan para soportar textos y elementos gráficos, (mil() 

ornamentos e imágenes; los cuales pueden colocarse fuera de los límites de 

éstas, teniendo como electo un diseño más dinámico y variado. Un ancho de 

columna adecuado, ayudará a crear un ritmo regular y agradable, allanando la 

lectura. El ancho de columna depende del tamaño de la tipogratía y de 1,1 canti-

dad de texto. Lntre mayor sea el mímelo de columnas de texto, el diseño de 

se hacemís"imPlleMo. Asimismo hay que cor .; i / icial. las divisiones  

horizontales de la retícula que determinan 1,1 posición de nuevos bloques de 

texto y (lemas ebuentos grálii os, 

111 
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Así como se hizo referencia a la estructura del boletín, se dará ahora, una breve 

explicación de los elementos gráficos de éste; compuestos por el logotipo, el cin-

tillo, las segundas y la imagen, dentro de los elementos de portada. La corniza, el 

título, las capitulares, el cuerpo del texto, los créditos, el subtítulo, las letras de 

resalte, los pies de foto, los pies de página, el folio y las imágenes, en cuanto a 

los integrantes de las páginas interiores. 

1  ELEMENTOS  DE PORTADA 

LOGOTIPO 

Es la identidad visual; el nombre de un impreso representado en forma escrita, 

siendo original o con algún tipo de efectos; posee un estilo particular para el 

rápido reconocimiento del lector. Suele situarse en la parte de arriba de la página 

y su tipografía es de un puntaje grande. Es muy común que tenga colores llamati-

vos. Regularmente viene acompañado del icono de la empresa que lo edita. 

CINTILLO 

Es un elemento que contiene la información necesaria para que el lector conoz-

ca la fecha de la publicación, el volumen, la periodicidad, el número de ejemplar, 

el lugar de edición, etcétera. Es de fácil identificación y se acostumbra utilizar un 

diseño o color atractivo para llamar la atención. 

SEGUNDAS 

Son pequeños bloques de información concisa sobre el contenido o nombre de 

los principales artículos; tiene el fin de atraer al lector a algún tema de su interés. 

IMAGEN 

Las imágenes pueden ser fotografías o ilustraciónes; por lo general están rebasa-

das y tienen la finalidad de interesar al lector en algún artículo especial. Su princi-

pal función es la de atraer e introducir al lector a un medio impreso. 

19 



1 ELEMENTOS DE LAS PÁGINAS INTERIORES 

CORNIZA 

Ls un elemento que se encuentra colocado en la parte de arriba cle la página y 

que contiene el nombre del artículo o cle la publicación; en algunas ocasiones 

está acompañado de plecas o viñetas. 

TÍTULO 

El título por lo regular, expresa el contenido del texto y el estilo en que se ha 

escrito. Esto se puede lograr por medio de los efectos de la tipografía, su puntaje 

y el uso del color. Se le conoce también como cabeza del artículo. 

CAPITULARES 

Las letras capitulares tienen la tarea de atraer la vista del lector hacia el principio 

de los artículos, contrastando con el cuerpo principal del texto. Su forma más 

usual es la de mayúsculas, que entran en el cuerpo del texto; pueden ser de 

mayor puntaje que éste y algunas veces en color, con otro estilo o familia tipo-

gráfica. Otro elemento común es el empleo de figuras o formas que las conten-

gan. 

CUERPO DEL TEXTO 

También se conoce como letra de base, es la que forma el volumen principal de 

una publicación; se conforma de un mismo puntaje y una misma familia tipográ-

fica. 

CRÉDITOS 

Son los nombres o nombre del autor o articulistas, fotógrafos o ilustradores que 

participan en la publicación. En el caso de éstos últimos, su nombre se encuentra 

en un tipo menor al del cuerpo del texto. 

SUBTÍTULOS 

Son también llamados títulos secundarios. Es importante que resalten del cuerpo 

del texto, lo que se logra utilizando los diversos estilos y fuentes tipográficas; con 

color, en determinada posición dentro de la página ( vertical, horizontal, inclina-

do, etcétera), o con algun efecto. 
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LETRAS DE RESALTE 

Son las letras o palabras que sobresalen del cuerpo del texto por su posición, por 

algún efecto tipográfico, o por su estilo. Pueden ser bold, condensadas, extendi-

das, itálicas, etcétera. También puede variar su tamaño y color. 

PIES DE FOTO 

Los pies de foto o de figura tiene la finalidad de guiar al lector desde las ilustra-

ciones, dibujos, O fotografías, hacia el cuerpo principal del texto. Deben tratarse 

con un estilo de tipografía contrastante, ya sea utilizando alguna variante de la 

misma familia o de alguna otra. Tunbién se puede utilizar un puntaje diferente o 

la aplicación de algún color. 

PIES DE PÁGINA 

1-lacen referencia a alguna información especial del texto; pueden ser algunas 

citas, o datos relacionados con el tema. Se sitúan sal final de la página y algunas 

veces son seguidos por el folio. 

FOLIO 

El folio es el número que se le da a cada página; siempre se debe colocar en el 

mismo sitio en todas las páginas, una vez que se haya decidido su ubicación. Por 
lo genera l se colocan en el borde exter ior  de  la pá gi na.  

IMÁGENES 

Las imágenes pueden ser de diversos tipos dependiendo de los requerimientos 

de la publicación. Estas pueden ser fotografías en blanco y negro, de media 

tono, alto contraste, a línea, en color, y en tono continuo. También pueden tratar-

se de ilustraciones, dibujos, gráficas y esquemas. 



A modo de resumen se dirá que éste capítulo trató la importancia del diseño 
editorial en nuestra sociedad, así como la importancia de los avances tecnológi-
cos en la producción de los medios impresos de comunicación IllaSiVd y de 
caracter directo. Asimismo se mencionaron algunos medios impresos y sus prin-
cipales características, dirigiéndose en especial al boletín el cual es el objeto de 
estudio de esta tesis; se analizaron sus características, la estructura y elementos 
gráficos. Esto sirve de antecedente para iniciar el desarrollo de una investigación 
más a fondo y la ejecución de un proyecto real, como se verá en los siguientes 
capítulos. 
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2.1 SFMBI AN/A In 1 A FMPRFSA 

La revista Reader's Digest fue fundada por De Witt Wallace y Lila Acheson 

Wallace en Nueva York, E.U.A. en febrero de 1922 cuando tuvieron la idea cíe 

publicar una revista mensual que contuviera resumenes de libros y artículos en 

general, idea que con los años ha logrado un gran éxito. Ocho años después, en 

1930, Reader's Digest publicó en Gran Bretaña su primer revista extranjera y diez 

años más tarde, en 1940, comenzó a circular en México y América Latina la ver-

sión en español siendo ésta su primer publicación en un idioma distinto al inglés. 

En nuestro país, la revista fue distribuida originalmente por Sayrols y en 1947 

se fundó la compañía Selecciones Distribuidora S./1., finalmente en 1960 nació 

Reader's Digest México, que se fusionó con Selecciones Distribuidora en 1966. 

Actualmente la revista Reader's Digest es leída por más de 100 millones de 

personas, siendo una de las revistas más leídas del mundo, sus artículos conden-

sados, la originalidad de éstos — que tratan de temas de interés local como inter-

nacional — permite que gente de todas las edades la lean. También publica arte 

en su contraportada, en lugar de publicidad. Utiliza un lenguaje sencillo y com-

prensible en artículos motivacionales (que provienen de personas que buscan 

una vida mejor ), así como en la información sobre los últimos avances tecnológi-

cos y científicos. 

En 1990, después de casi setenta años de trabajar como empresa privada, 

Reader's Digest Asociativo puso a la venta acciones en la bolsa de valores de 

Nueva York, convirtiendose en una corporación pública. Es por otra parte, una 

compañía editorial global con elevadas ventas a través del correo directo. Sus 

oficinas centrales se encuentran en Pleasantville, Nueva York y cuenta con ofici-

nas en treinta paises, teniendo aproximadamente 7000 empleados en más de 

cincuenta ciudades. En la ciudad de México sus oficinas se encuentran ubicadas 

en la avenida Lomas de Sotelo. 

Esta empresa surgió con el propósito de editar, publicar, imprimir, traducir, 

libros y publicaciones; así como comprar, vender, manufacturar, diseñar, produ-

cir, importar, exportar y adquirir todo tipo de mercancías, artículos, bienes, pro-

ductos y objetos, ya sea que se trate de materias primas o productos semi-acaba-

(los. 
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LÍNEAS DE PRODUCTOS 

Entre las lineas de producto que se manejan se encuentran: La revista 
.S"e/eccione, del Rea(Ier's 1.)igest: es el producto mas conocido de la empresa, el 
cual incluye mensualmente artículos de j'iteres general, sobre relaciones huma-
nas, ciencia, turismo, cultura, alimentación, salud, relatos, (Irania, política y eco-
nomía internacional, ecología y secciones fijas. 

Ln cada número , los editores buscan que se conserve un setenta por ciento 
de páginas de contenido editorial, por un treinta por ciento de anuncios publici-
tarios. Como ya se menciono antes, la revista publica arte en la calarla de forros 
tanto de artistas nacionales como internacionales, en lugar de anuncios publicita-
nos. 

LIBROS GENERALES 

Usualmente son editados en un solo tomo, con pasta dura e ilustraciones a 
color. En México se publican un promedio de cinco libros al año, que pueden 
ser material local o adaptaciones de títulos internacionales, propiedad de esta 
empresa o que se adquieren de otras editoriales. Sus temáticas abarcan: diccio-
narios y libros de consulta, salud y medicina, manualiclades, cocina, historia, 
historia religiosa y hechos asombrosos. 

LIBROS CONDENSADOS 

Constituyen un servicio de lectura (le cuatro tomos al año, cada uno con cuatro 
novelas condensadas de autores internacionales, éstos son impresos y enwasta-
dos, con ilustraciones a color y abordan temáticas diversas como aventuras, sus-
penso, romance y humor. 

COLECCIONES MUSICALES 

Son recopilaciones que normalmente constan de cinco casetes o discos compac-
tos con repertorios completos de música clásica, rock, jazz, instrumental, bala-
das, música vernácula, tropical, e infantil, entre otros generos. Cada año se lan-
zan un promedio de cinco colecciones de música nuevas, 

LÍNEA DE VIDEOS 

Consta de una amplia gama de títulos para compra, que incluye promociones y 
producciones especiales para Reil(Jer's )igest, documentales, películas infantiles, 
tenias de salud, historia, turismo, religión, naturaleza y películas clásicas del cine 
internacional. 
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PRODUCTOS ESPECIALES 

E ntre los ciIN ,̀e en( centran 	idiomas, el 	r:Iq ueu, entr e  otro,. 

M MERCADOTECNIA DIRECTA 

Re,:ider's Dirst es una de las empresas importantes de ventas por correo direc-

to; una palle vital de este sistema de ventas es el uso de sobres de correspon-

dencia promociemal, que ofrecen los productos antes mencionados. 

Los sorteos son una parle muy importante de Lis promociones, ya que consti-

tuyen un medio de atraer la atención (lel cliente; sus mecanismos de acción lo 

motivan a participar con la posibilidad de ganar diversos premios y contribuyen a 

la adquisición de productos. Este sistema de ventas tiene el atractivo de que la 

compra puede realizarse desde el hogar, ademas se ofrece la posibilidad de 

pagar a plazos, ya sea con cheque, giro postal, sucursal bancaria, banco en su 

casa o en los centros de servicio ,..11 cliente. 

La empresa cuenta con un gran banco de datos o directorio de clientes por el 

cual pueden conocerse las preferencias y gustos de ellos, y poder dirigir las pro-

mociones a aquellos segmentos O grupos de clientes que con sus compras pre-

vias representan el mercado potencial más fuerte para cada una de las ofertas. 

Este banco de datos se alimenta gracias a las investigaciones de mercado que se 

realizan constantentente. 

Antes de lanzar un producto se investiga las posibles respuestas del mercado, 

con el propósito de satisfacer intereses y necesidades de sus clientes, se mide 

también el impacto de todos los mecanismos de promoción, materiales, sorteos, 

ofertas, formatos, premios, y demás. Los resultados de la investigación previa 

hacen que la mercadotecnia por correo directo, pueda proyectar con mayor cer-

teza la efectividad de los planes de ventas. 

La empresa basa su operación en un plan estratégico global que puso en mar- 

cha 	mediados de los ochenta y que consta de cinco objetivos básicos: 

1 Expandir las actuales líneas de productos 

• Desarrollar nuevos productos 

▪ Alcanzar la eficiencia operativa a u n a escala global 

• Llevar las utilidades de la revista Selecciones del Ie¿uler's 1)ip,est 

▪ Alcanzar un mayor crecimiento dentro de los actuales giros 
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LEMPRESA GLOBAL 

Una empresa global opera de manera int,, distinta a tina multinacional o trans-

nacional; para entender la diferencia, basta decir que una empresa multinacional 

se caracteriza por tres factores principales: 

▪ Persigue estrategias independientes en cada mercado extranjero. 

Sus subsidiarias operan escencialmente de !limera aulcinoma. 

• Mientras la matriz coordina controles financieros y de mercadotecnia, 

cada subsidiaria constituye un emisor (le utilidades, con estrategias y 

wraciorles descentralizadas. 

Una empresa global, en cambio, tiene Lis siguientes características: 

1 Opera como un sistema integrado., en el que Lis operaciones y Lis 

estrategias de las subsidiarias están cercanamente relacionadas y son 

dependientes unas de otras. 

1 Necesita ser flexible en Lis formas, pero consistente en las nietas 

generales. 

La oficina es responsable de: 

-- Establecer directrices y metas mundiales 

— Determinar cual es la estructura mas eficiente a nivel mundial 

Desarrollar un plan para coordinar las actividades mercadotécnicas 

-- Asegurar que se cuente con los reclusos financieros y  humanos 
necesarios para alcanzar los objetivos. 

Para ello es necesario que se cuente con la retroalimentación y punto de vista 

de cada una de las subsidiarias, y que la oficina principal sea sensible a los dife-

rentes valores locales y condiciones de operación en cada uno de los países. 

Para lograr los objetivos planteados, la empresa cuenta con una organización 

interna, conformada por: 

PRESIDENCIA Y DIRECCIÓN GENERAL 

Es la encargada de dirigir la compañía hacia el logro de los objetivos planteados, 

armonizando los esfuerzos de cada una de las áreas, ademas de crear y desarro-

llar la cultura organizacional de acuerdo con la misión de la empresa  y sus salo. 

res. 
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DIRECCIÓN EDITORIAL REVISTA 

Tiene la responsabilidad de producir el contenido editorial de la revista 

Selecciones, haciendo de ella una revista variada y equilibrada. Mensualmente 

este grupo revisa los artículos para asegurarse de que no tengan errores en cuan-

to a la tipografía, ortografía, estilo, arte y diseño gratia). 

Algunos artículos se traducen de otras ediciones y se adaptan a nuestra culto-

ra, mientras que otros se escriben especialmente para México y los paises latino-

americanos. En la oficina editorial de México se coordinan las tres ediciones de 

la revista en español que circulan en nuestro país, centro y sudamérica, Estados 

Unidos y España. El diseño de portada y páginas interiores también es su respon-

sabilidad. Apoyandose en el área de arte, vigilan que cada número resulte atracti-

vo, esta área coordina además la selección de obras que se publican en la cuarta 

de forros, que incluye artistas mexicanos y extranjeros. 

DIRECCIÓN DE EDITORIAL LIBROS 

Es la encargada de publicar libros tanto de interés general, caracterizados por su 

utilidad inmediata y permanente, como de libros condensados, que brindan a los 

lectores muchas horas de entretenimiento. Estos libros están escritos en 1.111 len-

guaje claro, ameno y conciso, y al igual que en la revista, el diseño es de gran 

importancia. 

DIRECCIÓN DE MERCADOTECNIA 

Tiene como función, la óptima comercialización de los productos y, para ello, 

realiza minuciosos análisis y evaluaciones de los productos y promociones, con 

el objetivo de seleccionar y clasificar a los clientes para ofrecerles productos de 

su interés. También depende de ella, el área de promoción en donde se crean 

folletos promocionales, cartas, formas personalizadas y sobres de repuesta. Todo 

este material es utilizado para promover los diferentes productos. Esta dirección 

también es responsable de la facturación, el crédito y la cobranza de las ventas. 

DIRECCIÓN DE PUBLICIDAD 

Se encarga de vender los espacios publicitarios de la revista y se apoya en los 

estudios de mercado, que permiten que el comerciante conozca el perfil de los 

lectores, su poder adquisitivo y la circulación de la revista a nivel nacional. 
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DIRECCIÓN DE PRODUCCIÓN Y DISTRIBUCIÓN 

Esta área, entre otras funciones, supervisa la impresión (le las ediciones de la 

revista Se/ecciones para México y Sudamérica, las cuales se efectúan a través de 

proveedores externos que cuentan con tecnología avanzada dentro de la indus-

tria de las artes gráficas. Actualmente se cuenta con dos proveedores de impre-

sión, uno en la ciudad de Puebla, que se encarga de la impresión y acabados (le 

la revista Selecciones, en donde queda lista para enviarla a los clientes y provee-

dores; el otro se encuentra en la ciudad de Querétaro y tiene la responsabilidad 

de la impresión y encuadernación de libros. También cuentan con proveedores 

que se encargan del ptoceso de ensobretado de la correspondencia y promocio-

nes que se envía a clientes. Estas empresas también se encargan de segmentar y 

preparar la correspondencia para ser entregadas directamente a la oficina postal. 

A esta dirección le corresponde la adquisición de materias primas y materiales 

para la impresión de la revista y de todos los demás productos, así como el con-

trol de calidad de todo el proceso, las instalaciones de los maquiladores y prove-

edores. Otras funciones (le esta dirección son las importaciones y exportaciones, 

los estudios de costos de nuevos productos y la eficiencia en la producción. 

DIRECCIÓN DE SISTEMAS, PROCESO Y SERVICIO AL CLIENTE 

Es el área que recibe, concentra y procesa gran parte de los datos que se requie-

ren en otras áreas de la empresa, así como en el servicio a clientes. A través de 

los sistemas de computo y equipo de telecomunicaciones, se procesan las pro-

mociones que son enviadas a los clientes, las órdenes de pagos y otras transac-

ciones requeridas para brindar un buen servicio. De igual forma se atienden 

dudas, aclaraciones y solicitudes de los clientes, ya sean personales, por teléfono 

o por medio de cartas. 

DIRECCIÓN DE ASUNTOS POSTALES 

Coordina las relaciones de la empresa con el Servicio Postal Mexicano, de gran 

importancia para la eficacia de las operaciones de la empresa. 

DIRECCIÓN DE FINANZAS 

Tiene como responsabilidad determinar los objetivos financieros de la empresa, 

establecer, revisar y aprobar políticas, presupuestos y programas (le finanzas, al 

igual que identificar y evaluar las posibilidades de crecimiento y protección de 

los recursos materiales y humanos necesarios para llevar éstos a cabo. También 

está dentro de sus funciones el planear, organizar, controlar y dirigir las adivida- 
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des contables de la empresa; instalar y mantener .ictualizados sistemas. políticas 

y procedimientos adecuados, tanto para la recopilacion y análisis de datos, cuino 

para la presentación de estados financieros a la dirección general y a la corpora-

ción; coordinar los presupuestos generales de la empresa y administrar los recur-

sos financieros dentro del marco de los objetivos planteados. 

DIRECCIÓN JURÍDICA 

Se encarga de asegurar que las operaciones de la compañía se realicen con 

apego a la ley. Entre sus actividades se encuentran los registros de los derechos 

de propiedad intelectual y la obtención de permisos, licencias y autorizaciones. 

Es también el área encargada de los posibles litigios de la empresa. 

DIRECCIÓN DE RECURSOS HUMANOS 

Es el área que realiza el reclutamiento y la selección del personal; se encarga de 

administrar la política de sueldos y salarios. Aplica las disposiciones establecidas 

por la ley federal del trabajo, y el seguro social, entre otros. Cuida también de 

mantener un clima de trabajo adecuado dentro de la organización. Coordina Lis 

necesidades y planes de capacitación, así como el desarrollo de los empleados. 

GERENCIA DE RELACIONES PÚBLICAS 

Es responsable de las comunicaciones Internas y externas de la empresa, así 

como del programa de donativos e inversión comunitaria; su objetivo es proyec-

tar claramente la imagen de Reader's L)igest, entre los diferentes públicos. 

Entre sus funciones se encuentran la publicación de dos medios, uno llamarlo 

Selellaslies, que es un volante informativo, y el otro, Se/enoticias, que es un bole-

tín de información. 
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2.2 ANÁLISIS DEL CONCEPTO Y 1)1 SARRO) 10 

DE LA PUBLICACIÓN 

Todas las empresas están conscientes de la importancia (le las buenas relaciones 

entre su personal, y de la optima comunicación entre la dirección y éste. Para 

lograrlo, la empresa ReadCf'S Digest publica el boletín de información interna 

Selenoticias, precisamente para satisfacer las necesidades de comunicación y 

difusión de la empresa, así como también servir de memoria, de motivación, 

como punto de referencia de las actividades, eventos y cultura organizacional. 

La primera edición del boletín informativo Selenoticias, surgió en el año 1982; 

su formato era inedia carta ( 14 x 21.5 cm ) y se publicaba bimestralmente, la 

impresión se realizaba en dos tintas, en papel bond y constaba de 16 páginas; 

no tenía un estilo definido, seguramente no fue hecho por un diseñador o dibu-

jante publicitario, ya que no contaba con una diagramack'm específica y el uso 

de la tipografía, ornamentos y blancos no ostentaba un manejo adecuado dentro 

de la composición. El área encargada de su publicación era el 1)epartarnento de 

Recursos Humanos. 

Posteriormente, el formato cambió a tamaño carta ( 21.5 x 28 cm ), y de tipo 

de papel, se utilizaba coliche mate o satinad() en diferentes gratuajes, que varia-

ba año tras año. La imagen de la publicación era rediseñada constantemente, el 

número de páginas se incrementó a 24, ya que los requerimientos en cuanto a la 

información eran cada vez mayores y las secciones, iban cambiando de acuerdo 

a esta información. Se seguía utilizando dos tintas por el bajo presupuesto con el 

que se contaba. Estas tintas eran: la negra, para el contenido general del boletín; 

y otra que variaba, para los títulos, logotipos, portada y demás elementos gráfi-

cos. 

El boletín Selenoticias, desde su inicio, fue erróneamente nombrado y conoci-

do con el termino de revista, porque sus editores desde entonces, no tienen 

clara la diferencia entre los dos tipos de publicaciones, de las que se hizo refe-

rencia en el capítulo uno. Solo hasta el año de 19139, se uso por única vez el tér-

mino de boletín. En la actualidad se le nombra sólo como una publicación tri-

mestral. A partir del año 1991, el departamento responsable es el de Relaciones 

Públicas. 

La publicación consta, corno ya se mencionó, de .2.1 páginas y está formada por 

secciones fijas como son: 

31 



LA PÁGINA EDITORIAL 

En ella se encuentra el índice general, que contiene los nombres de los artículos 

contenidos, así como su exacta localización; al igual que los créditos de las per-

sonas que colaboran en su realización, como escritores o corresponsales, fotó-

grafos y editores. También incluye la carta informativa que por lo general provie-

ne de id oficina del presidente y maneja conceptos en función de la empresa, 

como motivación e información general. 

ASÍ ES NUESTRA EMPRESA 

En esta sección se encuentra información de todo lo relacionado con la cultura 

organizacional, su funcionamiento y operación. Regularmente, presenta entrevis-

tas realizadas a determinados empleados de la empresa, en las que explican sus 

funciones y las de sus ¿íreas, ésto es con la finalidad de que los demás emplea-

dos conozcan más de la empresa y los que laboran en ella. 

DICCIONARIO DIGEST 

Son recuadros que contienen aproximadamente de 5 a 7 conceptos o términos 

del lenguaje utilizado en la empresa, ya sea de orden técnico o del área de mer-

cadotecnia. Están ordenados en forma alfabética y por lo regular aparecen en los 

artículos o demás secciones del boletín. 

NUESTROS LIBROS 

En esta sección se introducen o presentan de I a 3 libros de recién producción, 

en forma de reseñas de las presentaciones de los mismos, redactadas por el edi-

tor, cuya finalidad es la de difundirlos internamente. 

SELETÓPICOS 

Son pequeñas notas, spots o noticias acerca de los eventos, actividades, concur-

sos o sorteos que se llevaron recimternente a cabo dentro de la empresa y que 

son organizarlos por el departamento de Relaciones Públicas. 

LO NUEVO 

Esta sección se encarga (le presentar y promocionar las novedades en las distin-

tas líneas de productos como son libros, videos, colecciones musicales, entre 

otras. 
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CARAS NUEVAS 

Se presentan a los nuevos empleados, con su fotografía, nombre y puesto, o 

mencionando en algunos casos, a los que obtienen su contrato definitivo en la 

empresa. 

PROMOCIONES O TRANSFERENCIAS 

Es la sección encargada de presentar las promociones de los empleados, sus 

nombres, el antiguo y nuevo puesto dentro de la empresa. No incluye fotografí-

as. 

RECONOCIMIENTOS DE ANTIGÜEDAD 

Son breves menciones acerca de los empleados, sus puestos dentro de la empre-

sa y el tiempo que han laborado en ella, estos reconocimientos se otorgan cada 

cinco años cumplidos; esta sección tampoco incluye fotografías. 

ARTÍCULOS 

Los artículos por lo general, son de una a dos páginas de extensión, con fotogra-

fías y tratan temas de procedimientos operacionales, logros de productividad y 

ventas, o temas de interés general, como por ejemplo: protección civil, salud, 

ecología, higiene, etcétera. 

COSAS NUEVAS 

Se presentan las nuevas adquisiciones de la empresa; así como los nuevos cen-

tros de servicio al cliente o colecciones de arte, por ejemplo. 

EVENTOS 

Son reseñas (le las presentaciones de los productos nuevos y su descripción, se 

informa también acerca de todos los acontecimientos o eventos sociales (le la 

empresa, organizados por el Departamento de Relaciones Públicas y que son de 

interés general. 

TESTIMONIOS 

Son semblanzas de los cursos de capacitación, eventos, conferencias, exposicio-

nes o actividades relacionadas con la empresa y el personal. 
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2.3 ANTECEDENTES GRÁFICOS 

L5 publicaciones del boletín Se/enoticia..: han sufrido diversos cambios a lo largo 

de los últimos trece anos. En el segmento anterior se vio cuál es el concepto de 

este medio y cOmo ha sido su desarrollo hasta ahora. Esto nos servirá (le bases 

para realizar un análisis desde las pasadas ediciones, hasta las más recientes. Se 

seleccionaron los ejemplares de los años 1989, 1(.)92 y 1995 ya que son los más 

representativos y en los cuáles es likíS evidente el cambio en cuanto al diseno 

SELENOTICIAS — 1989 

Se comenzará por analizar una publicación del año 1989, que es la única en la 

cual se ha utilizado correctamente el término boletín (le información interna. Está 

impresa en papel couche satinado; la técnica de impresión es el offset, a dos tin-

tas, negra por lo común para el contenido general, y otra que varía de edición a 

edición, es utilizarla para resaltar los títulos y elementos ornamentales, como 

recuadros, viñetas y plecas. Su tamaño es carta ( 21.5 x 28 cm ) y su periodici-

dad es bimestral. El área responsable de su publicación era entonces la de Recur-

sos Humanos. 

En cuanto al diseño de portarla, no cuenta con Una estructura compositiva 

definida, ni una constante en el diseño de una publicación a otra; los elementos 

gráficos están mal posicionados y en algunas ocasiones resalta más el icono de 

la empresa que el nombre del boletín, a pesar de que éste está impreso en color. 

La calidad de la fotografía no es buena, no tiene contraste y es el elemento que 

ocupa el mayor espacio. No se incluyen en la portada las segundas, que son los 

títulos de los principales artículos, o los de mayor interés. 

El diseño de las páginas interiores no tiene una diagramación única, no hay 

planeación entre las divisiones horizontales y verticales del espacio, perdiendo 

las proporciones entre el texto y las imágenes, y causando tensión entre estos 

elementos ya que carece de armonía y estabilidad, que puedan reforzar el con-

cepto de la empresa de orden y seguridad. Se pierde el control que puede llegar 

a tener su diseño, a pesar de que su formato tiene una flexibilidad que le hubiera 

permitirlo una gran variedad de opciones o propuestas. 

34 



krt Ir r \ 

PROMOCIONES 
Y TRANSFERENCIAS 

Atil EME U DE NOVIEMBRE 
EN SELECCIONES 

o I, Alt1/, • 

Po 4, 

(11 

/1 	, 111,4 	,,ii  
rnla ,,111V 

‹.5 

1,444 • 4.14 ro, 	. 

1.,111 	II; 	•,o nri 

,l1111111111 	1: 

i'()i lo regular »t` 111.111eidl()11 1111,1, (10,, y tres columnas; 11('M es (-oniiin que 

el 	 vandidn en 1,1 misma edi( 	En ocasir~ne~s, 	utiliza una 

soll columna en donde eqan insertadas 	fotollralíd,, y le\lo, sin nin1;un 
orden visual cutre ,,,, t„s y los derniís elementos, por consi gti k,nte„ h,ry unto 

Im",ididd de ritmo contraste, dando como resultado una dtKenc id de equili• 

1)110 y dilii.ulidndo el cal)II)r dile( udclainente el mensaje. Entre los bloque., de 
te\t„ e iin,-,Iwnes existen demasiados 	¡os en blanco que crean la se05,1 .. 

ciOn de despeulicio de papel y !d'id de iniot int( 	 tienii)o 	pier- 

de Id Mención en el le lo. 

1)iserws 

intt,Ii()rt“, 	 1' 189 



WIC,11,N 

.Si  1 1..M  I rh 1,5ks 

''',;( 1 se a pf O\ e( Ild .1d ' .l I (1.1Ineill(' el uso de un st ;-',1111, 	Olor 

oliblinent(),,, solo se maneja en las let ras capitulares, ,il:;unns bloque,  
pala resaltar ciertw, nontl)res. 

I os títulos por su parte esta!) mal ubicarlos, tienen diferentes justiticaciones, 
sin una unidad que los caracterice, y que facilite su reconocimiento, dándole al 

mismo tiempo continuidad las paj.fanas. Todos son (lel mismo estilo tipografico 
y no tienen un efecto (pe hnan 	lo> artículos. 

SE LENOTICIAS — 1992 

En las publicaciones del año 19)2, se continúa empleando el mismo papel y sis-
tema de impresión, es importante mencionar que ya se le da el nombre de revis-
ta interna y se intenta buscar un diseño más unificado, utilizando en la portada y 
en las páginas interiores, líneas ornamentales como motivos repetitivos; estas 
líneas son de dos diferentes puntales, resultanser demasiado anchas, haciendo 
que el diseño se vea pesado, sin cumplir con el objetivo de tener ritmo entre los 
elementos visuales de las paginas, y de llevar la mirada de el lector (le un bloque 
de texto a otro. 1fna de estas líneas, la inferior, sirve de marco al folio que se 
encuentra en la parte exterior derecha, 

Diseño de tonadas, 
ediciones de 1992 

36 



I 	 1,i 	I 	 •(.1111( 11 .1.H 	( 

ijil(Itql11,, pm 	 tpil ,  I) it 	 111,1,  ,111.,11,11'\,1 

MIG:1,t,111x, 	 Il(11111 1(), 	1,1111,,.111) V (11 pOSic 	 \ 

,()1111)1,1‘, 	 () 1111 	1(1 ,it' 1.1,:.;,id(). I n ocasione,  re,,ulta 

onium, 	lo,, 	 \ 	qui,  al 2n-,1,1 1 ml(,),, 

apn.,ndel. til t"-1,11:(11(1()11 1.11 11“11 	1,111111,111 

i)le\ 	 th ,  Hit 11 111t?il ti 1111)1i\.,1( 	 t',11ft 

bid d l'111()I;I111,1 1'11111,111,1 110111, 	inlprt , t 	 v jr151itit ad t 5 R.11pre a la 

(1(1o. 

I 	par,inas Illteriul 	( tient,tu ( 	(lita 	o1111)():I+.lul1 I()1111,11 \ 	 ("1),1- 

t 1() l'51,111 di\ irlicl(P, en uit lantano (.--,pet. 	lo', elemento,  \ 	1 

tr)iolrati,i,, 	omainento, 	 dentro (le ellos, (lan(I() una 

c ion (I(,  ((mtinuidad. 

I 	(1.1,1:.7,1',1111,1( 	es de dos \ 	()Itrillit,ts. 	(III 

no aalquier(11 nin1;un tiatannent() 1;ratil o 	 (11,, 

lag ( (>11111111d', 	 pr1;(111,111, puesto (11.1(‘ I( ,,1111,111 ser p)( I 	,t(lo,  y 

poclri,11) 	 unt,(1i,inte 	t e(  ni(  „p„ , ,,m()  por e j(1,1(): ,tuntentarld,) el 

tain,M(), Mente o eslilu de la 	 tisar 	 justili( 	iones, (list(0,,io- 

n,ula, cambiar mi 1),),,it ion dentro de I,t 	utili,,,tr re( tr,tclio,„ 1 -iloque,, de 

( olor, 	 o eleinent,), (1111,11nel-11,11es. 

1=stas 	 nspecto a las antutiore,, 	dilo 1(0i 	t tientan (on 

contraste entre la comp)siciOn de alguno,, ( le los elementos vkiht le,„ 

equilibradas, ordenadas y aritionica ,-, ;consiguen una ntayor reten, 	\ k11,11 

una mejor interptelm iOn de la informa( in). 

    

    

 

Nt.1,% 	I Mit! SPII N. si SI US 	NI 	1 \I fi 	11S 

Ejemplos (le p,iginas inmliores 

     

     



SUENO-  VICIAS — 1993 

En el boletín de 19(r), por último, va no se utiliza el termino de revista, sino la 
(1(9Joininacion de publicación trimestral; actualmente, corno va se asentó, el arca 
enr argada de su publicación es la de Relaciones Públicas. La diseñadora respon-
sable lo realiza por medio de una computadora, la cual es buena herramienta 
con la que podernos trabajar; Pero en algunas (x ‘lsicmc' se e\r"I"n denrasiailo 
los recursos graficos accesibles cun ella, descuidando así el concepto de la publi-
aciOn y perdiendo en alguno; casos, 

FI boletín c:onserva su ionnm y sistema de impresión 	dos tintas ), debido 
al bajo presupuesto con el (Inc  se cuenta. 

Ion la portada del boletín se maneja un degradado de color en el fondo, de 1,1 
parte inferior a la superior; este color varía como en las anteriores ediciones. 
Igualmente hace resaltar el nombre de la publicación, en el que se utiliza tipogra-
fía ornamental de color con una sombra en negro, causando la pérdida de legibi-
lidad la palabra noticias. La palabra sur, por su parte, tiene el mismo manejo 
pero a la inversa, la tipografía en altas, en negro y con sombra blanca, colocadas 
ambas sobre un bloque de color. El nombre también tiene, para resaltarlo, una 
pleca de puntos en negro que guían la vista de el lector hacia la fecha, justificada 
del lado derecho. El icono de la empresa es de color y ya aparecen impresas las 
segundas ( en un promedio de dos a tres ), enmarcadas o con tipografía en color 
para resaltar la información. las fotografías son de un tamaño mayor, tienen un 
marco de colar, y se siguen utilizando en diferentes posiciones, en ocasiones se 
superponen unas sobre otras, dando dinamismo a la portada. 

Diseño de portada 
del año I 995 
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2.4 ASPECTOS ADMINISTRATIVOS, 1)1 

PRODUCCION Y DISTRIBU( ION 1)11 

BOLETÍN SELENOTICIAS 

ASPECTO ADMINISTRATIVO 

De acuerdo con lo expuesto anteriormente, la publicación del boletín 

5eleooficias es responsabilidad del Departamento de Relaciones Públicas, A este 

le corresponde calcular los gastos de los materiales que se van a utilizar, así 

como los de impresión, que tienen que adecuarse a cierto presupuesto. 'También 

tiene a su cargo verificar la calidad del contenido editorial. 

ASPECTO DE PRODUCCIÓN 

11 área de Relaciones Públicas se encarga de la recopilación y redacción de la 

información incluida en el boletín. Frecuentemente, personas de este departa-

mento realizan entrevistas al personal de las diferentes áreas de la empresa, y 

toman decisiones acerca de la calidad de esta información; al mismo tiempo, 

buscan la que sea de mayor interés para el lector, realizando a la vez el trabajo 

del escritor y editor. 

lis crucial la distribución de las diferentes secciones, de modo que le propor-

cione al boletín una apariencia distintiva, y sea de fácil acceso al lector. TI lengua-

je utilizado debe ser sencillo y claro; sin conceptos muy complicados y que sea 

comprensible, ya que esta dirigido principalmente al sector medio-bajo de la 

empresa. 

fa trabajo del diseñador gráfico consiste en que las fotografías y los textos ten-

gan la relevancia qm.,  se mere( en, yes por ello indispensable que conozca el 

concepto y los objetivos de 1,1 publicación al igual que los de la empresa. 

40 



Lr;ti; Ira sorvihi de base  Para  lograr no diseño  óptimo,  que resPoudd y satisla lga 

necesidades de los le( toles y (le fa empresa misma. 

11 mensaje a transmitir debe estar equilibrado visualmente, ser expresivo y 

cuinplir con el aspecto estético y de comunicación, siendo lo mas legible posi-

ble. 1s muy importante que cal diseñador utilice las tecni( as más apropiadas para 
comunicar o expresar  ideas especijicas que  logren una  ¡mena interpretación por  

parte del lector. Por lo que respecta al proceso de la elaboración del boletín, los 

pasos son los siguientes: 

Cuando los corresponsales del Departamento de Relaciones Públicas tienen la 

redacción de los artículos y las fotografías, estos se capturan. Ls entonces cuando 

se manda llamar al diseñador gráfico encargado del diseño del boletín, quien tra-

baja como free-lance para la erni )reSd, las razones de ello son para optimizar los 

recursos materiales y ahorrar tiempo. ficho diseñador recibe la información en 

un diskette de 3..5", así como las fotografías de parte de la asistente de 

Relaciones Públicas. Posteriormente realiza varias propuestas de diseño de porta-

da, contraportada y paginas interiores, que entrega en impresiones láser de 601) 

puntos en blanco y negro, para su corrección y aprobación, 

Una vez hechos y aprobados los cambios pertinentes, la siguiente etapa es la 

de preprensa durante la cuál se efectúan los originales mecánicos de cada spre-

ad y junto con la asistente del departamento, los llevan con el impresor para que 

el se encargue de las siguientes etapas del proceso que son la preparación (le 

negativos, positivos, la dígitalización 	imágenes, la impresión en offset, y los 

acabados. 

El trabajo del diseñador termina con la entrega de los originales niecánicos, y 

no suÍ)ervisa O está al tanto de las demás etapas del proceso editorial, para verifi-

car que el diseño resultó tal y como fue visualizado. 

11 diseñador busca crear un diseño atractivo, entreteniclo y al mismo tiempo 

moderno y dinámico, en el que predominen las imágenes sobre los textos. 

El equipo que utiliza para su labor es una computadora Macintosh 1.(11, con el 

paquete de edición Page Maker 4.2 y una impresora laser de 600 puntos. 

También se auxilia de un paquete llamado PC Exchange para lograr la conipatibili-

dad con PC. 

La imprenta a la que se encomienda el trabajo se llama Impresora y Editora 

Tercer Milenio. El tiraje es aproximadamente de 100 a 500 ejemplares trimestral-

mente. I,a impresión se realiza a dos tintas, en papel (:ouche mate de 135 grs., 

fotografías en medios tonos ( aproximadamente de 15 a 50 ), y es engrapada a 

caballo, con dos grapas. Su tamaño final es casi carta ( 20.5 x 27 cm) y consta 

de 2,1 páginas. 
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En éste capítulo, se manifestó la importancia que tiene la publicación del boletín 

informativo Selenoticias, para la empresa Reader's Digest, dado que cumple con 

las necesidades de difusión y comunicación entre esta y sus empleados, a la vez 

que sirve como memoria. 

Se mencionaron también los diferentes aspectos que intervienen en su elabora-

ción, el administrativo, en el que el Departamento de Relaciones Públicas funge 

como el editor del boletín; el aspecto (le producción, en el que se explica el 

proceso editorial necesario para su realización, y sus diferentes etapas; la partici-

pación de un diseñador que trabaja en forma independiente para la empresa 

( encargado del diseño y el arte final ); y por último, se habló brevemente el 

aspecto de distribución del boletín. 

Considerando estos antecedentes y, sobre todo, la necesidad de renovar su 

diseño y estílo — ya que funge como difusor de los objetivos y políticas de la 

empresa, y proyecta su imagen —, se hizo el estudio de este impreso, teniendo 

presentes sus características, el concepto y el mensaje que desea transmitir; los 

recursos materiales y económicos, así como el tipo de información que se publi-

ca. Todo ello con la finalidad de buscar las soluciones visuales más convenientes 

para la implementación de un diseño que cumpla con los objetivos planteados 

por la empresa. 
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1.1 	 F1)110RIAI [S Y 

II ( NI( OS DI I 13011 IIN SI I I NOIR IAS 

1 REQUERIMIENTOS EDITORIALES 

El rediseño del boletín de la empresa Reader's L)igcst se logra a través de la 

visualización del diseñador; quien debe manejar adecuadamente los elementos 

gráficos, para lograr un diseño funcional y al mismo tiempo estético. Cuenta con 

la participación del editor, que aporta los recursos materiales y técnicos necesa-

rios para la realización. La imagen del boletín, por otro lado, debe proyectar a la 

empresa siendo por consiguiente, una publicación de canicier serio y formal, 

pero a la vez moderna. 

La información contenida en el boletín Selenoticias, está directamente relacio-

nada con las diversas actividades y proyectos de la empresa. Consta de doce 

secciones fijas y artículos con tenias variados, que cambian de una edición a 

otra. No contiene anuncios publicitarios; solamente se difunden los nuevos pro-

ductos para conocimiento del personal, a través de una sección fija llamada 

" Lo Nuevo ". El boletín cuenta con un promedio de 24 páginas, las cuales van a 

depender de la cantidad de información y fotografías por publicarse, y que se 

recopilan a lo largo de tres meses, correspondientes a la periodicidad de este 

impreso. 

Como el punto de que más llama la atención del boletín es la portada, es 

imperioso crear un diseño atractivo y armónico, poniendo especial atención en 

el logotipo, para que resulte fácilmente identificable e incite al lector a tomar la 

publicación. 

Las páginas interiores requieren de una estructura compositiva que invite a la 

lectura, ya que algunos tenias resultan un poco complicados o, a hasta cierto 

punto, aburridos. En algunas secciones es necesario un tratamiento especial del 

texto — por medio de recuadros, que lo delimite o separe de los demás —, e 

incluir un gran número de fotografías. 
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REQUERIMIENTOS TÉCNICOS 

Como mencionc"_,  en el capítulo anterior, el departamento editor del boletín es el 

ele Relaciones Públicas, encargarlo de comprar el papel y del trato directo con el 

diseñador; quien debe entregar puntualmente las projmestas de diseño y poste-

riormente el arte final al impresor, el cuál continuará con las siguientes etapas del 

proceso: la preparación de los negativos, positivos, digitalizar las imágenes, reali-

zar la inipresión y los acabados. 

Debido a las limitaciones presupuestarias del boletín Sc./etíoticias, su publica-

ción se realizará por el método (le impresión de offset, utilizando solamente clos 

tintas, como siempre se ha hecho, una tinta negra para el contenido general del 

texto y otra de color, que variará de una publicación a otra, para resaltar algunos 

elementos gráficos. 

La impresión se realizará utilizando pliegos de 57 x 87 cm ( 8 cartas ), que 

deben cortarse por la mitad, resultando 1 cartas; la cual es la capacidad de las 

máquinas de offset, es recomendable respetar 1.3 cm de la dimensión riel forma-

to para dar suficiente espacio a las pinzas de la prensa, que sostienen y jalan el 

papel; que pasa a través de ella. A su vez, debe (lejarse Un espacio de .1 CM para 

la pinza, en cada lado de la hoja de papel para el doblez y el refine. 

El formato final del boletín es casi tamaño carta ( 20.5 x 27 cm ) y el termina-

rlo es engrapado a caballo con dos grapas y un doblez natural al centro. El volu-

men requerido del boletín es aproximadamente de 400 a 500 ejemplares por 

trimestre, los cuáles prueban ser suficientes para los empleados de la empresa 

que laboran en el edificio principal. 

El diseño de ésta propuesta del boletín Sehmoticias fué realizada por computa-

dora, en plataforma Macintosh Quadra 800 AV, con el paquete de edición 

Quark-x-press 3.3.2. Para la presentación de las propuestas visuales se utilizarán 

impresiones laser en blanco y negro de 600 puntos ( Laser Writer Pro 630 ) y en 

color, de inyección de tinta ( Color Style Writer 2400 ). 

La salida será en Syquest para bajar los costos de positivos y negativos, según 

las especificaciones del impresor, en fotoconiponedora tipo Linotronic o similar. 

Gracias a la tecnología, en lo que a las artes gráficas se refiere, tenemos diver-

sas opciones y oportunidades para la creación de cliseños que cumplan con tres 

funciones: el proposito para el cual fueron hechos, reducir los costos, y el tiempo 

para su realización. 
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A continuación pwsento (los cotizaciones del primer trimestre de 1996 para 

llevar a cabo su realización: 

COTIZACIÓN 1: 

Negativos o positivos finales, incluyendo la digitalización del 45 a 50 medios 

tonos, los cuáles se harán con resolución (le 3000 dpi. 

PRECIO: $ 5,600.00 utas  IVA 

Impresión de 500 Boletines Se/enoticias, edición trimestral con 24 páginas impre-

sas, en dos tintas sobre papel coliche mate de 135 grs. En tamaño final de 20.5 x 

27 cm. Acabado a caballo con dos grapas. 

PRECIO: $ 11,250.00 Mas IVA 

Tiempo de entrega: 7 días después de entregado el último material. 

COTIZACIÓN 2: 

Negativos o positivos finales, incluyendo la digitalización de imágenes en 

medios tonos, los cuáles se harán con resolución de 3000 dpi. 

Impresión de 400 Boletines Selenoticias, edición trimestral con 24 páginas impre, 

sas, en dos tintas sobre papel Magnomatt austriaco de 135 grs. En tamaño final 

de 20.5 x 27 cm. Acabado: a caballo con (los grapas y un doblez natural al cen-

tro. 

PRECIO: $ 9,147.00 mas IVA 

Tiempo de entrega: 8 días después de entregarlo el último material. 
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3.2 ELEMENTOS GRÁFICOS 

c.,1 proceso rle,  1,1 comunicación visual, considero que la función no está com-

pletamente separada de 1,1 turnia; ambas se van adaptando, cambiando de acuer-

do a la percepción del lector, de su estado de ánimo, de la cultura y del ,iimbien-

te que lo rodea. Estos aspectos influyen notablemente en el, va que (lett:Ti-Milan 

el efecto causado por un diseño, así como la retención óptica del concepto y de 

las formas. Es por eso que el diseñador debe tener en cuenta el uso o los fines 

para los cuales fue visualizado el impreso y adaptar los elementos gráficos; 

teniendo en mente los materiales y los medios pcdr los cuales se va producir, Con 

miras a obtener un diseño estético que cumpla con su función o propósito, 

finalidad del diseñador es, entonces, la de transformar el conjunto (le ele-

mentos visuales de las páginas, en un documento o impreso que sea al mismo 

tiempo funcional y estético. Esto se logra tomando en consieración una serie de 

factores: el formato, el concepto y estilo de la publicación, la selección de 1,1 

tipografía, tipo de imagenes, papel, el método de impresión y los acabados. 

Actualmente, gracias a la tecnología, el número de posibilidades en cada una de 

estas categorías es muy amplia, y para tomar Lis decisiones más ñdecuadas, el 

diseñador debe estar guiado por las bases o principios del diseño gráfico y edito-

rial, al igual que por su capacidad creadora. 

Desde un punto de vista personal, el término función, se refiere a que un dise-

no tiene como uno de sus objetivos, el de atraer visualmente al lector; mostran-

do las características de ese diseño por medio de una síntesis gráfica de su con-

tenido o de algunas de sus principales virtudes, utilizando elementos gráficos 

que atraigan y convenzan al lector, de modo tal que adquiera y lea la publica-

ción. 

Y el término estético, se usa en el sentido de dar una afinidad de las preferen-

cias sensitivas, de provocar gusto por las formas y denlas elementos compositi-
vos, ésta sensibilidad var ía  de  un  individuo a otro  y lo que perciba va a  depen- 

der, como ya se indicó del medio que lo rodea, de alguna manera de su cultura, 

y de los antecedentes que tenga en cuanto a los medios impresos. Por lo común, 

el lector percibe un diseño en conjunto, y posteriormente analiza sus detalles, 

obteniendo, una visión global, y sintiendo atracción por los elementos dominan-

tes del diseño que destacan, por su forma, posición, laniano, color, efecto, y 

demás. 

Así pensando en estos  dos h.- 111111os, iunci ortai y este tico), a cont i nua(  ion se  

hará una descripción de los elementos gráficos (le la propuesta que se planwa 

del boletín informativo ,Se/enoti( ias. organo interno de la empresa Nedde/ 

(Pie (.'; 	principal  ()bleli\ 	de esta leSk. 
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1.1.1 ELEMENTOS DE PORTADA 

El diseño de la portada tiene una disposición asinietrica de los elementos gráfi-

cos, " el diseño asimétrico, logra el equilibrio en forma diferente a un diseño 

simétrico, pero es igualmente lógico y no resulta Illáti complicado "7  si se equili-

bran los pesos. La portada se dividió en dos áreas: 

El ..irea izquierda, que resulta ser la más atractiva a la visión, contiene el logoti-

po del boletín o cabecera, que es el elemento principal ( ya que por ella la publi-

cación será reconocida), y las imágenes de los principales artículos. Estos ele-

mentos estan dispuestos sobre Una textura de color. Esta área es la más grande y 

se puede decir que es la más cercana a la visión, por su tamaño y el tratamiento 

que se le dio. 

El área derecha, que es la de menor dimensión, contiene la información secun-

daria, como la fecha y datos sobre la publicación, las segundas y el icono de la 

empresa. 

Se decidió dividir estas dos áreas para formar un rectángulo vertical con la 

información más importante, el cuál produce una sensación de acción y estabili-

dad, ya que " un movimiento vertical expresa la esencia del equilibrio, por lo 

cuál expresa el movimiento máximo, el impulso máximo". 41  

ItsNR1 II , 	p. 122. 

(;th,t <1r  1",111111, 	 11101e, (O jpdriru , p. 1311 
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I  LOGOTIPO  

Un logotipo "es la traducción visual del nombre legal o de marca " 9. Es la identi-

dad visual de la publicación, denota a la empresa, se identifica a sí misma y es 

identificada por sus empleados. 

Reader's Digest decidió, por Sil parte, renovar el logotipo del boletín, sin alterar 

drasticamente Sil apariencia, enfatizó que necesita mantener algunos rasgos 

característicos del logotipo anterior para conservar e incrementar su lectura; esto 

con la finalidad de que los lectores lo reconozcan rapidamente, y lo identifiquen 

con el diseño anterior, y no piensen que se trata de una publicación diferente. 

El diseño de cabecera o logotipo del boletín se dividió en dos partes: la pala-

bra Sele para hacer referencia a la principal publicación de la empresa, la revista 

" Selecciones "; y la otra para informar la finalidad del impreso, la palabra noti-

cias. Se llegó a esta decisión por el hecho de que la palabra Selenoticias es 

demasiado larga y podría crear problemas de identidad y de legibilidad. Se 

encuentra justificado a la izquierda ( ya que es el campo que tolera más peso); la 

tipografía utilizada es Optima bold de 82 pts, sombreada, en gris, y en altas, para 

la palabra Sele. Para la palabra noticias, corresponde Helvetica medium extendi-

da de 40 pts en negro, y justificarla al bloque de la palabra Sele sobre una área 

en blanco que la hace resaltar sobre el fondo, y le confiere profundidad. 

SELE 
NOTICIAS 

I  INFORMACIÓN  SECUNDARIA 

Se encuentra, como ya se mencionó, ubicada en la área derecha de la portada e 

incluye el icono de la empresa, la leyenda publicación trimestral ( es decir su 

periodicidad ), el año, la definición que se le da a este tipo de impreso, la de 

boletín; y las segundas ( que son las entradas o breves referencias acerca de los 

temas principales de los artículos, así como las paginas en las que se encuentran 

ubicados). Todos estos elementos se encuentran centrados en este bloque, 

exceptuando las segundas que están justificarlas a la derecha, para equilibrar el 

Gri.Ditalild p. 11. 
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peso del diseño. Las fuentes utilizadas son Helvetica y Optima de diferentes 

puntajes y estilos; en negro sobre fondo degradado en color ( de blanco a azul 

(Pantone Reilex Blue CU) al 40'7,% ), para crear contraste. 

I  IMAGEN CORPORATIVA 

1-lace ya algunos anos, la corporación decidió unificar a nivel mundial su imagen, 

los logotipos e icono que la distinguen de otras empresas y que contribuyen a 

qme el nombre y marcas sean más reconocidos. Estos cumplen con la función de 

ser un vehículo de identidad visual. 

Pueden ser manejados como si fueran dos piezas, tanto el logotipo, corno el 

pegas() deben ser del mismo color y no variar las proporciones o distancias entre 

ellos. Por requerimientos legales, en ocasiones es necesario insertar la leyenda 

" Marca Registrada ", lo que se puede hacer con los símbolos ® y MR, el lugar 

en donde deben colocarse es en el ángulo inferior derecho de Reader's Digest. 

Para que pueda ser repoducido en diversos soportes, el icono se presenta en 

tres versiones: 

Horizontal 	Vertical con pegaso arriba 	Vertical con pegaso abajo 

Peader's 
DigeNt r„, 

MÉXICO 

ILIMÁGENES 

Las fotografías introducen al lector a los principales artículos que se mencionan 

en las segundas; son en blanco y negro, en medios tonos y SU formato varia 

dependiendo del encuadre. Se encuentran sombreadas en gris 40 % y dispuestas 

en el área mayor, que es la izquierda; rebasando una de ellas, rompiendo así con 

la rigidez del diseño. Están colocadas en diferentes posiciones e inclinaciones y 

justificadas a la izquierda para dar dinamismo a la portada. La textura que tienen 

de fondo y la sombra en gris, les da un efecto de profundidad y las hace resaltar. 

Para crear una constante en el diseño de portada se manejarán como máximo 

tres fotografías. 
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1  ORNAMENTOS  
In la portada se utiliza una linea sencilla de (..) pts en azul ( Pantone Reflex Blue 
CU ), está justificada al último bloque de texto, limitandolo y dirigiendo la mirada 
del lector, ton el propósito de introducirlo hacia las páginas interiores. 

En el bloque mayor de la parte izquierda, se maneja una textura en el fondo, la 
cual da efectos opticos y sensitivos, basados en las experiencias táctiles, resultan-
do ser solo la ilusión de textura, da profundidad, contraste, y resalta los elemen-
tos dispuestos encima de ella, con la finalidad de atraer la atención del lector. 

Fueron creadas a j.)artir de pequeñas pinceladas y efectos en un paquetes de 
computadora llamados Adobe Illustrator y Adobe Photoshop, las texturas visuales 
serán variables de una publicación a otra. Se manejaran en un porcentaje del 30 
o 40 "/0, dependiendo del color que se utilice en cada edición. 

1  COLOR  
En el caso del boletín Selenoticias, por causas presupuestales sólo se permite la 
utilización de dos tintas, como ya se ha mencionado anteriormente. En la elec-
ción del color hay que tener en cuenta que cada persona recibe diferentes estí-
mulos o sensaciones, que asocia con algún significado simbólico; " El color es la 
parte simple mas emotiva del proceso visual, tiene una gran fuerza y puede cre-
arse para reforzar la información visual", lo 

Antes de seleccionar los colores que vamos a utilizar en la publicación, recor-
demos que el color, según la teoria ele Munsell, tiene tres dimensiones: 
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a) Matiz. " Es la cualidad por la cuál distinguimos una familia de colores de 

otra. Es especificamente aquella cualidad de coloración distintiva de un objeto 

de una superficie". 11  

b) Valor o brillantez. " Es la claridad u oscuridad de una sensación de color", 

"el valor o brillantez depende de la luminancia del estímulo". 12 

c) Intensidad del color o saturación. Es la fuerza o debilidad de una sensación 

de color." Es aquella cualidad del color, que denota su grado de desviación res-

pecto al gris del mismo valor" 1i 

El color es un elemento necesario que ayuda a la mejor comprensión de la 

estructura, estilo y caracter del impreso; también auxilia a la capacidad expresiva 

de los elementos compositivos. 

En esta ocasión, para la propuesta gráfica del rediseño del boletín, se elegió el 

color azul ( Pantone Reflex l3lue CU ), que es el que más manejan en la empresa, 

aplicado a su icono, logotipo, en sus eventos, y en algunas publicaciones o 

impresos. 

Sensorialmente hablando, "el color azul comunica profundidad, suscita una 

predisposición favorable, provoca tranquilidad y solemnidad. Cuanto más se acla-

ra, se vuelve indiferente, y cuanto más se oscurece, atrae hacia el 

infinito ". 14 

En cuanto al negro, se necesita una tinta oscura para que el texto o demás ele-

mentos resulten más legibles y contrasten con el color blanco del fondo. 

" Ambos, se hallan en los extremos del espectro; tienen un valor límite y un valor 

neutro que refuerza los colores con los que son combinaclos".15 

11 	C, ft 	Joici, 	10111`S y per( vix ion 	1). 40. 

I 2  Ibidern, p. 40. 

I I  ibidon, p. 411 

14  €051,‘, 1(1,111, 	 I1, 99, 

1'i iindem, 	
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:3.2.2 ELEMENTOS DF 1 AS PÁGINAS 

INTERIORES 

Antes de hacer referencia a los elementos que constituyen las páginas interiores, 

se explicarán otros aspectos que constituyen la base para el diseno del boletín, 

Estos son los elementos estructurales mediante los cuales podemos disponer los 

elementos visuales, lo que nos permite la creación de un diseño equilibrado y 

armónico. i\ fin de ser claros, se repetirán conceptos mencionados anteriormen-

te. 

I  FORMATO 

Como ya se mencionó, el formato del boletín es casi tamaño carta ( 20.5 x 27 

cm ); que está impuesto por las limitaciones técnicas, económicas y por la canti-

dad de informacion e imágenes que requiere. 

La relación de las proporciones entre el formato y el bloque impreso produce 

la armonía de la página, que se complementa con con la acertarla elección de 

las familias tipográficas su estilo, cuerpo e interlínea. 

"El rectángulo prolongado del formato vertical, nos sugiere acción moderada y 

movimiento ascendente" 16, obteniendo un formato agradable y cómodo para 

leer, corno es en este caso. 

1  DIAGRAMACIÓN 

BLANCOS O MÁRGENES 

Los blancos son un elemento muy importante en el lenguaje visual, su disposi-

ción correcta influye en la capacidad de expresión y funcionalidad que tenga un 

impreso, 

La relación armónica entre los márgenes de lomo, cabeza, corte y pie puede 

darnos un efecto agradable y armónico. 

Conociendo el fomato del papel, se determinaron los márgenes, ( basándose 

en el método de la diagonal), de la doble pagina, consiguiendo que los márge-

nes aumenten gradualmente de tamaño; empezando por el de lomo 

1.5 cm ), cabeza ( 2 cm ), corte ( 2 cm)y pie ( 2.5 cm ). 

lb  1,1 \ 	unil 	!,1 
	

111,o11, 44, 1, 
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CAJA TIPOGRÁFICA 

La ca ja 	 ser el espacio delimitado por el formato y por los mar- 
genes; y sera el espacio en donde se van a disponer los elementos gráficos. 

Los márgenes 1,1 colocan en el centro óptico, que se encuentra situado hacia la 
parte de arriba del centro del formato. La caja tipografica del boletín mide 17 (10 
(le ancho por 2.2.'t cm de largo. 

RETÍCULA 

La retícula nos sirve de guía para disponer los elementos gráficos del boletín, los 
textos, títulos, imágenes y ornamentos que conionnan el impreso. 

Para este diseño, se uso una retícula mixta de .3 y -I coluninas, (1011 un medianil 
ele 7 mm, que nos permite tener diferentes opciones 	¡L'agrietado de las pági- 
nas- , para las diferentes secciones de la publicación. Ésta retícula está dividida en 
5 campos horizontales, más los que resulten verticalmente de las columnas. 
[stán separados por un espacio de 5 mm, con el objeto de que no se toquen los 
elementos y conserve la legibilidad de la páginas. Listos campos nos permito) 
multiples soluciones visuales. 

(,A141 /A 2 (rn 

Retícula y caja tipográfica 

1---, -^t- 

1( (NI( ) 1.5 ( 

CAIA 
)GRÁ1=1(..:A 

17 X22:3 cm 

( 

r ,.1t) 



TIPOGRAFÍA 

Cuando el lector tiene en sus manos Un impreso, tiene tres actividaes principales: 

Leer, comprender, e interpretar lo que lee, por lo que es muy importante la 

legibilidad de una publicación, para contribuir con la retención del mensaje y 

que al mismo tiempo sea fácil de comprender. 1:11 cuanto a los caracteres, mucho 

se ha escrito acerca de su legibilidad. 

Haciendo reterencia al punto de vista de Mc. Leon Ruari en su libro Manual (le 

tipografía, los caracteres con empastantientos o trazos terminales realizan tres 

funciones básicas: 

" 1. Ayudan a guardar distancia entre las letras. 

2. Al mismo tiempo unen las letras para formar palabras, lo cuál facilita la lectu-

ra, ( pues se ha demostrado que leemos nuestra propia lengua no letra por letra, 

sino reconociendo las formas de las palabras ) 

3. Ayudan a diferenciar las letras individuales, en especial las mitades superio-

res, gracias a las cuales, reconocemos las palabras" .I 7  

A diferencia de los anteriores, los caracteres sin trazos terminales,— que son lla-

mados también de palo seco o satis seria —, en sus trazos ascendentes, resultan 

complicados al distinguir las letras separadas; pero formando palabras, pueden 

resultar lo bastante legibles para textos largos. Tomando en cuenta otros factores, 

( como el tamaño del tipo, el estilo y la interlínea ), es decir, la legibilidad (le 

estos tipos va a depender de las características de éstos y el modo en que se 

emplean. 

Otro aspecto que influye en la legibilidad es la calidad y el color del papel o 

soporte en el que se va a imprimir, el modo de disponer el texto y los demás ele-

mentos visuales, así como el color de la tinta o tintas empleadas. 

Tomando en cuenta estos aspectos, una de las fuentes elegidas es Optima, 

que se utiliza para los títulos, subtítulos, pies de foto, folio, y para algunas pala-

bras de resalte, variando su justificación tamaño, color y estilo. La otra fuente 

que se utilizó fue Times para el cuerpo del texto y algunas palabras de resalte. 

1•11. 	\11 • 	'1/11, 	 p 
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OPTIMA de 18 plintos: 

abcdefghijklmaopqrstiwwxyz 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

1234567890 

a bccie fghijklmnñopqrstuvwxyz 

ABCDEFG1-11)KLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

1234567890 

abcdefghijklmnñopqrstuvwxyz 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

1234567890 

TIMES de 18 puntos: 

abcdefghijklmnilopqrstuvwxyz 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

1234567890 

abedefghijklinnñopqrstu 1' WXYZ 

ABCDEFGHLIKLAINÑOPQRSTUVWXYZ 

1234567890 

abcdefghijkhnniíopqrstuvwxyz 

ABCDEFGHIJKLMNÑOPQRSTUVWXYZ 

1234567890 
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1 )e 

TÍTULOS 

Como se mencionó, en los títulos se utiliza Optima en altas y se componen de 

la siguiente [parlera: 

Se utiliza el primer caracter o caracteres que representen más claramente la 

sección de la cuál se están refiriendo; en un puntaje grande, aproximadamente 

entre 80 y 100 pts; y los demás, que varían entre 34 y 36 pts, se justifican éstos. 

La tipografía contiene una sombra en gris que la hace resaltar y le confiere pro-

fundidad. 

El color elegido es el azul ( Pantone Reflex Blue CU ), y se encuentran justifica-

dos a la izquierda de la página, ya que esta lleva a desplazar el centro de interés 

hacia la derecha, en sentido horizontal y en el vertical, hacia abajo; dirigiendo la 

vista del lector hacia el contenido de los artículos, ya que el hombre occidental 

ha aprendido a mover el ojo en estas direcciones. Además, el lector se siente 

atraído por aquellos elementos que por su posición, forma y color, resaltan y 

dominan sobre los demás. 

UESTROS 
I N LIBROS 

C ARAS NUEVAS 

A SÍ ES NUESTRA 
EMPRESA 
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SUBTITULOS 

La tipografía utilizada el) los subtítulos es Optima medium de 22 pts, en altas y 

se encuentra justificada a la izquierda, aunque algunas veces cambie la justifica-

ción, dependiendo de la sección o artículo, así cuino de los demás elementos 

compositivos. Son de color azul ( Pantone 1:etlex Blue CU ) y están colocados 

sobre un filete punteado de pts, del mismo color; cumple 1,1 función de resal-

tados y sirve de separación entre estos y el bloque de texto, reforzando el signifi 

cado de ambos. 

PRESENCIA EN LAS FERIAS 

CAPITULARES 

Son caracteres iniciales de mayor tamaño que se encuentran al comenzar el 

texto, cumplen con la función de darle entrada a éste, es decir, de conexión 

entre el título y el cuerpo del texto. En este caso, se utilizó la primera letra inicial 

en altas, empotrada, abarcando Lis primeras dos líneas del cuerpo del texto; la 

fuente utilizada es Times condensada de 2tt pis, que es la misma utilizada para el 

cuerpo del texto. 

CUERPO DEL TEXTO 

La fuente utilizada para el cuerpo del texto es Times medium de I 1 pts, con una 

interlínea de 13 pts, compuesta en altas y bajas, justificada al bloque, usando 

sangría y dejando la última línea corta, justificada hacia la izquierda, 

LETRAS DE RESALTE 

Son los carateres que por su estilo, posición y tamaño, llaman la atención hacia 

determinarlo punto o elemento de los componentes gráficos de la página. Para 

las letras de resalte se utilizan caracteres bold, extendidos o condensados, e itáli 

cas. Para este mismo propósito se hace uso (lel color. Los puntales y fuentes van 

a depender de la posición o grupo de elementos en los que se encuentren. 

PIES DE FOTO 

Los pies de foto conducen al lector, desde las ilustraciones o totogratias, hacia el 

texto principal, son por ende, un elemento de transición y de información. Se 

encuentran colocarlos en la parte interior, superior o Literal de estas; la fuente 
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utilizada es Optimd de 'i pis, ILIhr a y k'll Cele ( R11110111' l'',k.'111'\ B11112 ( t1 ), palia 

11,1C(`r mas evidente 1,1 siyl,lraruln v el resalte enm,  estos elilnentos. Lstán justili-

cados de diferentes maneras, dependiendo de la posición de Lis imagenes y de 

los denlas coini)nentes de Id 

FOLI O 

LI tulio nos indica el número v tilden de las páginas, se encuentra ubicado en 1,1 

parte exterior (1,, las  mismas; la fuente utilizada es )piima de 12 	rstá p05i. 

cionmio sobre un fik, k ,  de 1 pt que lo delimita; ambos elementos son manejados 

en color azul l'antone 	 ). fl filete tiene el prop6sito de dirigir la 

min-Rld del lector, hacia la siguiente pagina, Ihiciendola iiio din,imic,i y ellefgica. 

IMÁGENES 

La mayoría de las imágenes se encuentran ubicadas dentro de Id caja tipográfica, 

otras están rebasadas, rompiendo con la rigidez y dándole al diseño un cambio 

de ritmo, de movimiento, a la vez que aprovechan mejor el formato del impreso. 

La altura de las imágenes dependerá del encuadre de éstas y de la cantidad de 

información de los artículos, justiticandose siempre a los campos de la retícula. 

Las fotografías publicadas hasta 

ahora no tienen la r:alidati requerida, 

en cuanto al encuadre, el contraste y 

el enfoque; es necesario que la 

empresa esté consciente de ello si 

quiere que proyecten adecuadamente 

su imagen y la de sus empleados. 

lin la sección de " Caras Nuevas ", 

las fotografías se encuentran dispues-

tas en los campos de la retícula, suce-

sivamente; creando movimiento, y 

ritmo, de una manera simétrica lineal, 
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01.<1Sit)11('S, S(' 11,1n5 OSO de viñetas o ilustra( iones a linea pala lepe 
sentar ()hielos, formas sencillas o conmemorativas a algun evento en l'1)('( (ti 

1.11~1111~11111111"....001~~101101.1111~ 

Mihrictella ut. 

RECUADROS 

Algunas secciones requieren recuadros para resaltar alguna información especial; 

la tipografía y el tamaño utilizado, dependerá de la información (le que se trate. 

Tambien se incluirán caracteres en color para resaltados, 

Los recuadros están formados por una doble línea en color de 3 pIs, y el fondo 

tendrá, en algunas ocasiones, una te\tura u una pantalla al 20 °Jú de color para 

resaltar su contenido, 

I 
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E' LA OFICINA 
L DEL PRESIDENTE 

L a buena comunicación es el fundamento de lo que hace _ 

mos. La claridad y el entendimiento producen logros 

excelentes. La confusión y la distorsión, por otra parte, pro - 

ducen un desempefio pobre y sentimientos de insatisfacción 

entre las personas. 

Por ello, es crucial que todos y cada uno de los empleados de 

la corporación entendamos nuestro visión estratégica y nues-

tros valores, y nos comprometemos con ellos. 

Debido alas planes para "cultivar lo básico" Y "hacer bien 

la cosas", que se comentaron durante las presentaciones del 

plan estratégico corporativo, las expectativas que se tiene de 

quienes trabajamos en Reader's Digest son más altas hoy de 

lo que eran ayer, y sería más elevadas todavía mañana. 

Debemos comprometemos pra construir un equipo fuerte. 

Un equipo que trabaje unido y que sea considerablemente 

activo en la construcción de nuestros planes locales, regio - 

nales y globales. Debemos comprometernos a establecer 

prioridades y a no alejamos de ellas hasta conseguirlas. 

st,  pul 	1, 11,,,1$31su,nt, 

A 1, 

drc.,1 

	 ME XICO 

Para triunfar, debemos estar resueltos a intercambiar nues- 

8 	Cros puntos de vista y resolver problemas de manera coas - 

tructiva, y a solicitar apoyo cada vez que lo necesitemos. 



transplap de organos. 
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. 	:;1,11,EtiCYrI , 	 i'd.4 in.] 	:7, 

UESTROS 

LIBROS 
Por Iván Vázquez 

U
Ha preocupación universal y permanente de todos los seres humanos es la 
salud, y los clientes de Reader' s Digest aprecian las obras que tratan este 

lenta. Por estas razones, el departamento de Editorial libros se propuso actualizar 

" I . 1 gran libro de la salud ", uno de nuestros " test setters ", que fue publicado por 

primera vez. hace más de 20 arios. 

El éxito que lo ha mantenido vigente durante tantos años estrilm en la sencillez. de 

su lenguaje, que lo hace accesible para el público general, y en la amplitud teman -

ca, que abarca pnícticamente todos los aspectos de la medicina que cualquier lector 

debe conocer. Esta riqueza incluye desde las terapias tradicionales ( como las plan-

tas medicinales, las dietas y los remedios caseros 1 hasta los modernos métodos 

curativos empleados en el tratamiento de complicadas enfermedades como el can 

cer. Además, hay una explicación muy seria y detallada de la estructura de la esinic 

tura e el funcionamiento de nuestro organismo. 
:\ demás de su exhaustivo contenido," El gran libro de la salud " nos ofrece un 

gran número de ilustraciones y láminas de color que enriquecen nuestra compren - 

sion de este vital tema. 

Lourdes 	zuntos 	v 	„II, I tf 

Así, ixxlemos comprender visual-
mente el proceso de gemación, el 

funcionamiento del aparato circula 

torio, la estructura del esqueleto, la 

disposición de los músculos, las pr-

tes que constituyen el aparato diges-
tivo, e incluso, el aspecto de los gló-

bulos rojos y blancos, tratamiento 

de las enfermedades, examen de las 

enfermedades, y primeros auxilios. 



1,„„, a 1a empresa de hrn ala etnittesa del rumio 	es la 1111S1011 de lit 

lireedon 1ietteinl Nado menos. Suena sed Ix io considerando los vientos 

c) )i 	s p ilinvos que suplan en 	 ca nuestro 'mis, espitauein una edi- 

torial c orno 13 nuestra requiete evittevienelit e un (uno buen sentido de la estraiiiiii 

I.a Direct:ion 1;cueral tiene como tunCWnes princlpates rgula!, verificar 5 gula!  

el !esto de las áreas Ca Cada 1101.1dC SUS 011a:11111S sus  que la e mitiesa logre alean 

zar su lucia Átlellills es el punto de unión con  el mu tilo I ngesi s cl entaG.,  con la 

lituana central de RI 

Desde el ala derecha del sexto piso. se agendan y celebran reuniones para :Mor 

dar prácticamente todos los aspectos de la conipania. teniendo siempre la colmen 

cia de que cuirli puer acuerdo, cualquier tiesición, reanudará inevitablemente en toda 

la empresa y en esta como palie de la corporación 

Interminable resultaría ennumerar cada uno de los asuntos en los que Dirección 

icneral -- apoyada pi!.  el equipo ejecutivo de directores y Gerentes 	se encina) 

ira Mvolucnida. Pero a manera de muestra, listamos las principales actividades que 

debe realiiar de manera cíclica. iui5 .•lr ,ttn?  

Tres son las IXISOntIS que conforman 

el área. Tres nombres que todos cono - 

eemos 	la cabeza, Luis Arturo 

Sardaneta, quien recibe el apoyo de 

N tarara Rosario, su secretaria y de 

Guillermo Barba, chofer. Ella organiza 

tina parte de la vida de su jefe, ya que 

debe administrar las citas, reuniones y 

juntas de cada día sin que interfieran 

con sus viajes u otras actividades. 

Nlartha también se encarga de redactar, 

fotocopiar, distribuir, etc., muchas de 

las comunicaciones de esta dirección, 

U ullenno barba, ;ror su parte, tiene la 

gran respmsabilidad de lograr que 

nuestro Director llegue a tiempo y.  con 

bien a su destino...adennis de algunas 

otras actividades que se van sumando 

la  



MIGRATION REPORT: MOIST ( DAMP ) TEST: MATCHCODE: 

Es una clave condensada del nom •-

bre y dirección de los clientes. al 

integrada por un cierto número de 

agitos. 

MATCHKEY: 

Se refiere a la verificación más 

reciente de nombre y apellidos que 

hemos recibido de vendedores 

externas de listas. 

Reporte que muestra los cambios 

que lum sufrido los nombres de una 

fecha dada a otra. Informa sobre el 

estado actual de los nombres. 

MIS: 

Arca de Slagnament Information 

Systems que comprende los depar-

lamentas de Sistemas, Servicios 

Técnicos y Telecomunicaciones. 

Se refiere al archivo que contiene 
los nombres, direcciones e informa-
ción de nuestros clientes. Para 
manejar este archivo se utiliza 
TOPS ( The operation promotion 
System ). 

MYSTERY GIFT: 

. Articulo promocional que se obse - 

quia y que no se revela dentro del 

sobre de la promoción. 

o. :',E[YNOTICIAS 
	

pecina 

de acuerdo a las necesidades lo 
mismo monnorea una noticia especial 
en la radio, que consigue informes 
sobre el cierre de la bolsa o las loe - 
ilaciones del dolar, s brinda apoyo a 
tiras áreaN que lo requieran en oeasio. 
nes especiales 

Direceil.M (ieneral, con todas sus 
obligaciones y actividaes, reqMere de 
la coperación y.  entusiasmo de todos 
nosotros, los colaboradores de RDSI 
pata lograr llevar la empresa de hoy a 
la empresa del futuro. 

hola 

DICCIONARIO D1GEST 



Margarita Esquivel 

Representante 

Alejandro Peralta R. 

Contador Publico 

Alada Vega 

Gerente de Ventas 

Maria Martinez 

Gerente de Centro 

SELENOTU:IK,  90'1 
	

Pa.] 

ARAS NUEVAS 
Les darnos la más cordial bienvenida a 	it.1 empresa, 

(1t ,t 	que st:‘ sientan Como en su casa... ¡ FIILICIDAL)ES 

Angel martinez 

Sosa 

Auxiliar de 
¡lin-lacen 

mall a / milicia 

Serrano 

Secretaria 

losenna Cuevas 

Secretaria Bilingue 

Vidor Castillo 

Gerente 



B. SELENOTIC 1AS (50'5) 	 Rlginn 

ENOS HOJAS, MENOS DINERO 

Ahora le toca el turno a Gerardo Alvarado de darnos algunos consejos para ahorrar los 
recursos materiales con los que contarnos. 

S
i cada vez que necesitas la información que está captu -

rada en la computadora, vas a imprimir ese enorme lis -

lado, gastarás una enorme cantidad de ¡xipel... y si además no 

lo usas ttí, sino cada una de las personas de tu área que lo 

necesiten...i eso no es negocio ! Shis hojas. más gastos. 

Esta fué precisamente la situación que Gerardo Alvarado 

detectó en finanzas y por ello hizo una propuesta muy intere-

sante: consultar en pantalla todos aquellos datos que se 

requieran y no tener que imprimir las 2500 hojas aproxima - 

damente que tiene un listado. Por supuesto que en algunos 

casos, hará falta tener en papel la información. Para ello, se 

han adecuado las computadoras de manera que solo impri 

Mall una pequeña parte de de todo el listado, aquella que se 

necesita. Getardo .Alvarado 

ROMOCIONES Y TRANSFERENCIAS 
i Mucha suerte en sus nuevas posiciones a quienes cambiaron 

en los meses de octubre, noviembre y diciembre ! 

Felipe González 	 Alberto Romero 

De: Asistente de Relaciones 	De: Fotógrafo de 

Públicas 	 Arca 

A: 	Gerente de Relaciones P. 	A: Gerente de Arca 

Oscar Pérez 

De: Auxiliar de contador 

A: Representante 

Pedro Aguirre 
	

Antonio l3erti 	 Arturo Ramos 

De: 	Editor junior 

A: 	Editor manager 

De: 	Diseñador junior 	 De: Asistente de Recursos 

A: 	Diseñador manager 	 Humanos 
A: 	Gerente de R. 
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Se habló de nuestra compañía, de la 

calidad de sus productos, de los serví - 

Mos con los que cuentan nuestros ces - 

t ros. 

ldarin Alartínez y Concepción 
Sanchei Arriba 

entlpothio los 
atlas 	: 

1.4EI.ENOTICT 	( gni 	 ina 3 

E  
1C 

TODO COMENZO CON UN 
DONATIVO 

p or disposición de Mercadotecnia y de Bodega. contabamos con aproximada - 

mente, 3W Atlas mundiales descontinuados para hacer un donativo. 

Como parte de su estrategia. Radio Red se encontraba realizando un programa de 

orientación llamado " una red de opciones para su hogar y su familia ". 

Esos fueron los puntos de par-

tida para realizar una exitosa 

labor de difusión para nuestra 

empresa. Después de una serie 

de llamadas y de acuerdos, se 

logró la transmisión de una hora 

en vivo de este programa de 

radio Red desde uno de nuestros 

centros de servicio a Clientes, el 

de Miguel Angel de Quevedo 

PRESENCIA EN LAS FERIAS 

E
va Díaz. y-  Salomé Vazquez fueron la cara de RD \ ¡durante los diez días que 

duró la Feria Metropolitana del Libro en Exhibimex. Del 23 de junio al 2 de 

julio nuestra empresa mostró - y vendió - los productos de las líneas de Libros 

Generales, video y Música. 

Salomé, quien por primera vez nos ayudó en nuestro stant, comenta: " Observé 

que tenernos una muy buena imagen ante nuestros clientes. \ lucha gente que asir -

lió iba con la idea de encontrarnos. ! Ah mira ya tengo ese libro !,1.  van a hacer 

descuentos como en la otra feria ?, eran los comentarios que se escuchaban fre - 

cuentemente. Entrar en acción ofreciendo guías de servicio y catálogos, ademas de 

explicar nuestras fatalidades de crédito. Otra forma de hacer labor es recomendan-

do los centros de servicio a clientes y dando a conocer nuestra forma de operación". 

Salomé Vazquez y Jorge costilla 

(rente ;11 ozona 



Ili'RESENTACION DE: 
Mi ABC)CiA[.)0 PERSONAL " 

t a ;egunda edicUM «le esta obra de RD \ I. completamente actualizada, fue presentada ante los medios de comunicación, 

1 especialistas del cannx-i del derecho y el público en general en el marco de la feria metropolitana del Libro en Hxhibitnex 

el pasado 30 de Junio 

Durante el evento se contó con la 

participación de tres asesores técnicos 

(le " Nli Abogado Personal 

LI Dr. Esteban Ruiz Ponce, el Lic. 

\br,tham Alegría ( ex-colaborador de 

ItDNI ) y el Lic. Gullenno Obreros. 

nos días antes, el libro había sido 

presentado en un programa nocturno 

de Radio Red, conducido por Martín 

Espinosa, quien dirigió interesantes 

preguntas a otros dos asesores Wein -

cos de este libro (1,a l.,ic. Andrea 

Ruiz. Ponce y el actuario José de 

( 'aso ), y a lean Vazquez, editor cargo 

del libro. id 	it:ent tatid 	Rtiv 1',aur y el 3, tuatitt lo té 1e ( .,tt) 



CON READER'S DIGEST 

;,n 

iVILIND(....) SE IN EORM,A 

PRODUCIMOS ALIMENTOS PARA EL ESPIRITE! 

Desde Budapest fusta 1v1éxico. Selecciones del R eader 	Digest res 1,3 revista más leida del 

mundo, presente en 1 ' idiomas y 41 ediciones locales. 1.:1 r econocimiento internacional de 

este nombre, ha abierto también las puertas a nuestra enorme variedad de libros, coleccio-

nes musicales y videos. que disfrutan millones de personas en 1 odo el orbe. 

Reader's Digest es una exitosa editorial global y lider mundial en venias por correo direch). 

I n Reader's Digest planeamos globalmente... y actuamos localmente. 

1.2cilders 
Digest 

MEXICO 



CONCLUSIONES 

Todo mecho impreso es el resultado final de un proyecto de diseño y del proceso 

editorial; las soluciones visuales se obtienen al realizar una investigación previa 
de las características de ambos; del sector del público al que va dirigido, así 
como del presupuesto que se le destina. 

Un boletín es un informe impreso (le gran importancia para una empresa, que 

se distribuye internamente y constituye un medio de comunicación efectivo, un 

vínculo entre ésta y sus directivos, con el personal que labora en ella. Satisface 

las necesidades de información, difusión de los productos que se lanzan al mer-

cado, información general; de las actividades y eventos realizarlos, promociones, 

cambios, políticas de la empresa, etcétera; cumple además, con la finalidad de 

servir como memoria, ya que por lo regular, los empleados coleccionan y guar-

dan las publicaciones de mayor interés para ellos; ya sea por que contienen 

algún artículo importante referente su área, o que sus fotografías y las de sus 

amigos aparezcan en ellas. 

En la planeación de todo medio impreso ( en este caso específico, el boletín ), 

el diseñador gráfico se enfrenta con varios aspectos que determinan el diseño, 

como son: 

Los requerimientos editoriales y técnicos ya establecidos por la empresa, el 

proceso editorial, y los costos de producción o presupuesto destinado al impre-

so. 

Cuando se realiza un proyecto de diseño, no se puede decir que el trabajo es 

hecho Por una sola persona; es imprescindible lograr un buen trabajo de equipo, 

( conformado por el editor, los diseñadores gráficos, los responsables de la pro-

ducción, impresión y acabados, así como también de distribución ). Es necesario 

que cuenten con un método de trabajo que facilite la toma de decisiones en 

cuanto a los aspectos técnicos y editoriales se refiere, con la intención de obte-

ner, mejores y más rápidas propuestas de diseño. 

Teniendo en cuenta lo anterior, los diseñadores deben prepararse constante-

mente y experimentar nuevas soluciones visuales; sin olvidar qué y para quién se 

está diseñando. Es necesario observar nuestro entorno: la gente que nos rodea, y 

el medio ambiente. Estos factores van a influir en gran parte, en los efectos que 

el diseño produzca y proyecte en el público, y en su medio ambiente. 

La investigación realizada dio la pauta para reflexionar sobre algunos aspectos 

del diseño gráfico. Se considera que en esta ("Toca, mientras experimentamos 

una comunicación global, debido principalmente a la tecnología, es necesario 



que tanto los diseñadores, como las empresas o dientes, saquen provecho (le 

nuestra riqueza cultural; pero al mismo tiempo, seguir teniendo en cuenta las 

actuales tendencias de diseño de otros paises. En México, no se ha tomado con-

ciencia de la importancia que tiene el diseño editorial dentro (le nuestra socie-

dad y es, consecuentemente, el papel del diseñador gráfico, así como de los 

editores, demostrar que es una parte fundamental en la comunicación y en la 

comercialización (le productos. 

La empresa Reader's Digest México, al percatarse de que el boletín 

Selenoticias, ya no cumplía adecuadamente con las espectativas y objetivos plan-

teados, requiere la implementación de un nuevo diseño que logre una comunica-

ción más efectiva, ya que un gran número de lectores, por medio (le una encues-

ta, mencionaron que desearían un diseño diferente, y principalmente, que fuera 

constante, ya que el desarrollo del boletín no ha contado con un diseño y un 

estilo definido. Percibiendo lo anterior, surge la necesidad de realizar una investi-

gación acerca de este medio impreso. Al hacerlo se encontró el hecho (le que 

no existen suficientes fuentes de información que se refieran a sus antecedentes, 

características y estilos más comunes en su diseño; para basarse en el desarrollo 

de la propuesta gráfica. Sil) embargo, estos factores van a variar dependiendo de 

las empresas, de su imagen y de los objetivos establecidos. También se notó que 

la imagen darla por el boletín Se/enoticias, no era la más adecuada y no proyec-

taba la imagen de la empresa. 

Conociendo los problemas de diseño del boletín, y habiendo realizado una 

investigación previa, se desarrolló una propuesta gráfica, con la finalidad de dar 

solución a las necesidades (le la empresa y sir personal. Esta nueva propuesta 

aporta un diseño con identidad propia que va a tener una continuidad gráfica de 

una edición a otra, contribuyendo con un mejor reconocimiento y, por lo tanto 

con un mayor índice de lectura. 

La propuesta está limitada por el presupuesto disponible, que influye en el forma-

to, en la calidad final, en el estilo, previamente marcado por la empresa, así 

como también en la cantidad (le imágenes e información, habida cuenta de la 

necesidad de adaptarlas al diseño. 

Considero que esta tesis cumplió con las espectativas planteadas, gracias a la 

investigación y al contacto directo con los editores del boletín, se aprecia ahora 

con mayor claridad como influye el diseño editorial a nuestra sociedad, y en este 

caso específico, a una empresa; así como también, como son las diferentes eta-

pas que constituyen el proceso editorial. 

Dar conclusiones del trabajo llevado a cabo, no es sencillo. Pienso que ésta 

investigación no está del todo concluida, ya que el contexto en el que se desa-

rrollan los medios impresos evoluciona rápida y constantemente; nos encontra-

mos en continuas etapas de transición, los estilos de diseño van cambiando, 



al igual que su interpretación, la cual dependerá del medio ambiente y la cultura 

de determinados sectores de nuestra sociedad. En estas etapas de transición, nos 

encontramos en la incertidumbre de no saber que nuevas tecnologías estarán a 

nuestro alcance, si facilitarán nuestro trabajo y mejorarán los recursos y materia-

les con los que contamos; o si por el contrarío harán del diseño gráfico una prác-

tica común entre gente ajena a los conocimientos en cuanto a las artes gráficas 

se refiere ( es decir, personas sin la educación estético-teórica de la profesión ), 

causando un decrimento en la creación de las propuestas visuales. 



BIBLIOGRAI IA 

Bu FRAN, y Raúl E. Cruces, Publicidad en medios impresos, 'trillas, México, 1991, 
170 p.p. 

13Ha, Brahant, Manual (leal diseñador gráfico, Celeste, Madrid, 1991, 191 p.p. 

131ACKVV111, Lewis, La tipografía del siglo xx, Gustavo Gili, Barcelona, 1993, 254 p.p. 

CoilirR, David, y 1301) Conon , Hesigning fiar Desktop Publishing, Gustavo Gili, 
Barcelona, 160 p.p. 

Col II N, j0Zef, Sensaciones y percepcion visual, Trillas, México, 1983, 97 p.p. 

COSTA, loan, Identidad corporativa, CLAC, Barcelona, 1992, 119 p.p. 

0.)slA, loan, Imagen Global, CLAC, Barcelona, 19139, 261 p.p. 

DoNDis, D. A., La sintaxis de la imagen, Gustavo Gili, Barcelona, 1976, 210 p.p. 

Fabris, Fundamentos del proyecto Gráfico, Don Bosco, Barcelona, 1973, 
227 p.p. ( Nuevas Fronteras Gráficas) 

MARcri, Marion, Tipografía creativa, Gustavo Gili, México, 1989, 14:3 p.p. 

MARTIN, Luniciano, L. Tapiz, Diccionario enciclopédico de las artes e industrias 
gráficas, Don Bosco, Barcelona, 1981, 651 p.p. (Biblioteca Profesional EPS) 

MARTIN, Euniciano, La composición en las artes gráficas, V. 1, Don Bosco, 
Barcelona, 1970, 599 p.p. ( Biblioteca Profesional EPS ) 

MARTIN, Luniciano, La composición en las artes gráficas, V. 2, 1)on Bosco, 
Barcelona, 1974, 493 p.p. ( Biblioteca Profesional EPS ) 

Múltrit, Brockmann losef, Sistemas de retículas, Gustavo Gili, Barcelona, 1982, 
179 p.p. 

R001:1Grz, Morales L., Para una teoría del diseño, UAM Unidad Azcapotzalco, 
México, 19119, 125 p.p. 

Rusia, Mc. Lean, Manual de tipografía, Viermann Blunie, Madrid, 1987, 214 p.p. 

RuDER, [mil, Manual de diseño tipográfico, Gustavo Gili, Barcelona, 1992, 220 p.p. 

TuRNI3on, Arthur T. y Russell M. Baird ,Comunicación gráfica, diagrairwion, (liseño 
y producción, Trillas, México, 1986, 429 p.p. 

WoNG, Wucius, Principios del diseño en color, Gustavo Gili, México, 1990, 
100 p.p. 


	Portada
	Índice
	Introducción
	Capítulo 1. Diseño Editorial
	Capítulo 2. Antecedentes del Boletín Informativo y la Empresa Reader´s Digest México
	Capítulo 3. Propuesta Gráfica
	Conclusiones
	Bibliografía

