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INTRODUCCIÓN

Los cambios y la evolución que el mundo experimentó durante el siglo pasa-
do, tuvieron gran repercusión en la vida del hombre, no sólo en su forma de 
pensar y desarrollarse, sino también en sus modos de expresarse, no siendo 
ajeno a estos avatares, los medios impresos tuvieron un efecto similar en su 
planeación y producción.

En una sociedad donde estar informado y enterado de los sucesos naciona-
les e internacionales se vuelve cuestión cada vez más importante, se hace 
necesario dar mayor énfasis al diseño editorial en un periódico, no como 
respuesta a una mera especulación estética, sino más bien como una forma 
de brindar mayor funcionalidad y practicidad al mismo. de brindar mayor funcionalidad y practicidad al mismo. de brindar ma

Los medios de comunicación masivos se convirtieron desde sus inicios en  
el mecanismo utilizado no sólo para informar o enterar de suceos o aconte-
cimientos, sino también como el vehículo transformador del pensamiento e 
ideología de los pueblos, convirtiendose no únicamente en soporte de men-
sajes, sino en una fuerza activa, denominada como el cuarto poder. Así, la 
prensa escrita, la radio y la televisión son los principales actores de esta ola 
transformadora del pensamiento humano.  

En el presente trabajo se muestra al periódico dentro de un ámbito de com-
petencia en el que para competir y sobrevivir, es necesario adaptarse a los 
avances tecnológicos e ideológicos. Ello involucra un mejor aprovecha-
miento de las nuevas tecnologías, así como del uso de los códigos de co-
municación gráfica para hacer más accesible y atractiva la información al 
público.

Puesto que el periódico está constituido en un 80 a 90 por ciento de texto, se 
destaca el uso de la tipografía en este impreso, haciendo principal énfasis en 
las características que determinan la mejor legibilidad, dando como resul-
tado una mejor navegación y comprensión de los mensajes que se emiten. 
De igual forma se destaca la disposición y ordenamiento de cada uno de los 
elementos que constituyen la primera plana.

De capital importancia ha sido el uso del color en el desarrollo y transfor-
mación del periódico, puesto que la batalla que éste medio ha tenido en 
épocas recientes con su principal competencia, la televisión, se hace ne-
cesario hechar mano del recurso del color para hacer frente a las imágenes 
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en movimiento y de esta forma hacer un llamado de atencion al público en 
cada uno de los locales donde se distribuye el diario.

A continuación se presenta una análisis de las primeras planas del periódico 
El Universal de los años 1960 a 2000, se expone un ejemplar de cada año en 
el que se destaca la evolución en el uso de los códigos de la comunicación 
gráfica como son: morfología, tipografía, fotografía y color. De este modo, 
se podrá confirmar la importancia que ha tenido la incorporación de dichos se podrá confirmar la importancia que ha tenido la incorporación de dichos se podrá conf
conocimientos y tecnologías para la mejor recepción de la información por 
parte de los usuarios de éste medio de comunicación. 
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1. MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACIÓN

1. 1. Comunicación en las masas

El hombre, desde los albores de la historia se ha caracterizado por su ca-
pacidad para articular no solamente sonidos, sino también palabras a fin 
de comunicarse; estos sonidos casi de manera simultánea se convirtieron 
en representaciones gráficas y en símbolos que posteriormente formaron 
palabras. 

Los registros escritos se transformaron y perfeccionaron a través del tiempo, 
creándose así la diversidad de códigos que actualmente utiliza nuestra civi-
lización. 

La necesidad del ser humano por comunicarse se perfeccionó y evolucionó, 
creándose, así la diversidad de medios que conocemos en la actualidad. 

“Un medio es un canal por donde viaja un mensaje, desde la fuente hasta el 
receptor.”

Por lo tanto el medio es el contenedor de los símbolos y signos que forman 
el mensaje. Dicho mensaje tiene un propósito predeterminado que tiene un 
objetivo, ya sea persuadir, informar, educar, etc.

Las ondas sonoras y luminosas son parte de los medios de comunicación. 
Dentro de este contexto se encuentran: la radio, el cine, la televisión, el 
periódico, la internet, etc.

“La comunicación masiva se refiere al proceso que utiliza una organización 
de gran tamaño, con la ayuda de una o mas máquinas para producir mensajes 
públicos dirigidos a una colectividad amplia, heterogénea y dispersa.”1

A continuación se presenta un breve panorama de los tres principales me-
dios de comunicación, como son la radio, la televisión y el periódico.

1. DOMINICK, JOSEPH R.
La Dinámica de la Comunicación 
Masiva, Pág. 28.
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1. 2. La radio

La radio es una tecnología que posibilita la transmisión de señales mediante 
la modulación de ondas electromagnéticas. Estas ondas pueden propagarse 
tanto a través del aire como del espacio vacío y no requieren un medio de 
transporte.

Este medio se convirtió durante los primeros años del siglo XX y hasta 
nuestros días en un vehículo  para registrar de manera mas directa  los acon-
tecimientos de la vida en general, en el momento en que se producen.

Quizá la mas importante innovación de la radio y de la televisión sea narrar 
y mostrar de manera más directa los acontecimientos los acontecimientos 
en el momento en que se producen. Por otro lado pudiera pensarse que las 
limitantes de este medio sean la falta de profundización de los temas que 
se exponen y la falta de tiempo, ya que las noticias y mensajes no pueden 
extenderse demasiado, a diferencia de los medios impresos donde es posible 
escribir varias páginas para lograr comunicar de manera más detallada los 
sucesos o acciones. 

1. 3. La televisión

La televisión es un sistema de telecomunicación para la transmisión y rece-
pción de imágenes y sonidos a distancia.  

Este medio de comunicación tiene una historia relativamente corta, ya que 
a pesar de tener su antecedente en la fotografía fija y posteriormente en el 
cine, no es sino hasta la década de los sesenta, del siglo pasado, cuando se 
populariza en Europa y Estados Unidos. 

La audiencia de este medio no requiere de un mayor esfuerzo que el de 
oprimir un botón para recibir las señales visuales y auditivas. La sociedad a 
nivel mundial se ha convertido en la homo-vidiens, la sociedad embelezada 
por la imagen en movimiento.

“Con la competencia de la televisión el periódico pierde lectores, sobre todo 
en la década de los setenta, ya que la pantalla permite un superior impacto 
visual, y exige un menor esfuerzo por parte del público, es decir, la tele-
visión necesita menor concentración que leer el periódico.”2

2. CANGA, L. Jesús, El diseño 
periodístico en prensa diaria. 
Págs. 21-22.
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Tanto la radio como la televisión se han convertido en los dos principales 
medios de comunicación masiva, en todas las naciones se ha generalizado 
la cultura de la imagen, debido a ello los medios impresos han perdido la 
batalla frente a la imagen y al sonido, ya que en éstos últimos no es ne-
cesario realizar un esfuerzo para codificar los signos que se perciben, sino 
simplemente es necesario contemplar lo que se presenta ante la vista o lo que 
se expone a nuestros oídos, retomo el  slogan de Radio Centro, “ Entérese sin 
tener la vista fija”, frase que lleva implícito el carácter sencillo en el que se 
reciben los códigos sonoros. Las personas (receptor) en el ámbito de la lec-
tura debe hacer un esfuerzo aún mayor, porque en primer lugar debe hacer 
el esfuerzo de tomar el libro, periódico, etc., y a continuación concentrar su 
vista e interpretar las imágenes y signos que se le presentan; este mecanismo 
se hace mucho mas complicado en una sociedad como la nuestra en la que 
sólo un 16% de la población lee un libro por año.

En una encuesta realizada por Gabriel Zaid, en su comentario en la serie 
Consumo cultural y medios en la Ciudad de México, del periódico Reforma 
2 de febrero de 1998, presenta los siguientes resultados respecto al consumo 
de los medios de comunicación, según la encuesta la gente en nuestro país 
dedica diariamente 2.2 horas diarias a ver la televisión(13% no la ve y 87% 
la ve tres horas diarias, 5.8 días a la semana). A la radio se le concede 2.3 
horas diarias (15% no la oye, 85% la oye 3.1 horas, 6.2 días a la semana). A 
los periódicos quizá0.2 horas, el 41% no los lee, el 58% los lee 3.7 días a la 
semana, quizá 40 minutos). 

Dicha encuesta fue realizada a un grupo de habitantes de la Ciudad de Méxi-
co mayores de 15 años; es de resaltar, el hecho de que cada vez nuestra 
población vence el estigma del analfabetismo, sin embargo el hábito de la 
lectura no se ha generalizado entre las personas.

“Cifras lamentables. El deterioro en la Ciudad de México de la educación 
superior y de la economía familiar se refleja en la lectura. La encuesta revela 
una ciudad replegada en su casa, pero no para leer”.3

Estos resultados nos ayudan a tener un panorama más claro de la situación 
de los periódicos en nuestro país, donde la competencia con los medios au-
diovisuales es demasiado ventajosa para éstos últimos, puesto que la situa-
ción social y económica hace que la gente se repliegue cada vez mas a sus 
hogares, con la intención de resguardarse del vendaval  provocado por la 
inseguridad en nuestro país, es por ello que los diarios han tenido que dedi-
car más recursos y medios para lograr captar miradas, y no solo eso , sino 
mas bien lectores.

3. MONTES DE OCA, Ernesto, La Im-
portancia de la comunicación gráfi ca en 
un suplemento periodístico. Pág. 19.
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1. 4. El periódico

Para Dovifat: “El periódico es el instrumento que da los acontecimientos 
más recientes en los más cortos y regulares periodos a la más amplia circu-
lación”.4

Con esta definición incluso se podrían definir casi cualquiera de los medios 
de comunicación por lo que se tendrá que agregar que es un mecanismo que 
utiliza la palabra impresa y la imagen estática sobre un soporte de papel.

“El periódico es una fuente de conocimiento popular, factor de importancia 
en la investigación elemental; es un depósito donde se conservan varios ti-
pos de información. Es un resumen de la actividad nacional e internacional. 
Informa, motiva y actualiza como transmisor de noticias, orienta influye o 
cuestiona y genera opiniones”.5  

El principal objetivo de un diario es registrar de manera clara y concisa los 
acontecimientos de mayor relevancia en una comunidad o grupo social, es 
por lo tanto su finalidad primera comunicar mediante palabras e ilustra por 
medio de fotografías y dibujos (infografía).

4. CANGA, L. Jesús,
El diseño periodístico en prensa 
diaria. Pág 21. 

5. GORDILLO, Vanesa, 
Cambios gráfi cos en los diarios 
de circulación nacional. Pág. 13.
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6. ESCALANTE, Pablo, Nueva his-
toria mínima de México, Pág.18.

7. ESCALANTE, Pablo, Nueva his-
toria mínima de México,  Pág. 51.

Bajo relieve, Palenque,
Chiapas.

2. BREVE HISTORIA DEL PERIÓDICO

 2.1. Los primeros intentos

Si bien la escritura, que es el principal antecedente del periódico, no tiene 
una fecha precisa que determine su nacimiento, tiene sus orígenes en las 
nuevas y crecientes comunidades que necesitaban tener un registro de los 
dominios en sus reinos, por lo tanto el uso de la escritura, estuvo en un prin-
cipio restringida por la elite gobernante y los grupos religiosos. 

La escritura, tenía como soporte, las rocas, madera, arcilla, metal, y ya en 
épocas más recientes en papiro, que es el principal antecedente del papel 
como lo conocemos hoy en día. 

Incluidas están culturas de México, como la Olmeca, quienes en 1200 a.C. 
fabricaban estelas monumentales, donde los soberanos oficiaban los asuntos 
del gobierno, en éstas construcciones se inscribían “algunas imágenes que 
sugieren una identificación del gobernante con el eje del cosmos y del dios 
del maíz”.6

Ejemplos como el anterior, se tienen por centenares en las diferentes cul-
turas prehispánicas como los coloridos muros de Bonampak, en Chiapas, o 
los Códices Aztecas que relataban ceremonias religiosas, luchas entre gue-
rreros, y en donde... “los linajes nobles estaban escrupulosamente documen-
tados...” 7

Sin embargo estas primeras manifestaciones fueron el comienzo de una 
rueda que comenzaba a girar. 

Los esfuerzos de los hombres por reproducir en serie los caracteres de los 
alfabetos, lograrían concretarse sólo hasta miles de años después de haberse 
creado éstos, ese peregrinaje estaba a punto terminar, cuando “los chinos 
alrededor del año 770 d.C. comenzaron a utilizar caracteres movibles en 
relieve, que eran empleados para la impresión de ideogramas, o sea carac-
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teres que representaban palabras, sin embargo, la fragilidad de la porcelana 
con que se construían, les restaba durabilidad. Estas impresiones se hacían 
sobre tela de seda.

Los  coreanos tiempo más tarde (1400 aprox.) usaron el cobre para fabricar 
tipos móviles, sin embargo no lograron trascender mas allá en su intento.

No fue sino hasta el año 1445 que el impresor alemán, Johannes Gutenberg 
logró dar a la humanidad el tan preciado invento de los tipos móviles, reali-
zando por éste medio la primera impresión en serie de una publicación, que 
fue la llamada Biblia de 42 líneas. La prensa de Gutenberg, que mantuvo su 
principio inalterado durante 350 años, sostenía el tipo sobre una mesa plana. 
Un enorme tornillo presionaba una lámina plana de madera par prensar el 
papel sobre el tipo entintado.

Página de la Biblia de 42 líneas.
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2. 2. Nace el periódico

La aparición formal de los primeros periódicos tenían la cualidad de carecer  
en su totalidad de una estructura de diseño, incluso las características de 
éste medio tenían una gran similitud en cuanto a tamaño y fisonomía en 
publicaciones como los libros de su época.

“Algunas de las característica de los diarios eran:

a) Tenían un formato de libro, constando generalmente de 4 páginas.
b)  Su primera página estaba compuesta como si fuera la portada de un li-
bro, llevando únicamente el título, y muchas veces, la fecha y el nombre del 
impresor.
c) La segunda página solía quedar en blanco y en la tercera comenzaba el 
texto bajo el título genérico y con una letra capitular.
d) El texto solía ser compuesto a un solo tipo (familia serie y cuerpo), a toda 
la anchura de la página, o como máximo a dos columnas, y sin división al-
guna entre las diferentes noticias.”8

Posteriormente se dan los primeros cambios en los diarios, entre los que se 
pueden mencionar:

1) El título se transforma en una simple cabecera y va acompañado de una o 
dos viñetas xilográficas.
2)  Se vuelve más frecuente su distribución, ya que en un principio era dis-
tribuido de manera irregular, debido a las limitaciones técnicas, tanto en 
composición como en impresión.
3)  Ahora se acentúa el carácter periodístico de los contenidos.

Durante el siglo XVIII quedan definidas las bases ideológicas del diseño 
periodístico moderno, siendo el siglo XIX el que aportará los valores técni-
cos que harán pasar al diseño gráfico de una disciplina netamente artesanal 
a una actividad industrial.

Por su parte, la Revolución Francesa y las posteriores doctrinas revolucio-
narias emanadas van a originar una mayor demanda de papel impreso, con 
la intención de dar a conocer postulados y crear una conciencia política. Por 
otro lado, las mejores técnicas surgidas de la Revolución Industrial, van a re-
percutir directamente sobre las Artes Gráficas gracias al uso de la máquina 
de vapor. La Industrialización en aumento va a marcar la creciente nece-

8. CANGA, L. Jesús, El diseño 
periodístico en prensa diaria.
Pág. 19.



10

sidad de comercializar los nuevos productos, lo que supuso un importante 
impulso a la publicidad, y por ende al surgimiento del cartelismo.

Aquí es importante señalar que las corrientes artísticas del momento han 
ido aportando su grano de arena al despertar del diseño periodístico. Martín 
Aguado se refiere a esto cuando dice: “las corrientes figurativas, que influye-
ron en la creación de las obras artísticas, han tenido una incidencia específica 
en el diseño de las páginas de los diarios.

Además, las innovaciones tecnológicas de la segunda mitad del siglo XIX 
permitieron los primeros intentos de proyectar o diagramar las páginas de un 
periódico al aumentar las tiradas e incrementar considerablemente el número 
de noticias. Surge entonces la redacción de los diarios, la inquietud por jerar-
quizar las noticias, por la creación de los titulares y por la confección tipográ-
fica de las páginas”.9

Pero el diseño gráfico en el periódico ha sido considerado, hasta hace poco, 
como una cuestión menor, como paso previo a las operaciones de composición 
y montaje.

En este sentido, se hace mención de algunas razones por las que no se ha 
tenido atención al tema del diseño gráfico en algunos diarios:

a) El periódico es un producto perecedero y barato.

b) La permanente batalla contra el tiempo con que se trabaja, resta posibili-
dades de dedicación a la diagramación.

c) La casi certeza de que, dado que diariamente las informaciones son dis-
tintas, ninguna página va a ser objeto de repetición.

Lo cierto es que el periódico descuidó durante mucho tiempo el diseño de su 
páginas. La opinión oficial, si así se pude llamar, era que la forma en que se 
daban las noticias no tenía la menor importancia siempre y cuando las no-
ticias fueran buenas. Sin embargo, al transcurrir el tiempo ésta opinión fue 
cambiando, ya que las gentes del mundo del periódico se dieron cuenta de que 
si la información era buena, pero además se garantizará una perfecta legibili-
dad y aspecto visual, la actitud del lector era más receptiva hacia ese medio.

9.CANGA, L. Jesús, El diseño 
periodístico en prensa diaria,
Pág 20.
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Las tendencias que marcarán los pasos a seguir dentro del diseño periodísti-
co, se van a dar a partir de los años 60s del siglo pasado, cuando el “New 
York Herald Tribune”, introduce una nueva tipografía, una compaginación 
modular y un diseño clásico elegante.

Durante la década de los setenta, la mayoría de los periódicos comienzan a 
hacer una serie de experimentos en cuanto a tipografía y diseño. También 
en esta época se vio un mayor interés de los lectores en el tema gráfico, así 
como por parte de los editores de realizar páginas más atractivas visual-
mente. Se realizan experimentos con titulares más pequeños y fotografías 
más grandes. A mediados de esta década se comienza a generar un “es-
tilo gráfico” a los diarios, generando un sentido de continuidad en la publi-
cación.

Con el advenimiento de la era tecnológica y digital, principalmente con el 
ingreso de la fotocomposición y de las terminales de pantalla se revoluciona 
el mundo de las artes gráficas y permite al periódico unas posibilidades de 
cambio en su estructura externa.

La forma en la que el periódico comienza a dar batalla a  su principal e-
nemigo, la televisión, es mediante el uso de menús o sumarios de primera 
página, los suplementos de todo tipo con un diseño muy avanzado, y quizá 
lo más importante, el color y los gráficos.
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2. 3. El periódico en México

La llegada de la imprenta a México ocurre en 1539, cuando a instancias del 
arzobispo Fray Juan de Zumárraga llega a radicar en la capital de la Nueva 
España el impresor italiano Juan Pablos. De manera paulatina se fueron ins-
talando más talleres de impresión con lo que inicia la circulación de hojas 
volantes. La primera de ellas que se imprime en nuestro país es el Mercurio 
Volante, editado en 1693 por el intelectual Carlos de Sigüenza y Góngora, 
con noticias de carácter histórico y científico.

En enero de 1722, el clérigo católico y doctor Juan Ignacio de Castorena y 
Ursúa funda la Gaceta de México y noticias de Nueva España, considerado 
como el primer periódico de México, donde publica informaciones religio-
sas, oficiales, comerciales, sociales, mineras y marítimas. Este órgano men-
sual duró de enero a junio de ese año.

Posterior a la etapa del periodismo colonial en 
México, la escritora Petra Mª Secanella ubica el 
inicio del periodismo político en México con la 
aparición del Despertador Americano, fundado 
por el cura Miguel Hidalgo en Guadalajara el 20 
de diciembre de 1810 bajo la dirección de Fran-
cisco Severo Maldonado. 

Pero este no fue el primer periódico de la pro-
vincia; tres años antes apareció en el puerto de 
Veracruz el Jornal Económico Mercantil de Ve-
racruz.

A partir del Despertador Americano de Hidal-
go, fue muy notorio que los periódicos que se 
editaron sirvieron como bandera de lucha ideo-
lógica de grupos precursores de las transfor-
maciones sociales que buscaban en un México 
independiente.

A Porfirio Díaz se atribuye el apoyo para la 
apertura de El Imparcial que fue entonces el 
periódico más moderno de México. Fundado en 

Gazetas de México, 1784.
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1896 por Rafael Reyes Espíndola, El Imparcial tomó el modelo clásico de los 
periódicos estadounidenses con su definición de secciones, corresponsales 
en provincia y servicios noticiosos de la agencia Associated Press (AP), lo 
que le atrajo mayor número de lectores que lo hicieron su favorito ya que 
alcanzó tirajes de hasta 100 mil ejemplares.

El taller de El Imparcial contó con las primeras rotativas del país, así como 
los primeros linotipos.

Después del cierre de El Imparcial, el primero de octubre de 1916 el consti-
tucionalista Félix F. Palavicini funda El Universal.

El Imparcial, Agosto de 1914.
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2. 4. El periódico El Universal, ayer y hoy

EL UNIVERSAL, bajo el lema “Diario Político de la Mañana”, nació el 
1 de octubre de 1916 a iniciativa del ingeniero Félix Fulgencio Palavicini, 
quien formaba parte del Congreso Constituyente de Querétaro. El objetivo 
del nuevo diario fue dar la palabra a los postulados emanados de la Revolu-
ción Mexicana, cuando comenzaba el Congreso Constituyente.
En la esquina de Madero y Motolinía, en el edificio “Gambrinus”, en el cen-
tro de la capital, se ubicó la primera redacción y los talleres del periódico 
provistos de una rotativa Goss de cuatro pisos. En ella se había impreso el 
diario “El País” a principios de siglo, después pasó a formar parte de los 
activos de la Compañía Editorial Católica y, posteriormente, se vendió a 
EL UNIVERSAL. En esta máquina se imprimió la primera Constitución 
Política de los Estados Unidos Mexicanos en 1917.

Su dinamismo editorial lo llevó a ser el 
primer diario en lanzar una edición ves-
pertina: EL UNIVERSAL Gráfico, el 
cual apareció el 1 de febrero de 1922. 
Asimismo, la aparición de suplementos 
como EL UNIVERSAL Ilustrado y EL 
UNIVERSAL Taurino, revelaron al país 
un proyecto perfectamente cimentado que 
logró trascender a la ira de quienes sinti-
eron afectados sus intereses con el nuevo y 
más antiguo órgano periodístico que existe 
en el país.

A inicio de 1920, el diario abandona su 
bandera estrictamente constitucionalista e 
inicia la incorporación de distintos matices 
en sus contenidos, que se acrisolan el
1 de agosto del mismo año, cuando el
diario deja de ser “El Diario Político de la 
Mañana” para convertirse en “El Diario 
Popular de la Mañana”. Sin embargo, poco 
duraría en circulación con este lema, dado 
que en enero de 1921 adopta el lema de “El 
Gran Diario de México”, con el que se le 
conoce hasta la fecha.Periódico El Universal, Octubre de 1916.
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Durante la Segunda Guerra Mundial, en las entonces 24 páginas del periódi-
co se destacó la gran cobertura informativa de este diario. A partir del 12 
de diciembre de 1940, se publican por primera vez en México las fotografías 
enviadas desde Europa mediante Hilo Telegráfico, gracias al receptor Acme 
con el que contaba el rotativo. Las fotos procedían directamente de los cam-
pos de batalla.

En la década de los 50, el periódico sigue de cerca el nuevo equilibrio mun-
dial de la posguerra y realiza la más completa cobertura nacional del periodo 
signado por el inicio de la “Guerra Fría”, que trajo como consecuencia con-
flictos como el de la guerra de Corea.

Son los años 60. Estalla la guerra de Vietnam. La efervescencia social se 
vive no sólo en México, con el movimiento estudiantil del 68, sino también 
en Estados Unidos, Francia, Asia y África. Se inicia un cambio radical en las 
costumbres que impactan con mayor fuerza a la juventud: la música de los 
Beattles, los primeros años de la revolución cubana, entre otros.

A partir del 23 de octubre de 1969, el licenciado Juan Francisco Ealy Ortiz 
asume la Presidencia y Dirección General de LOS UNIVERSALES, con lo 
que inicia una etapa de constante crecimiento y superación en materia pe-
riodística y tecnológica. Un proceso de renovación que colocó a la rotativa a 
la cabeza del periodismo mexicano.

Se llevaron a cabo estudios en periódicos estadounidenses y europeos para 
conocer cuál era la tendencia y qué objetivo se deseaba alcanzar en materia 
de industrialización. Se llegó a la conclusión de que el offset (impresión 
fría), ocuparía un lugar preponderante en el futuro, por lo que se realizó el 
cambio a este sistema.

Era la década de los años 70, los tiempos finales del llamado milagro mexi-
cano, y entre 1976 y 1979 se instaló el sistema Harris 2530, con el cual las 
máquinas de escribir fueron sustituidas por computadoras y se modernizó el 
sistema de fotocomposición. El 15 de enero de 1976 fueron inauguradas las 
nuevas instalaciones de EL UNIVERSAL, en Iturbide 7, por el presidente 
Luis Echeverría. 

El 20 de enero de 1981 se puso en marcha el sistema electrónico de fotocom-
posición: la rotativa Harris 1660 y dos cuerpos más para una Harris 1650. El 
26 de septiembre de 1989, el desplegado inauguró la rotativa Harris 845, con 
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ocho unidades de producción y un sistema de secado al horno; la máquina 
tenía capacidad para realizar 60 mil impresiones por hora.

Era el año 1994, cuando los primeros días del mes de enero en algunas 
comunidades de Chiapas surge un movimiento armado, el EZLN, como 
estandarte a las demandas sociales de una comunidad olvidado, la prensa 
nacional e internacional da testimonio de los hechos.

En junio éste mismo año y tras una importante inversión económica, téc-
nica y humana, comenzó a funcionar un sistema de paginación electrónica 
que representó la automatización total de la producción del periódico EL 
UNIVERSAL. Así, se sustituyó la formación manual de páginas con el pro-
grama Hyphen, que permitió agilizar la última etapa de elaboración del 
diario antes de ser enviado a rotativas. 

Luego de diversos estudios y análisis, el 26 de marzo de 1996 el licenciado 
Juan Francisco Ealy Ortiz y el entonces rector de la UNAM, el doctor José 
Sarukhán Kermez, firmaron un convenio de cooperación para la publicación 
electrónica del diario a través de Internet.

En septiembre de ese mismo año, unos días antes de cumplir 83 años de 
historia, EL UNIVERSAL puso en operación nuevas instalaciones para su 
redacción, la más grande y moderna de América Latina, con cerca de 3 mil 
metros cuadrados, espacios para cerca de 300 equipos de cómputo, que dan 
servicio al personal encargado de la edición diaria: directivos, reporteros, 
editores, secretarios de redacción, reporteros gráficos y diseñadores, entre 
otros.

Es el 1 de octubre de 1999 cuando se modificó el diseño del periódico para 
mantenerlo a la vanguardia no sólo entre los diarios del país, sino entre los 
cotidianos del mundo. Entre las innovaciones, destacó la incorporación de 
color a la portada y a las páginas de la primera sección. Este rediseño fué 
hecho por el American Prens Institute, en donde cambian el cabezal, incor-
porando una tipografía más estilizada; se agrega la imagen de un águila 
sosteniendo un mundo; se utilizan dos plecas, una gris y otra azul; el tipo de 
letra en las columnas cambia para facilitar la navegación de la lectura.

Durante el año 2000 se introducen nuevas publicaciones: la revista semanal 
Día Siete, financiada en conjunto con algunos de los principales periódicos 
del país y que aparece los domingos con un tiraje de 225 mil ejemplares.
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3. EL DISEÑO GRÁFICO EN LA PRIMERA PLANA 

3. 1. Diseño gráfico en un diario

El diseño gráfico, dentro de un periódico es proyectar de manera más efi-
ciente una serie de códigos visuales para cumplir una función comunicativa, 
mediante una estética acorde a su tiempo.

Luz del Carmen Vilchis dice a este respecto que “El diseño gráfico es una 
disciplina proyectual orientada hacia la resolución de problemas de comuni-
cación visual que el hombre se plantea en su continuo proceso de adaptación 
al medio ...” 10

De tal suerte que el diseño gráfico dentro del periódico cumple un papel 
fundamental en cuanto a planeación y estructuración; en tanto a estrategia 
comunicativa se refiere, facilitando al lector la recepción de los signos vi-
suales. Martín Aguado advierte lo siguiente: “En cuanto a técnica y arte, al 
diseño le corresponde establecer las normas para la elección del formato, de 
los tipos y familias de letras, así como para la presentación de los titulares, 
la selección de los originales gráficos, el uso del color, la distribución de 
las secciones y la confección vertical y horizontal de las páginas. Todo ello 
requiere, por parte de los profesionales, un nuevo talento creativo y un pro-
fundo dominio de las técnicas de comunicación y de la percepción”.11

Como es sabido el principal objetivo de un diario es informar, sin embargo 
Lucka Brajnovic señala: “el éxito en una publicación no se basa solamente 
en difundir buenas noticias, en publicar brillantes comentarios y excelentes 
fotografías, sino también en la presentación gráfica que de todo ese material 
se haga”.

Harold Evans hace la siguiente declaración: “El diseño no pede ser separado 
del producto. El formato, la tipografía y la impresión son parte tan integral 
del periódico como las palabras. Un diario mal diseñado y torpemente im-
preso lleva inevitablemente consigo la aureola de un periodismo torpe”.12

De acuerdo con Louis Guérey, “son cuatro los factores que han influido so-
bre el concepto actual de diseño periodístico:
a) Las técnicas de fabricación.
b)  La influencia de otros medios de información,, en especial de la tele-

10. VILCHIS, Luz del Carmen, 
Diseño universo de conocimiento. 
Pág. 35.

11. MONTES DE OCA, Ernesto,
La importancia de la comuni-
cación gráfi ca en un suplemento 
periodístico. Pág. 23.

12. CANGA, L. Jesús, El diseño 
periodístico en prensa diaria. 
Pág. 16.
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visión y sus imágenes vivantes.

c) La influencia de la clientela, la evolución de los hábitos de lectura de los 
compradores se refleja en el diseño de los periódicos.
d) Las modas, tanto en tipografía como en el aspecto meramente formal de 
la presentación del periódico.”13

Es en esta parte donde surge la determinante necesidad de echar mano de 
los conocimientos del diseñador, para satisfacer las necesidades de mejor 
comunicación, mediante la aplicación de los códigos de comunicación grá-
fica.

Para ello es necesario ubicar al periódico dentro de un círculo de acción, en 
el que por su manifestaciones discursivas y características físicas se ubica 
en alguno de los géneros del diseño gráfico.

A continuación mencionaremos cada uno de ellos, y de este modo se podrá 
tener un panorama más amplio de las características que emanan de un 
medio impreso, como el periódico.

13. CANGA, L. Jesús, El diseño 
periodístico en prensa diaria. 
Pág. 22.
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3. 2. Géneros

“ La idea de género permite concebir las diversas manifestaciones discursi-
vas del diseño de la comunicación gráfica en una taxonomía de medios or-
ganizados por sus características físicas y sus condiciones de configuración, 
producción y reproducción.

Este punto de vista permite una diferenciación de la diversidad de objetos 
que comprenden lo diseñado en la comunicación gráfica, agrupándolos en 
los siguientes géneros:

Género editorial: comprende aquellos objetos impresos cuyo diseño gráfico 
depende de texto continuo, en general proporciona conocimiento superficial 
o profundo sobre uno o varios temas, están condicionados por la legibilidad, 
su duración varia desde el tiempo breve hasta la permanencia indefinida, 
son los diseños más próximos al receptor, se clasifican en:

- Libro
- Periódico
- Cuadernillo
- Informe Anual
- Revista Folleto
- Catálogo

Género paraeditorial: Comprende aquéllos objetos impresos cuyo diseño 
gráfico tiene como origen un texto mínimo, reducido generalmente a infor-
mación breve y específica, en ocasiones la imagen tiene mayor importancia 
que el texto, su duración, a pesar de variable, es efímera; tiene una gran 
proximidad con el receptor, en él se encuentran:

- Volantes
- Calendarios
- Embalajes
- Correo directo
- Timbres postales
- Puntos de venta
- Calcomanías 
- Empaques
- Promocionales
- Portadas
- Billetes
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Género extraeditorial: Comprende aquéllos objetos impresos cuyo diseño 
grafico tiene como origen un tema determinado, pueden o no integrar texto, 
sin embargo éste siempre está condicionado por la imagen, son, en general, 
efímeros, se muestran lejanos al receptor por sus características, es el gé-
nero que suele trascender al discurso plástico, comprende:

- Cartel
- Espectacular
- Anuncio mural
- Periódico mural
- Escenografías

Género informativo e indicativo: Comprende aquéllos objetos impresos
-con materiales diversos como soporte de impresión- cuyo diseño gráfico 
se basa en  imagen, proporcionan información, aunque carezcan de texto, 
suelen utilizar el recurso de la representación simbólica y su permanencia 
es de largo plazo, suelen tener una proximidad media con el receptor, en él 
se encuentran:

- Arquigrafía
- Imagen Institucional o empresarial
- Identidad corporativa 
- Sistemas de identificación
- Sistemas de señalización
- Sistemas museográficos

Género ornamental: Comprende aquéllos objetos impresos -cuyos soportes 
de impresión varían, se encuentran plasmados en papel, tela, plásticos u 
otros, así como objetos varios- su diseño gráfico se basa en elementos mor-
fológicos simples, no proporcionan información y carecen de texto, suelen 
utilizar el recurso del patrón repetitivo, son próximos al receptor, sin em-
bargo su permanencia suele ser efímera, en él se encuentran:

- Papeles decorativos
- Objetos decorativos
- Papeles de envoltura
- Objetos promocionales
- Objetos para fiestas
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Género narrativo lineal: Incluye aquéllas manifestaciones gráficas impresas 
cuya base de Interpretación se manifiesta por medio del dibujo; si tienen 
texto éste está condicionado por la narración misma, están próximos al re-
ceptor en cuyas manos pueden permanecer indefinidamente, abarca:

- Ilustración
- Historieta
- Dibujo animado
- Multivisión
- Viñeta 
- Fotonovela
- Diaporama

Género narrativo no lineal: Incluye aquéllas manifestaciones gráficas im-
presas cuya base de interpretación se manifiesta mediante dibujo y texto 
organizados con base en lenguaje digital, su lectura es electrónica, limitada 
por las condiciones impuestas por la navegación y por la interactividad: la 
proximidad con el receptor es equivalente a la cercanía que éste pueda tener 
frente al monitor y su permanencia también depende de las variaciones en 
la tecnología:

- Desarrollos gráficos multimedia
- Presentaciones 
- Páginas electrónicas
- Publicaciones electrónicas”14

Por lo anterior se puede ubicar al periódico dentro del género editorial, por 
ser el contenedor de texto continuo, con noticias que enriquecen el quehacer 
humano, a pesar de su durabilidad que es relativamente corto.

14. VILCHIS, Luz del Carmen, 
Diseño universo de conocimiento. 
Págs. 54-56.
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3. 3. El discurso

“Unidad máxima de determinantes del texto visual, está condicionada en la 
comunicación visual por los fines a los que ésta es destinada. Cada forma 
deliberada de proceder comprende un modo específico y característico de 
construir y organizar los mensajes.

Cada uno de los discursos visuales se entiende como un sistema de comu-
nicación que requiere de sus peculiares formas de mostrar a emisores, men-
sajes y receptores en las que las formas de respuesta no pueden encontrar 
más que en ellas mismas su eficacia. Son así factores de pertenencia los que 
definen estos discursos donde recursos, como la retórica, adquieren también 
sentido en el marco de la similitud y la coexistencia con otros lenguajes, 
como el verbal, a los que se recurre como refuerzos consientes de los men-
sajes.”15

3. 3. 1. Tipología de los discursos

“En la comunicación gráfica se puede establecer la siguiente tipología de 
los discursos:

1. Discurso publicitario: integra las relaciones de la imagen diseñada con el 
pensamiento mercantil, se manifiesta en todas las formas de expresión de la 
publicidad y sus fines están relacionados con la promoción de aquellos ob-
jetos, productos o servicios entendidos como mercancías o la promoción de 
personas cuyas actividades son consideradas también mercancía. Su corpus 
comprende:
- emisores internos: empresas, marcas de producto, usuarios simulados y 
pseudo líderes de opinión.

-  receptores: toda la población segmentada en grupos mercadotécnicamente 
estudiados tales como los niños, adolescentes, adultos, mujeres, hombres, 
amas de casa, ejecutivos, clase alta, clase media, clase baja, etc., todos ellos 
se conciben como potenciales compradores de los productos anunciados. Su 
respuesta se refleja en los índices cuantitativos de las ventas de producto.

- contenido de los mensajes: principalmente se refieren a los valores ar-
bitrariamente adjudicados a los productos, a las expectativas de calidad, 
comodidad, prestigio de los posibles compradores.

15. VILCHIS, Luz del Carmen, 
Diseño universo de conocimiento. 
Pág. 45.
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Los recursos retóricos desarrollados por el discurso publicitario son: la 
retórica de la seducción, de la persuasión o del convencimiento -que invita 
e incita al receptor al consumo a partir de motivos subjetivos-, la retórica de 
la conmoción -que perturba la conciencia de los receptores- (“la calidad no 
tiene fronteras”, anuncio de la cerveza Corona), la retórica de la evocación 
-que rescata del subconsciente recuerdos para anclar emocionalmente al re-
ceptor- (“sabe igualito a la de mami”, anuncio de sopa Ramen) y la retórica 
de la pseudofactibilidad que muestra como hechos las posibles consecuen-
cias del consumo: el acceso a niveles de vida diferentes, la participación 
de experiencias, la asociación de ideas y sentimientos y las aspiraciones 
inconscientes.

El proceso de persuasión puede seguir tres líneas: psicodinámica que pre-
tende alterar el funcionamiento psicológico del individuo -entre las va-
riables interpuestas que han sido empleadas en esta concepción están im-
pulso sexual, status, deseo de aprobación social, ansiedades, temores, 
vanidades, entre otros-; incidental, que presenta hechos de aparente poca 
importancia vinculados de fondo con asuntos específicos, este proceso de 
aprendizaje aplicado con frecuencia para condicionar prácticas e ideas nue-
vas que los niños aprenden de los medios; sociocultural, más compleja, es 
utilizada para lograr que los individuos den interpretaciones nuevas acerca 
de algún fenómeno.

2. Discurso propagandístico, integra las relaciones de la imagen diseñada 
con el pensamiento político, es conocido también como imaginería política 
y sus fines se enfocan a la persuasión o promoción de las ideas, su forma 
de respuesta se manifiesta en el voto o la manifestación. Su corpus com-
prende:
-  emisores internos: partido, candidato, líderes -jefes de partidos o sindica-
tos-. Jefe de Estado y grupos marginados.
- receptores: primordialmente grupos bien definidos tales como niños, 
madres, ancianos, pareja, familias, jóvenes, mujeres, trabajadores

-  contenido de los mensajes: se refiere a los valores que son objeto del 
combate político -voto, democracia, poder, libertada, solidaridad, represión, 
etc.-. los problemas cotidianos de una población, el ámbito de vida -ciudad 
habitable, proyectos de estabilidad económica, educación-, aliados del poder 
-censura, policía, ejército-, formas de contra-poder -huelgas, manifestacio-
nes, llamados ala unidad, invitaciones ala movilización- o las fiestas como 
el primero de mayo, ritual de los trabajadores de todos los países.
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Los recursos retóricos desarrollados por el discurso político son la retórica 
de la implicación -que invita al receptor a participar en la acción política- 
(“El país necesita conservadores, los conservadores te necesitan a ti”, “Sé 
consciente de tu elección”, “Sé como nosotros”), la retórica de la denuncia 
-que intenta demostrar el verdadero rostro de algún conflicto- (“Liberen a 
nuestra Universidad: 180 días de secuestro”), la retórica de la oposición
-que encara dos situaciones, personas o ideas para que el receptor elija en-
tre ambas- (“Los enemigos de la libertad son enemigos tuyos y nuestros”, 
“Lo mismo o lo nuevo, sólo hay un camino”) y la retórica de la exaltación 
que muestra la vida política bajo dos formas: una retórica de glorificación 
de figuras o sucesos o la retórica de la conmemoración que invita a la me-
moria nostálgica (“Primero de  mayo, unidad de los trabajadores”).

3. Discurso educativo, integra las relaciones posibles de la imagen diseñada 
con finalidades de comunicación didáctica enfocadas a la enseñanza for-
mal -escolarizada- o enseñanza no formal - no escolarizada que comprende 
todas las vertientes de aprendizaje: familia, calle, medios impresos, medios 
audiovisuales, etc.-, la respuesta de los perceptores se encuentra en la modi-
ficación tangible de conductas. Su corpus comprende:

- emisores internos: docentes, capacitadores, promotores, informadores, 
líderes de opinión

- receptores: desde la vertiente formativa serían todos aquellos agentes par-
ticipantes de un proceso enseñanza-aprendizaje, desde la vertiente infor-
mativa, no hay claridad en grupos específicos

- contenido de los mensajes: desde la vertiente formativa, los contenidos 
didácticos propios de los programas de estudio escolarizados, desde la 
vertiente informativa comprende la información simbólica (aquella que se 
manifiesta en significados arbitrarios o convencionales como sucede en la 
señalética, los símbolos de identidad, museografía y arquigrafía) y la infor-
mación de contenido (que se manifiesta en los productos editoriales como 
revistas, periódicos, etc.)

Los recursos retóricos desarrollados por el discurso educativo son la retórica 
de la formación, que comprende toda enseñanza sistematizada en términos 
de comprensión de sus contenidos y la respuesta a los mismos entendida 
como modificación de la conducta, la retórica de la información, que pre-
tende enterar o dar noticia a de algo a los receptores, no tiene la intención 
de modificar la conducta de éstos.
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4. Discurso plástico, integra las relaciones de la imagen diseñada con el 
pensamiento estético y lúdico, se inserta en las artes visuales como parte de 
la denominada gráfica. Su corpus comprende:

a. emisores internos: diseñadores o signos
b. receptores: toda persona que tenga al alcance de su vista y sus manos una 
comunicación gráfica que cumpla con su función poética
c. contenido de los mensajes: todo aquello referido a valores estéticos.

Los recursos retóricos desarrollados por el discurso plástico son: retórica 
estética y retórica lúdica que invitan al receptor a la contemplación. Es fre-
cuente encontrar ejemplos de diseño realizados originalmente con otra inten-
ción discursiva, pero su función poética, en desequilibrio con relación a otras 
funciones permite que su discurso principal sea desplazad quedando sólo 
el discurso plástico, ejemplo en éste sentido lo encontramos en los carteles  
del campeonato Mundial de Futbol España 82 -cuyos realizadores fueron 
artistas visuales como Tápies o Folon- que devinieron muestra de gráfica im-
presa y fueron comercializados para su exhibición y su sola contemplación. 
Otro ejemplo lo encontramos en los calendarios Pochteca que, a pesar de no 
cumplir con  la función del objeto, son buscados por el público, por sus cua-
lidades plásticas y su función poética.

5. Discurso ornamental, integra las relaciones de la imagen diseñada con 
las funciones de ornato, se relaciona con  las artes decorativas y los oficios 
artesanales. Su corpus comprende:

a. emisores internos: diseñadores o signos
b. receptores: no definidos
c. contenido de los mensajes: principalmente se refieren a valores estéticos.

El discurso ornamental si bien comparte con el discurso plástico la retórica 
lúdica y por ende sus tendencia a las actitudes contemplativas de la imagen, 
está condicionado por aspectos estrictamente mercantiles, aquéllos relacio-
nados con las posibilidades de comercialización del diseño. Un ejemplo del 
discurso ornamental se encuentra en el diseño de papeles decorativos o en la 
parafernalia para fiestas (manteles, vasos, platos para Navidad, cumpleaños, 
etc.)

6. Discurso perverso, se manifiesta en todos aquéllos géneros de comuni-
cación gráfica que causan intencionadamente un daño -visual (perceptual), 
moral o intelectual- a los receptores corrompiendo sus fines habituales, com-
prende:
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a. Comunicación amarillista, cuya práctica tiene como intención funda-
mental el sensacionalismo. Entre los ejemplos más conocidos se encuen-
tran la revista Alarma!  y La Prensa (“el periódico que dice lo que otros 
callan”)

b. Comunicación violenta, presenta situaciones donde los actores muestran 
agresividad y falta de control en sus reacciones emocionales, un ejemplo 
de ello son la serie de tarjetas de Gargaje Pail Kids que muestran niños 
sacándose los ojos, ahorcados por una ventanillas de automóvil, etc.

c. Comunicación aberrante, aquella que muestra escenas contrarias a las 
leyes de la lógica, de la física, de la biología. Por ejemplo, la caricatura 
japonesa Ranma 1/2 en la cual, con agua, un personaje cambia de sexo o la 
caricatura de Catdog cuyo personaje mitad perro y mitad gato.

d. Comunicación morbosa, comprende aquellas manifestaciones que propi-
cian un interés malsano hacia objetos, personas o acontecimientos. Por 
ejemplo, las fotografías de artistas o personajes semidesnudos o en situa-
ciones íntimas o comprometedoras que frecuentemente presenta la revista 
española Hola.

e. Comunicación escatolódgica, que incluye todo uso de la imagen relacio-
nada tanto con creencias y doctrinas referentes a la viada de ultratumba 
como aquéllas relacionadas con excrementos y suciedades. Una muestra de 
ello se tiene en la historieta underground Your Hytone Comix de R. Crumb 
y en los empaques de gomitas Sonric’s - ya retirados del mercado- que se 
llamaban “pompis rosadas”, “chones usados” o “bolitas de borrego”.
f. Comunicación pornográfica, aquella que presenta mensajes relacionados 
con situaciones eróticas las cuales son reinterpretadas a partir de elemen-
tos de carácter obsceno, impúdico y ofensivo. Un ejemplo se encuentra en 
el pasquín Las Cariñosas o en los anuncios prohibidos de Calvin Klein 
sugiriendo actitudes sexuales impropias de adolescentes.

Su corpus es muy diverso y difícil de definir en virtud de que proviene de 
la corrupción de la intencionalidad en cualesquiera de los otros discursos, 
por lo tanto sus emisores pueden estar inmersos en comunicaciones pu-
blicitarias, propagandísticas, informativas, incluso plásticas.

Lo receptores no están definidos inclusive es obligado mencionar que la 
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falta de escrúpulos en los emisores externos e internos posibilita que estas 
comunicaciones están al alcance del público indefenso como es el caso de 
los receptores infantiles.

Estas comunicaciones presentan los mensajes detal forma que impiden a los 
receptores conocer la realidad manipulando su psique.

El objeto es manipulado ocultando, inventando o deformándole mensaje lo-
grando así:

-perturbar el ejercicio de conocimiento, desviar la atención, pretender que la 
situación es mal conocida o por el contrario hace alusión a presuntos cono-
cimientos, enviar informaciones contradictorias

-especular con la dificultades inherentes al conocimiento mediante el uso 
del lenguaje y el del razonamiento

- jugar con los procesos afectivos que motivan y acompaña al conocimiento, 
incluyendo valores ajenos  

Además de la provocación de un comportamiento imitativo directo, el dis-
curso perverso tiene como efectos posibles el desarrollo de un abanico de 
valores equívocos, tendencias al delito y comportamiento atroz ya que ac-
túan como catalizadores, válvulas de escape o desencadenantes de conducta 
en receptores cuyas condiciones de resistencia moral están reducidas; en 
general estas comunicaciones crean una orientación general de valores en 
un sentido no deseable.

7. Discurso híbrido, son aquéllos que resultan de la unión de dos discursos 
de diferente naturaleza, se consideran confusos en tanto que hay un traslape 
de intencionalidades lo cual se traduce en la posible fragmentación tanto 
del mensaje como de sus resultados, el mejor ejemplo de ello se encuentra 
en las recientes campañas políticas que han utilizada recursos retóricos de 
las campañas publicitarias, el resultado a sido una comunicación burda e 
inverosímil.

En los discursos se manifiestan los diversos niveles de veridicción, asocia-
ciones de la imagen a la connotación de verdad, a partir de los cuales se 
definen: discurso verdadero, que corresponde directamente con los hechos, 
es veraz; discurso verídico que se ajusta parcialmente al discurso verdadero, 
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es decir, incluye algo de la verdad; discurso verosímil, se ajusta a las reglas 
de un género y tiene apariencia de verdadero, no ofrece carácter alguno de 
falsedad; discurso inverosímil, no tiene apariencia de verdadero y puede 
ofrecer carácter de falsedad.”16

De tal modo el periódico, y en particular El Universal, utiliza al interior de 
sus páginas varios discursos, el principal es el propagandístico porque des-
de sus inicios enarboló los postulados del Congreso Constituyente después 
de la Revolución Mexicana, sus notas están dotadas de un contenido que 
genera opiniones y posturas, mismas que producen en el lector cierta afini-
dad con partidos políticos, grupos o sectores.

El discurso publicitario se ha visto vinculado con los periódicos desde hace 
muchos años, antes de la irrupción de la televisión, los grandes anunciantes  
hacían grandes desplegados de campañas que motivaban al consumo, de
bienes o servicios, en la actualidad, se sigue utilizando a la par con los 
demás medios electrónicos para anunciar.  

El discurso educativo se ve implícito en la notas de carácter cultural, en 
los suplementos informativos o en aquéllos comentarios de los líderes de 
opinión que enriquecen el acerbo mental e intelectual del lector.

El discurso plástico, está dentro de la páginas del Universal en el momento 
de contemplar alguna obra de exposición o al hacer referencia de eventos 
que se relacionan con la plástica en cualquiera de sus manifestaciones.

Estos son principalmente los discursos con los que se ve relacionada el 
periódico El Universal, puesto que el tipo de lectores al que se dirige,
cumple con ciertos lineamientos culturales e históricos, de ese modo se 
hace necesario echar mano de aquellos discursos principalmente.

16. VILCHIS, Luz del Carmen,
Diseño universo de conocimiento, 
Págs. 46-53.
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3. 4. Códigos de comunicación gráfica

“La articulación de los diversos códigos de comunicación gráfica genera 
una estructura en la que los códigos son los elementos constituyentes donde 
la modificación de uno conllevaría la modificación de otros y la consecuente 
alteración del sentido en la comunicación.

En la comunicación gráfica se encuentran los siguientes códigos:

Código morfológico, comprende tanto los esquemas formales abstractos
-plecas, planos, contornos, llamadas, etc.- como los elementos formales
figurativos -dibujos, ilustraciones, viñetas, etc.- que integran un diseño, 
pueden caracterizarse como orgánicas, geométricas, regulares, irregulares, 
etc. E identificarse por grados de iconicidad o grados de figuratividad.

Código cromático, comprende los esquemas de color que son adjudicados a 
un determinado diseño, se caracteriza por la elección de la intensidad, del 
valor dinámico, de la legibilidad por contraste con los colores ambientales, 
de la luminosidad, de la reflexión y las condiciones semánticas por las que 
los colores tienen referencias culturales de sentido muy específicas.

Código tipográfico, comprende todos los textos caracterizados por la ele-
cción de tamaño, valor (blanco/negro), grano (trama uniforme o interfe-
rencias blanco/negro bien definidas), forma y orientación de los caracteres. 
Incluye también la elección de signos (letras gruesas o bien delineadas) o de 
configuraciones estructuradas o estilizadas (letras infantiles, casuales, pop, 
manuscritas, etc.)

Este es un código complejo porque constituye una de las expresiones de 
la función metalingüística de la comunicación gráfica en tanto traduce y 
semantiza un lenguaje (el texto lingüístico), a otro lenguaje -lo convierte 
en significado- cuyo análisis implica el análisis sintáctico. Como la tipo-
grafía las letras pueden tener diversas funciones: caligráfica -representación 
de la escritura manual-, legible -presenta el texto continuo caracterizado 
tipográficamente por su óptima lectura-, formal -que presenta el texto como 
la configuración de una idea como la poesía concreta-, simbólica -asociada 
a un  significado convencional, como los logotipos-, ornamental -que usa los 
caracteres como un elemento morfológico como las capitulares-.
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Código fotográfico, comprende todas las imágenes fotográficas (originales o 
manipuladas) que se caracterizan por las tomas, encuadres, escalas, grados 
de definición, tramados y grados de iconicidad. Este es otro código complejo 
porque, al igual que el tipográfico genera una función metalingüística en 
tanto traduce y semantiza el lenguaje fotográfico al lenguaje de la comuni-
cación gráfica cuyo análisis implica el traslape entre la sintaxis de la imagen 
fotográfica y la sintaxis del diseño.

En el código fotográfico, las imágenes pueden tener diversas funciones como: 
núcleo -como elemento primordial, en ocasiones único, del diseño-, testigo 
-como testimonio para la memoria--, documento -para representar hechos o 
acontecimientos-, emoción -busca el efecto sobre los sentimientos-, narración 
-relación de ideas-, símbolo - con el vínculo arbitrario con algún significado-, 
anclaje -como elemento destinado a fijar la idea principal del diseño-, so-
porte -para apoyar la manifestación de una idea-,  ornamento -complemento 
plástico o poético del diseño-, texto -metalenguaje de la tipografía-.”17

El diseño, en un diario como El Universal, se ha convertido de capital im-
portancia puesto que se  ha comprendido el valor que éste tiene cuando de 
comunicacar de manera eficiente se trata, ello se logra mediante la correcta 
utilización de los anteriores códigos de la comunicación gráfica.

17. VILCHIS, Luz del Carmen, 
Diseño universo de conocimiento. 
Págs. 57-58.



31

3. 5. Formatos

Aguado lo define como: tamaño de un impreso, según la altura y anchura 
de la página.

Dicho formato en un medio impreso, consta de dos partes principalmente: la 
caja o mancha y los márgenes.                                                                         

Existen cuatro formatos básicos dentro del periódico:

Formato standar: ancho, 380 mm; alto, 470 mm.
Formato berliner: ancho, 315 mm; alto, 470 mm.
Formato tabloide (grande): ancho 305/330 mm; alto 425/445 mm.
Formato tabloide (pequeño): ancho 280/295 mm; alto, 395/410 mm.

Sin embargo, estos cuatro formatos pueden ser resumidos en dos grandes 
bloques que corresponden a las siguiente características:

- Formato sábana, en el que se incluyen aquellos periódicos cuyas medidas 
quedan comprendidas entre los 35 y 45 cm de ancho y los 56 a 66 de alto.

- Formato tabloide, son los que miden entre los 25 y 30 cm de ancho y 40 a 
45 cm de alto.

En el periódico el Universal se utiliza el formato de tipo sábana, puesto que 
las dimensiones que se utilizaron en el periodo comprendido por los años de 
1960 a 2000 van de los 390mm de ancho por 570mm de alto; esta caracte-
rística en cuanto a dimensiones permite la incorporación de más contenido 
informativo, pudiera ser que el tamaño complique un poco la manipulación  
del diario; sin embargo, el público al que está dirigido es de clase media alta 
y de edades que oscilan entre los 40 y 50 años, estas características permiten 
que dicho grupo pueda leer cómodamente un formato grande en su casa u 
oficina, a diferencia de los diarios de formato tabloide que son dirigidos 
al público que lo pueda leer en cualquier sitio, incluso en el transporte pú-
blico.
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3. 6. Función de la retícula

“Con la retícula, una superficie bidimensional o un espacio tridimensional 
se subdivide en campos o espacios más reducidos a modo de reja. Los cam-
pos o espacios pueden tener las mismas dimensiones o no.” 18

El empleo de la retícula como sistema de ordenación constituye la expresión 
de  cierta actitud mental en que el diseñador concibe su trabajo de forma 
constructiva. Esto expresa una ética profesional: el trabajo del diseñador 
deba basarse e un pensamiento de carácter matemático, a la vez que debe 
ser claro, transparente, práctico, funcional y estético. 

Así, el trabajo debe ser la contribución a la cultura común, e incluso debe 
ser una parte de la cultura. Mediante un tipo de construcción constructiva 
analizable e inteligible se puede elevar el nivel del gusto de la sociedad, de 
la cultura de las formas y de los colores.

El sistema de ordenación exige honestidad en la aplicación de los medios 
configuradores. Requiere una puesta en claro y un análisis de la tarea pla-
neada. Impulsa el modo de pensar analítico, la fundamentación lógica y 
objetiva de la solución de los problemas. En la organización objetiva de los 
medios para la configuración del texto y de las imágenes, las prioridades 
cobran mayor relieve.

Una retícula adecuada en la configuración visual posibilita:

a) La disposición objetiva de la argumentación mediante los medios de co-
municación visual.
b) La disposición sistemática y lógica del material del texto y de las ilustra-
ciones.
c) La disposición del texto e ilustraciones de un modo compacto con su 
propio ritmo.
d) La disposición del material visual de modo que sea fácilmente inteligible 
e integrado con un alto grado de interés.

                                                     
18. Müller-Brockmann, Josef,
Sistemas de retículas. Págs. 10-12
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 3. 7. Tipografía en un periódico

Si bien existen una infinidad de tipos, y cada día son creadas nuevas fuentes, 
muchas de ellas con características limitadas en cuanto a su uso, ya que son 
parte de una moda o de un concepto superfluo. 

Para una publicación, como un periódico, se hace necesario el uso de una 
tipografía que reúna la principal  característica, la legibilidad.

“La tipografía es un elemento fundamental para comprensión de cualquier 
medio impreso, en los diarios se convierte en algo absolutamente impre-
scindible, en ningún medio de comunicación de masas desempeña la tipo-
grafía un papel tan importante  como en el diario, cuya superficie se com-
pone de un 80 a un 90 por ciento de caracteres. 

Pero no sólo como un elemento de comunicación escrita sino como elemento 
de diseño la tipografía se descubre como imprescindible. Mario García con-
cluye que el tipo es un elemento que, aisladamente considerado, tiene mayor 
importancia en el diseño de periódicos. Es una constante de su estructura, 
tanto si se emplea en textos, como si va en pies de fotos, firmas o titulares. 
La letra se considera como un marco visual que proporciona a los  lectores 
la primera impresión de conjunto de una página impresa.”19

19. CANGA, L. Jesús, El diseño 
periodístico en prensa diaria. 
Págs. 85-86.
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3. 7. 1. Terminología tipográfi ca

Las partes más importantes del tipo son:

Ojo: parte superior del tipo que, entintada y en contacto con el papel, im-
prime el signo.

Cuerpo: Distancia entre la parte anterior y posterior del tipo. Viene deter-
minado en puntos tipográficos.

Altura tipográfica: distancia, media en puntos tipográficos, entre la base 
del tipo y la superficie del ojo. Junto con el cuerpo es la parte más impor-
tante del tipo.

Espesor: distancia entre las caras laterales del tipo. El espesor varia, de-
pende de la letra a imprimir (no ocupa el mismo espacio una “i” que una 
“m”). Por el contrario, el cuerpo y la altura tipográfica tienen que ser siem-
pre constantes en una misma composición, excepto que premeditadamente 
se quiera jugar con letras de distinto tamaño.

Las letras, cualquiera que sea su diseño, están compuestas por una combi-
nación de trazos (rectos o curvos, uniformes o no), los cuales reciben en 
tipografía nombres específicos:

Astas: para las líneas que constituyen el armazón o trazado  principal de 
cada caracter o signo.

Remates o serif: para los trazos terminales que limitan los extremos, su-
perior o inferior, de las astas en algunos tipos de letra. Los remates también 
son conocidos por la denominación inglesa de “serif”. En un principio los 
serif constituían una necesidad física más que un capricho estético. 
Cuando los romanos tallaban letras en una losa de piedra, tenían que co-
rregir muchas veces el aspecto irregular que dejaban las herramientas. De 
esta forma, los serifs se convirtieron en el toque final de las letras. Esta 
solución de los romanos evolucionó después en la tipografía moderna hasta 
convertirse en una cuestión de estética.

Ascendentes: parte de la letra de caja baja que se eleva sobre el cuerpo.
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Descendentes: parte de la letra minúscula que desciende por debajo del 
nivel del cuerpo.

Caja alta: Denominación utilizada para definir a las letras mayúsculas.

Caja baja: Denominación utilizada para referirse a las letras minúsculas. 
Esta terminología procede de cuando se utilizaban la caja y el componedor 
en la tipografía manual. Las letras mayúsculas estaban en la parte superior 
de la caja, porque se utilizaban menos, mientras que las  minúsculas se en-
contraban en la parte baja de la caja, más cerca de la mano del cajista ya que 
eran las más utilizadas.

Ligaduras: Se le llama así a la figura resultante cuando dos o más letras 
se funden o filman en un único bloque para reducir la separación existente 
entre determinados caracteres de una composición.

Interlineado: es el espacio entre una línea y otra de una composición.
Regularmente se denomina interlineado al espacio en blanco resultante en-
tre las líneas de un texto, también se define como la distancia existente entre 
las líneas de base de dos renglones consecutivos. Dicha distancia debe man-
tenerse constante en las líneas del mismo texto.

Espaciado o interletrado: Se le denomina espaciado al blanco situado en-
tre las distintas palabras de una frase u oración. Hoy en día la mayoría de 
los programas de cómputo se refieren a esta función con la denominación 

TipografíaTipografíaTrazos ascendentes

Trazos descendentes
TipografíaTipografía

Blanco interno

TipografíaTipografía
Oreja

Tipografía
OjalOjalO

TipografíaTipografía
Anillo

Remate

El siguiente ejemplo nos da una 
muestra de interlineado, corres-
pondiente a un punto.

El siguiente ejemplo nos da una 

muestra de interlineado, corres-

pondiente a siete puntos.
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inglesa de kerning. Es gracias a la modificación del espaciado como se dis-
tingue que todas las líneas de un texto tengan la misma longitud. Según 
Fioravanti, el espaciado correcto debe ser de un  tercio del cuerpo empleado 
en la composición, es decir si se emplea un cuerpo 9 el espacio debe ser de 
3 puntos.

Sangrado: Los principios de párrafo pueden alinearse con justificación o 
sangrado, es decir, dejar un espacio en blanco al principio del párrafo. El 
sangrado puede ser de uno o dos cuadratines.

Este texto nos muestra un 
espaciado o interletrado
normal.

Este texto nos muestra un 
espaciado o interletrado
ancho.

Este texto está sangrado 
respecto al anterior.

    Este texto tiene un 
cuadratín al principio
de párrafo.

Varios ejemplos.

Cuadratín: El cuadratín equivale al cuadrado teórico 
que forma un determinado cuerpo de letra. Por ejem-
plo, el cuadratín del 10 equivale a un cuadrado que 
tiene 10 puntos de alto por 10 puntos de ancho.

Anchura de composición: Es la longitud de la línea 
de mayor tamaño que se emplea en una composición 
generalmente coincide con la composición del bloque 
caligráfico y se mide en cíceros o picas, no en puntos.

Composición del bloque caligráfico: hay diferentes 
modos de componer un texto, pero son tres los más 
usados:

1. Composición en bloque o justificado: cuando las 
líneas tienen la misma longitud.

2. Composición en epígrafe o centrada: cuando las 
líneas, de diferente longitud, están centradas entre sí.

3. Composición en bandera: cuando las líneas tienen longitudes diversas y 
su alineación sólo tiene lugar o por el lado izquierdo (bandera de salida) o por 
el lado derecho (bandera de entrada) de la composición. La bandera de salida 
no afecta la legibilidad de la composición, peri si la bandera de entrada, ya 
que al ojo le cuesta trabajo hallar el principio de la línea siguiente al no tener 
un punto de referencia fijo para comenzar a leer. La composición en bandera 
no suele ser muy utilizad en los diarios, excepto para las entradillas.
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Medidas falsas: con este nombre se hace referencia a  aquéllos textos cuya 
anchura de composición no se corresponde con la composición del bloque 
caligráfico. Por ejemplo, un texto compuesto a columna y media o componer 
cuatro columnas de texto en el espacio de tres columnas normales.

Líneas viudas y líneas huérfanas: estas dos expresiones de la composición 
de textos designan terminaciones de párrafos no deseadas. Una viuda es una 
línea o palabra corta o fragmentada, que está solitaria en el último renglón 
del párrafo. Nunca una línea viuda, de final de párrafo, debe quedar a prin-
cipio de columna. Por muy corta que sea una línea de final de párrafo, nunca 
debe tener menos de cuatro caracteres, incluidos los signos de puntuación. 
Si se da el caso se habla de línea huérfana. Ambas expresiones se refieren 
por tanto, en sentido figurado, a aspectos tipográficos no deseados. Además 
el último renglón de una columna no debería ser, al mismo tiempo, el primer 
renglón de un nuevo párrafo.

Hay varias maneras de componer un texto, 
pero las más usadas son tres: en bloque o 
justifi cado, en bandera y en epígrafe o cen-
trado. La composición en bloque es cuando 
las líneas de texto tienen la misma longuitud, 
en bandera es cuando el texto se encuentra 
justifi cado a la derecha o a la izquierda

Hay varias maneras de componer un texto, 
pero las más usadas son tres: en bloque o 
justifi cado, en bandera y en epígrafe o cen-
trado. La composición en bloque es cuando 
las líneas de texto tienen la misma longuitud, 
en bandera es cuando el texto se encuentra 
justifi cado a la derecha o a la izquierda

Hay varias maneras de componer un texto, 
pero las más usadas son tres: en bloque o 
justifi cado, en bandera y en epígrafe o cen-
trado. La composición en bloque es cuando 

las líneas de texto tienen la misma longuitud, 
en bandera es cuando el texto se encuentra 

justifi cado a la derecha o a la izquierda

Hay varias maneras de componer un texto, 
pero las más usadas son tres: en bloque o 

justifi cado, en bandera y en epígrafe o cen-
trado. La composición en bloque es cuando 

las líneas de texto tienen la misma longuitud, 
en bandera es cuando el texto se encuentra 

justifi cado a la derecha o a la izquierda

Composición en bloque Composición en bandera con alineación a la izquierda

Composición centrada Composición en bandera con alineación a la derecha
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3. 7. 2. Clasificación genérica de las letras

Es sabido que existen miles de tipos de letras y todas ellas están clasificadas 
en familias.

Por familia tipográfica debemos entender, al conjunto o colección de tipos 
de los diversos cuerpos y series ( anchura, grosor, inclinación, etc.) que son 
del mismo estilo y han sido obtenidas partiendo del mismo diseño básico.

No existe una clasificación como tal de las letras, que sea generalmente 
aceptada, pero se pueden distinguir cuatro grandes estilos:

1. Caligráficas: Se clasifican este grupo los tipos de muy diferente dibu-
jo, pero con un mismo origen o fuente de inspiración: la escritura manual. 
Este tipo no se utiliza en los periódicos, salvo en muy contadas ocasiones. 
Pertenecen a este grupo la letra gótica, la inglesa,, y en general todo tipo que 
imite lo manuscrito o cursivo.

2. Romanas: La letra romana fue creada por Calude Garmond en 1535, pero 
mejorada por Robert Granjon y Christoph Van Dick, inspirada en el alfabeto 
utilizado por los romanos en sus inscripciones lapidarias, se distingue por 
estar terminada en remates o serif y por la diferencia d grosor de sus astas, 
unas gruesas y otras finas. Connotan elegancia y tradición.

Las romanas se pueden subdividir a su vez en tres: 
a) Romana antigua, tiene remates redondeados o inclinados y escasa dife-
rencia de grosor en sus astas.
b) Romana moderna, re caracteriza por sus remates rectos y por el contraste 
de grosor entre sus astas.
c) Romana de transición, toma elementos de las anteriores. Por un lado, as-
tas finas y gruesas; por otro, remates inclinados.

Caligráfica

Romana
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3. Egipcias: la característica fundamental de los tipos agrupados bajo esta 
denominación es el predominio de las astas rectas y de trazo uniforme ,así 
como sus pesados remates, la mayoría de las veces cuadrados.

4. De palo seco: estas letras tienen un elemento claramente diferenciador: 
carecen de remates, reducen el signo a su esquema esencial, a su esqueleto 
geométrico. Las mayúsculas son el retorno a las antiguas formas, fenicias, 
griegas e incluso etruscas. Las minúsculas recurren a la línea recta y al cír-
culo. Connotan el modernismo, la industria y el funcionalismo.  Las puso de 
moda en los años 20 la escuela Bauhaus.

Palo seco

3. 7. 3. Peso de la letra

El peso de la letra, dentro de una familia, 
nos debe remitir a los trazos del carácter. 
La referencia para designar el grosor del 
tipo se remonta ala época del plomo, en los 
que las negritas tenían un mayor gramaje 
que l de las letras finas. Al modificar el 
trazo se obtienen diversos grosores para 
un mismo diseño.

Existen principalmente tres pesos de letra: 
fina, mediana y negrita, aunque en alguna 
familias existen variantes de grosor super-
fina, super negra o extra negra. Diferentes series de un mismo 

caracter, según el grosor de 
sus trazos y la anchura
de las letras.

Egipcia

fi na
seminegra

negra
extrabold
normal
estrecha
ancha
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3. 7. 4. El texto

Los textos se estructuran en líneas o renglones, que a su vez forman pá-
rrafos. La línea constituye la unidad mínima de composición de un texto. 
Esta es una combinación de letras y espacios en blanco que ocupan una 
determinada anchura. 

Cuando al inicio de una línea se deja un espacio en blanco se dice que la 
línea está sangrada, éste tipo de líneas suelen corresponder al inicio de un 
párrafo.

Un conjunto de líneas forman un párrafo.  El párrafo puede ser definido 
como “ las unidades semánticas que resultan de la organización de un texto 
para facilitar su escritura y lectura, y que en lo tipográfico se distingue por 
constar de una línea o serie de líneas que determinan un punto y aparte y 
por adoptar una determinada figura según la disposición de esas líneas que 
lo forman”.

Un conjunto de párrafos forman una columna, en los medios escritos los 
textos se organizan en columnas, el número de columnas de una publi-
cación está en función tanto de la naturaleza como del formato de la mis-
ma. Los diarios en formato tabloide  suelen tener un número de columnas 
que varía entre 4 y 6 columnas, mientras que en las sábanas entre las 6 y las 
9. Cuanto mayor es el número de columnas, mayores son, en principio, las 
combinaciones posibles en el diseño de un desplegado, si bien dicho núme-
ro vendrá limitado por la anchura óptima que debe tener cada columna.

La medida es un factor fundamental al momento de conseguir que el texto 
resulte lo suficientemente cómodo de leer. Algunos autores lo sitúan entre 
30 y 70 caracteres por línea dentro de los límites de la legibilidad; otros los 
creen que se determinan entre las 7 y 10 palabras. La medida estará íntima-
mente ligada con el cuerpo usado en la composición del texto.
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3. 7. 4. Legibilidad

“En el tipo de cuerpo se encuentra la legibilidad. Esta se deriva de un dise-
ño que lo hace físicamente fácil de leer, para que el lector consuma grandes 
masas de palabras columna tras columna.

La mayor legibilidad se obtiene con la raza Romana. Se cree que las curvas 
moduladas y el relativamente  marcado contraste entre los trazos gruesos y 
los delgados de los tipos romanos, actúan estas diferencias y hacen que sea 
más fácil de identificar las letras.”20

Un concepto relacionado con la legibilidad, pero independiente del mismo, 
es el de la comprensión de un contenido textual, las capacidad del mismo 
de ser o no interpretado. Por ejemplo, un texto compuesto todo en mayús-
culas, puede ser legible pero tener muy baja comprensión (en el idioma 
inglés se utilizan los términos ‘legibility’ y ‘readability’). 

Hay una diferencia importante entre legibilidad y comprensión. Mientras 
que la legibilidad se refiere a la facilidad con la que los lectores pueden 
decodificar la información en un documento, la comprensión se refiere al 
contenido del mismo. Las dos tienen un efecto importante en el éxito o fra-
caso de la lectura del documento; la comprensión no puede ser adquirida 
sin la legibilidad.

Sólo una vez que las letras han sido identificadas se les puede asignar va-
lores fonéticos conbinados en palabras, frases y oraciones. Finalmente se 
les debe dar un  significado traducido, digamos al pensamiento. Este es 
un proceso complicado y cualquier cosa que facilite este proceso, que lo 
acelere, que lo haga agradable, que reduzca la fatiga o que incremente la 
comprensión, asegura una comunicación mayor y mejor en cualquier mo-
mento.

20. ARNOLD, Edmund, Diseño 
total de un periódico. Pág. 43.
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3. 8. La primera plana

La primera plana es el contenedor de información visual que atrae a sus 
lectores por medio de sus encabezados e imágenes.

Puesto que la primera plana es el rostro de un diario, se ha tomado en cuenta 
al diseño gráfico como el principal apoyo para lograr atraer al público, fa-
cilitando la legibilidad de los mismos.

Es por ello que Kenneth C. Bronson dice que “ el diseño de la primera pá-
gina es tan fundamental que la gente puede predispuesta a leer más o me-
nos el periódico en función de la impresión que le produzca esa primera 
página”.21

Es por ello que la elección de los temas de primera plana deben ser lo más 
atractivos para el lector, pero no sólo basta la noticia, sino que se hace ne-
cesario ordenar la información, de manera tal que se facilite la navegación 
visual dentro de la misma.

21. CANGA, L. Jesús, El dise-
ño periodístico en prensa diaria. 
Pág. 77.
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3. 8. 1. Recorrido visual de la primera plana

A este respecto existen varias teorías, sien embargo existe una postura fun-
damental, que establece al área superior izquierda como la región óptima 
primaria de la primera plana, a partir de este punto comenzaría el recorrido 
visual en forma circular, en el sentido de las manecillas del reloj. (Fig. 1).
Otros, abogan por un recOtros, abogan por un recOtros, abogan por orrido inicial en esta misma parte, pero haciendo 
un trazado visual en forma de “z”. (Fig. 2). Cualqueiera de las dos tiene un 
sentido lógico, en cuanto al inicio de la lectura en nuestra cultura occidental, 
ya que este principio no aplicaría en lectores de origen árabe o judío, donde 
el inicio de la lectura comienza en la parte superior derecha.

1 2

34

Fig. 1
1 2

3 4

Fig. 2
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3. 8. 2. Tipos de primeras planas

El diseño de la primera plana no puede seguir un modelo estandar todos los 
días, es decir puede seguir una estructura básica que pueda modificarse día a 
día de acuerdo con los acontecimientos que se van produciendo,pero sin caer 
en la reiteración de copiar prácticamente la misma página todos los días. 

En este sentido Rahe señala que “la primera plana es el escaparate del 
periódico. Su diseño representa el mayor desafío pues, casi siempre, es la 
última que se confecciona cediendo a las circunstancias de última hora y su 
contenido es cada día distinto”.

Por lo tanto es díficil hacer una tipología estandar de primeras planas, no 
obstante si se pueden señalar algunas pautas generales que los diarios han 
venido utilizando para el diseño de sus portadas.

Martín Aguado afirma que en general existen tres tipos de primeras planas:

a) Primera plana de escaparate: aquella que pretende ofrecer un resumen 
completo del contenido del periódico.

Sus características principales son:
- Contenido: Resúmenes de las noticias más importantes con relación com-
pleta de sus elementos esenciales y tituladas de una manera informativa.

- Forma: Textos al cuerpo habitual. Titulares de cuerpo moderados y a pocas 
columnas. Relativo equilibrio entre las distintas informaciones.

b) Primera plana de llamada: Evita el resumir la actualidad del día para cen-
trar su atención y reclamar la del lector sobre un aspecto o noticia única. Pre-
tende ser un grito que desde su local de venta atraiga al comprador, “llame” 
su atención.

Se caracterizan los titulares de gran cuerpo y mancha, habitualmente a toda 
la página. Uso de fotos y dibujos a gran tamaño.

c) Primera plana mixta: Suele llevar muy destacada la que se piensa es la 
gran noticia del día; junto a ella, más breves, otras dos o tres informaciones 
y un sumario o resumen de lo descollante de la jornada. Los títulos son 
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llamativos pero dicen algo por sí mismos por lo que son frecuentes antetí-
tulos y sumarios. Usa fotografías, dibujos y recuadros, pero de una manera 
selectiva. La página se divide en dos partes, ocupando la superior la notica 
que se quiere destacar; para ello se usa el recuadro, titulares de cuerpo alto, 
grabados bien visibles, etc. El resto de la página recoge dos otres breves no-
ticias o resúmenes titulados con discreción, sin ningún alarde tipográfico. 
Junto a estas noticias aparece, a un cuerpo sólo ligeramente superior al del 
texto, un sumario general del contenido del número.
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3. 9. La fotografía

Con la invención de la fotografía en 1839, fueron desapareciendo las ilustra-
ciones manuales de las páginas de la publicaciones periódicas, en la medida 
en que la asociación de ésta con los procedimientos mecánicos de grabado 
dio origen a los fotomecánicos.

Sin embargo, nos sería hasta 1880 cuando aparece por primera vez la foto-
grafía como parte intrínseca de la fisonomía de un diario. Desde entonces, 
este elemento gráfico ha adquirido, en muchos casos, la misma importancia 
que el texto, los titulares y otras unidades principales del grafismo.

La fotografía debe ser tomada con un doble fin: el periodístico y el estético, 
aunque primado siempre el primero en los objetivos.

La fotografía puede definirse como “un mensaje icónico por el cual se mues-
tra la realidad de lo acontecido en un momento determinado, tomada desde 
un lugar cercano o lejano por medio de un artilugio que permita recogerla 
y plasmarla en un soporte en el cual se fija la imagen representativa de ese 
particular y concreto instante”.22

Si el texto se encarga de narrar lo sucedido y lo gráfico de ofrecer una 
representación ideal del hecho, la fotografía es la encargada de mostrar la 
imagen real de lo acontecido.

Así, la fotografía en la prensa cumple diversas funciones:

a) Informativa: La información debe ser la función esencial de la foto-
grafía. Tanto será mejor una fotografía cuanto menos texto exija para ser 
explicada.

b) Documental: En este sentido la imagen puede ser descriptiva si muestra 
los detalles de una escena, de un suceso o del protagonista de un hecho; o 
bien constituirse en una prueba, un medio de autenticación de que cuanto se 
dice en un texto es auténtico.

c) Simbólica: Una fotografía puede convertirse en un símbolo de algo, 
como fotografía de un niño africano famélico simboliza el hambre o los 
humos que envuelven a una ciudad significan la contaminación.

22. CANGA, L. Jesús, 
El diseño periodístico en prensa 
diaria. Págs. 117-118.
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d) Ilustrativa: Sucede con aquellas fotografías que se utilizan para ilustrar 
un reportaje: No son fotografías del día, pero sirve para romper la mono-
tonía del texto.

e) Estética: Una buena foto puede utilizarse exclusivamente por su 
condición estética, por ser bonita, aunque no es conveniente su uso única-
mente con ese fin.

En la actualidad, la importancia que han adquirido las ilustraciones en 
general, y de la fotografía en particular, en el diseño de periódicos es ex-
traordinaria y a nadie se le ocurre discurrir su utilización. Pero no siempre 
ha sido así. De hecho se tuvo que esperar hasta la década de los años 70 
cuan-do la competencia de la televisión comienza a inquietar seriamente a 
los periódicos, para que l diseño y el aspecto visual en general, alcanzase 
su dimensión real. 

Según Kenneth C. Bronson a medida que el público, debido a la influencia 
de la televisión, se volvía más visualmente consciente, a fines de los años 
1970, los periódicos volvían la vista al elemento arte, por medio de las bue-
nas fotografías y material gráfico, como su primer elemento de diseño. Para 
la mayor parte de los periódicos, las fotografías representan el único ele-
mento de arte. Y dado que los estudios sobre lectores indican que el lector 
verá antes que nada una foto en página, el empleo de este elemento debe ser 
considerado capital. Debido a su impacto visual, la fotografía rerpresenta 
un punto clave de las noticias o de las secciones fijas.

En tanto Rehe afirma, “si bien el periódico es, ante todo, un medio tipográ-
fico y la fotografía y otras ilustraciones ocupan, relativamente poco espacio 
en la página, su valor informativo es comparativamente mayor. Una foto-
grafía debería ampliar y enriquecer el artículo, no solamente repetir lo ya 
expresado verbalmente”.23

 Martín Aguado asegura que la información gráfica sintetiza el contenido 
de una información periodística; ofrece al lector elementos evidentes de la 
autenticidad y tiene un gran poder de convicción.

23. CANGA, L. Jesús,
El diseño periodístico en prensa 
diaria, Págs. 118-119.
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3. 9. 1. Reglas básicas en el uso de fotografías

1. Las fotos y el texto relacionado nunca deberán ir en páginas  separadas. 
Deben ir juntos salvo en composiciones de páginas enfrentadas en que la 
continuación del texto puede pasar de una página a otra.

2. Como principio, las fotos que corresponden a una  misma información 
deben ir juntas y las de diferente información, separadas. Fotos no relacio-
nadas nunca deber ir tan cerca una de la otra que acaben compitiendo por 
la atención del lector. Por el contrario, las fotos relacionadas entre sí con-
viene agruparlas, pero dándoles tamaños diferentes con el fin de obtener el 
necesario contraste visual.

3. Fotos que corresponden con informaciones deben ir colocadas lejos de 
fotos de publicidad. Lo contrario no haría sino confundir al lector.

4. La fotos deben mirar hacia el interior de la página, sobre todo si están 
colocadas en los márgenes de la misma.

5. Como principio, las fotos irán recuadradas para evitar que la imagen 
quede desviada, que sus elementos se dispersen. Sin embargo, no deben 
emplearse filetes excesivamente gruesos al recuadrar las fotos. Lo más 
aconsejable es utilizar filetes de medio punto.

6. Distribuir las fotos de forma que tanto la mitad superior como la inferior 
de la página reciban un impacto fotográfico.

7. Combinar en la página fotos grandes y pequeñas, evitando el empleo de 
fotos del mismo tamaño que no se relacionan entre sí.

8. Tiene que haber una coordinación entre las fotografías y los tipos, ya 
que ambos son elementos importantes que compiten por atraer la atención 
del lector. Si bien el tipo -negro y grande- constituye el elemento principal 
de la página, las fotos deben ser pequeñas. Sin embargo, cuando la foto es 
la que domina la página, debe darse poco relieve al tipo, colocando títulos 
más pequeños y más finos. Hay que tener en cuenta que solamente uno de 
los dos elementos debe primar ante los ojos del lector, de lo contrario lo 
más probable es que resulte una página muy congestionada.
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3. 10. El color

El color como lo percibimos no existe materialmente en la naturaleza, el color 
es exclusivamente sensación de color. El color esta cargado de información 
y es una de las experiencias visuales más penetrantes que todos tenemos en 
común. Por tanto, constituye una poderosa fuente de comunicadores visuales. 
Compartimos los significados asociativos del color de los árboles, el cielo, la 
tierra, etc., en los que vemos colores que son para todos nosotros estímulos 
comunes, y a los que asociamos un significado.

3. 10. 1. Incursión del color en los periódicos

En los medios impresos, y de manera particular en los periódicos, el color 
se utiliza como forma de impresión basicamente de tres modos: como color 
plano, es decir un único color; como tricromía, o impresión en tres colores, 
aquella en la participan el magenta, el cyan y el amarillo; o como cuatricromía, 
una tricromía a la que se agrega el negro para el texto y acentuar el contraste 
de las imágenes.

En los últimos años, el uso del color en los medios de comunicación se ha 
desarrollado vertiginosamente, éste elemento ha contribuido a dinamizar y 
enriquecer la transmisión de los mensajes.

Daniel Morgaine al referirse al color dice que es un factor que consolida ese 
lazo único entre diario y sus lectores, el periódico como los demás productos 
vendidos en el régimen de consumo, se debe recomendar por sí mismo  al 
público. Para eso no dispone sino de su presentación, tanto más atrayente si 
está en color. El color señala el modernismo de un periódico con respecto a 
sus colegas.

El color es en sí una expresión de belleza en la fisonomía de los periódicos  
que en ciertos casos, va armada de un sentido informativo. Por ejemplo, el 
color en una fotografía no sólo produce esteticidad en ella, al mismo tiempo 
que en la página, sino que también aporta datos informativos adicionales que 
de ningún modo podrían conocerse si la foto fuese en blanco y negro.

El color como lenguaje, como medio y vehículo de imágenes y sentimientos, 
de emociones y de datos aptos par la captación de lectores termina por impon-
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erse, ya que su fuerza de seducción sólo es superable por la propia realidad 
que transmite, el uso del negra es relegado a los textos.

El uso del color en el periódico se contempla como un elemento moderno 
y de vanguardia, mientras que el blanco y el negro se percibe como un ele-
mento anticuado en fase de superación.

El color, aplicado discretamente a algunas partes del texto, puede mejorar 
mucho su legibilidad, darle un mayor peso visual e incluso crear la impre-
sión de mayor variedad de fuentes. Un ligero toque de color en los subtítu-
los, o remarcando una cita, es un recurso muy útil y elegante, pero hacer 
un collage de colores en una página pone en evidencia un mal gusto y un 
escaso sentido común. 

Uno de los factores más importante de los textos, que influye sobremanera 
en la legibilidad de los mismos, es el contraste entre éstos y el fondo sobre el 
que se sitúan. Un contraste adecuado hace que los textos se lean bien y que 
su lectura no canse al lector, condición muy importante en publicaciones 
con texto abundantes, como el periódico.
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4. 40 AÑOS DE PRIMERAS PLANAS EN 
EL UNIVERSAL

A continuación se presenta un análisis de la estructura que conforma la 
primera plana del periódico El Universal, durante los años comprendios 
de 1960 a 2000; revisando los cabezales, retícula y tipografía utilizados 
durante los cuarenta años que conforman éste periodo; se presenta la in-
formación por décadas, a fin de establecer un órden en la cronología del 
estudio.
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Bandera o cabezal

Bandera

Lema

Plecas

La bandera o cabezal está constituída por el propio nombre del periódico, 
así como por los demás elementos que la circundan, el lema, las plecas, le 
fecha, etc. 

El nombre del periódico está diseñado en tipografías versales, con remates 
en los extremos y un grosor muy generoso, lo que crea una sensación de 
solidez.

El lema, invariablemente se encuentra en la parte inferior del nombre del 
diario; en ésta dácada, se ha diseñado utilizando una tipografía sans serif o 
de palo seco, misma que hace contraste con la primera.

Durante esta época se utilizan dos o tres plecas, la primera en la parte su-
perior del cabezal, ésta serviría como soporte de posibles encabezados se-
cundarios; las otras dos en la parte inferior, mismas que crean un espacio 
intermedio en el cual se colocarían los datos de la fecha, año, volumen, etc. 

4. 1. Los años 60as.
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Retícula a ocho columnas.

Retícula utilizada en los años 60 as.
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Periódico El Universal 
1-Enero-1961
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
28-Septiembre-1962
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
5-Abril-1963
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
16-Junio-1964
39x57 cm, Offset 



58

Periódico El Universal 
30-Octubre-1965
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
5-Abril-1966
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
19-Marzo-1967
39x57 cm, Offset 
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 Periódico El Universal 
 6-Mayo-1968
 39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
10-Agosto-1969
39x57 cm, Offset 
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4. 2. Los años 70 as.

Bandera o cabezal

Bandera

Lema

Plecas

En la década de los setentas se hace evidente la búsqueda por dar una perspec-
tiva diferente en cuanto a la disposición de los elementos del cabezal, dichos 
intentos se ven reflejados en algunas publicaciones coma las de 1972 y 1973 
en donde se coloca el nombre del periódico en el extremo derecho o izquierdo. 
Intentos que no lograron consolidarse, puesto que se continúo  disponiendo del 
nombre al centro.

El lema, durante los primeros años de esta década fué sustituido por un tipo 
más robusto y con patines, además se le da un interletrado bastante olgado ha-
ciendo que la tipografía no se sature y haga ruido al cabezal, pero no perduró 
por mucho tiempo esta tipografía ya que a partir de 1974 se vuelve a un tipo 
de palo seco. 
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Retícula a ocho columnas.

Retícula utilizada en los años 70 as.
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Periódico El Universal 
26-Junio-1970
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
1-Junio-1971
39x57 cm, Offset 



67

Periódico El Universal 
5-Enero-1972
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
23-Abril-1973
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
27-Septiembre-1974
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
18-Diciembre-1975
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
7-Febrero-1976
39x57 cm, Offset 



72

Periódico El Universal 
14-Mayo-1977
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
1-Noviembre-1978
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
27-Julio-1979
39x57 cm, Offset 



75

4. 3. Los años 80as.

Bandera o cabezal

Bandera

Lema

Esta bandera o cabezal no tuvo mayor diferencia con las dos anteriores, puesto 
que la bendera no comabio prácticamente en nada, salvo el detalle observado 
en el lema, que ahora está formado por un tipo de palo seco con espacios entre 
letras muy reducidos. 
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Retícula a ocho columnas.

Retícula utilizada en los años 80 as.
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Periódico El Universal 
31-Agosto-1980
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
3-Diciembre-1981
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
4-Julio-1982
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
15-Abril-1983
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
5-Febrero-1984
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
20-Septiembre-1986
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
23-febrero-1987
39x57 cm, Offset 



84

Periódico El Universal 
9-Noviembre-1988
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
11-Noviembre-1989
39x57 cm, Offset 
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4. 4. Los años 90as.

Bandera o cabezal

Bandera

Lema

Los años noventa siguieron la misma línea, que la década anterior, sin em-
bargo se estaba gestando una revolución que se vería coronada precticamente 
el último año de ese decenio. La era digital y la nueva tecnología introducida 
en la rotatitiva tuvo como resultado el rediseño del periódico, con las conse-
cuentes características resaltadas en el color de las fotografías y algunas plecas 
de la primera plana.
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Retícula a ocho columnas.

Retícula utilizada en los años 90 as.
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Periódico El Universal 
11-Noviembre-1990
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
25-Marzo-1991
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
5-Agosto-1992
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
5-Octubre-1993
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
6-Enero-1994
39x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
23-Marzo-1995
36x57 cm, Offset 



94

Periódico El Universal 
1-Diciembre-1996
36x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
17-Marzo-1997
36x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
11-Junio-1998
36x57 cm, Offset 
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Periódico El Universal 
12-Febrero-1999
36x57 cm, Offset 
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4. 5. El año 2000

Bandera o cabezal

Año LXXXIV Tomo CCCXXXII Número 30,129 MEXICO, D. F., JUEVES 20 DE ABRIL DE 2000 Internet: www.el-universal.com.mx $ 5.00

Plecas Plecas

Logotipo

Cabezal

LemaPlecas

El año 1999 es el parteaguas de la nueva cara del periódico El Universal, 
y muestra de ello es la incorporación de elementos de color al cabezal, en 
primer lugar, en la pleca azul que incluye texto calado.

La tipografía utilizada en la cabeza sufre una transformación y se vuelve 
más estilizada con trazos suaves en su cuerpo, las astas o serifs se hacen más 
delgadas. Tanto la letra I como la E se fusionan en su parte más alta con la V, 
creando una sensación de unidad al centro del cabezal.

Es notable la incorporación del logotipo que representa a un águila en pleno 
vuelo sosteniendo al mundo, mismo que es colocado al centro sobre el ca-
bezal. Son cuatro las líneas que se colocan al extremo de dicha imágen.

El lema de “El GRAN DIARIO DE MEXICO” se sustituye por el de “EL 
GRAN DIARIO INDEPENDIENTE DE MEXICO”, la tipografía utiliza-
da en esta parte del cabezal  tiene un gran parecido con la del nombre del 
periódico.
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Retícula  de seis columnas.

Retícula utilizada en el año 2000
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Periódico El Universal 
20-Abril-2000
36x57 cm, Offset 
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CONCLUSIONES

El proyecto de investigación México en el diseño gráfico: los signos vi-
suales de un siglo, en el que se nos permitió participar, sirve para hacer un 
recuento de todas aquéllas áreas de la comunicación gráfica en la que se vió 
involucrado el saber y el hacer de un diseñador gráfico, durante la centuria 
pasada.

De ese modo se nos abrieron las puertas a información que se encontraba 
dispersa, almacenada, quizá olvidada, pero que mediante la presente, y muy 
discreta obra, brinda un pequeño panorama del diseño editorial en nuestro 
país, de manera particular en el periódico El Universal.

Así, pues, se presentaron los cambios que éste diario tuvo, respecto a su 
portada, durante los últimos cuarenta años del siglo XX.

Dicho análisis nos permite emitir los siguientes resultados:

En primer lugar se destaca el hecho de que este periódico fue impreso en 
una sóla tinta prácticamente todo el periodo analizado.

El uso de la tipografía estuvo determinado por dor familias las serifs y las 
de palo seco, siendo utilizadas de manera alterna tanto en capitulares como 
en mancha de texto. Se resalta el hecho de que éstas fuentes dan mayor 
legibilidad al usuario.

La impresión a color del periódico El Universal se vió concretada a finales 
de 1999, como respuesta un poco tardía a los embates lanzados por el prin-
cipal medio de comunicación masivo, la televisión. Siendo impresa, en un 
inicio, la primera plana con fotografías a todo color y una pleca azul, así 
como la incorporación de algunos llamados de atención en color rojo.

La bandera del periódico tuvo un cambio radical al utilizar una tipografía 
más estilizada, con remates más ligeros, así como la incorporación de un  
logotipo formado por un águila en pleno vuelo sostenindo al planeta tierra, 
además se incorporan cuatro líneas junto a este elemento; el lema cambia 
a: “EL GRAN DIARIO INDEPENDIE     NTE DE MÉXICO”, éste se en-
cuentra dispuesto en la parte inferior y al centro, utilizando una tipografía ferior y al centro, utilizando una tipografía ferior y al centro, utilizando una tipograf
con patines y un interletrado bastante generoso. Es importante señalar que 
cada uno de estos elementos son impresos aún en color negro.
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La publicidad que se incluía en cada extremo de la bandera durante todo el 
periodo analizado, desaparece a partir de 1999, creando así una sensación 
de libertad y pulcritud al área superior.

La disposición de los elementos en toda la primera plana son reordenados 
en éste mismo año, puesto que el número de columnas que se utilizó por 
décadas pasó de ocho a seis, dando de esta forma un área con más espacios 
entre columnas, permitiendo la mejor identificación de los elementos.

Los encabezados se realizan ahora con tipografía con serifs o patines.

Mediante el uso correcto de los anteriores códigos de comunicación gráfica, 
el periódico El Universal evolucionó para convertirse en el periódico de 
vanguardia en nuestro país, logrando incorporar los nuevos avances de la 
tecnología con las tendencias del diseño periódistico a nivel mundial.

De esta forma, el presente trabajo podrá ser una pequeña fuente de infor-
mación para aquellos diseñadores gráficos, y cualquier otra persona, que 
deseen conocer de manera general la evolución, en cuanto a diseño gráfico, 
del periódico El Universal, tomando en cuenta de manera exclusiva la pri-
mera plana , por se ésta la parte principal que llamara la atención del lector 
y comsumidor.
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ANEXOS
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Periódico
Nombre de la imagen: EXCELSIOR
Diseñador de la imagen: ----------
Lugar y fecha del diseño: México , 25 octubre 1985
Medidas y técnica: 53.5 x 34.5 cm., Offset
Ubicación de la imagen: Hemeroteca Nacional 
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Periódico
Nombre de la imagen: EXCELSIOR
Diseñador de la imagen: ----------
Lugar y fecha del diseño: México , 3 junio 2000
Medidas y técnica: 53.5 x 35.5 cm., Offset
Ubicación de la imagen: Hemeroteca Nacional



106

CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Periódico
Nombre de la imagen: EL NACIONAL
Diseñador de la imagen: ----------
Lugar y fecha del diseño: México , 30 agosto 1971
Medidas y técnica: 57 x 39.5 cm., Offset
Ubicación de la imagen: Hemeroteca Nacional 
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Periódico
Nombre de la imagen: EL NACIONAL (Suplemento Revista Mexicana de 
Cultura)
Diseñador de la imagen: ----------
Lugar y fecha del diseño: México , 30 agosto 1971
Medidas y técnica: 57 x 39.5 cm., Offset
Ubicación de la imagen: Hemeroteca Nacional 
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Portada de Revista
Nombre de la imagen: Revista de Bellas Artes No. 1
Diseñador de la imagen: Vicente Rojo
Lugar y fecha del diseño: México ,Imprenta Madero,1965 
Medidas y técnica: 28 x 19 cm., Offset
Ubicación de la imagen: Hemeroteca Nacional
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Portada de revista
Nombre de la imagen: Revista Bellas artes / Septiembre-Diciembre 
1973
Diseñador de la imagen: Vicente Rojo
Lugar y fecha del diseño: México ,1973 
Medidas y técnica: 28 x 19 cm
Ubicación de la imagen: Biblioteca  de México/Hemeroteca
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Caricatura
Nombre de la imagen: ¡Que caiga el cetrero!
Diseñador de la imagen: Carreño
Lugar y fecha del diseño: México , 14 junio 1971 
Medidas y técnica: Plumilla y tinta
Ubicación de la imagen: LA428.7 J37  Libro: El 10 de Junio ¡No se olvida!, 
Enrique Condés Lara, Benemérita Universidad de Puebla, 1ª. Edic. 
Junio 2001
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Caricatura
Nombre de la imagen: “Halcones”
Diseñador de la imagen: Marino
Lugar y fecha del diseño: México , Excelsior, 11 junio 1971 
Medidas y técnica: Plumilla y tinta
Ubicación de la imagen: LA428.7 J37  Libro: El 10 de Junio ¡No 
se olvida!, Enrique Condés Lara, Benemérita Universidad de 
Puebla, 1ª. Edic. Junio 2001, Pág. 34.
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Cubierta de Libro
Nombre de la imagen: LA MUERTE TIENE PERMISO
Diseñador de la imagen: Signum S. A.
Lugar y fecha del diseño: México, 1973
Medidas y técnica: 17 x 11.2 cm, Offset
Ubicación de la imagen: Particular, Mtra. Luz del Carmen Vilchis Esquivel
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Portada de Libro
Nombre de la imagen: TRES ENAMORADOS MIEDOSOS
Diseñador de la imagen: Peggy Espinosa y Gabriela Rodríguez
Dibujos: José A. Hernández
Lugar y fecha del diseño: México, 1987
Medidas y técnica: 23 x 16 cm, Offset
Ubicación de la imagen: Particular, Mtra. Luz del Carmen Vilchis Esquivel
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Portada de Revista
Nombre de la imagen: LA GARRAPATA
Diseñador de la imagen: Ezequiel Rosas
Lugar y fecha del diseño: México, 1976
Medidas y técnica: 28 x 21.5 cm, Offset
Ubicación de la imagen: Particular, Mtra. Luz del Carmen Vilchis Esquivel
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Portada de Disco
Nombre de la imagen: EL CUENTO DE LAS CANCIONES DE BLANCA 
NIEVES
Diseñador de la imagen: Walt Disney Productions
Lugar y fecha del diseño: México
Medidas y técnica: 30.5 x 30.5 cm, Offset
Ubicación de la imagen: Particular, Mtra. Luz del Carmen Vilchis Esquivel
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CEDULARIO ICONOGRÁFICO

Clave iconográfica:  Portada de Disco
Nombre de la imagen: JUAN GABRIEL - ESPECTACULAR
Diseñador de la imagen: Alberto Reyna
Lugar y fecha del diseño: México, 1978
Medidas y técnica: 30.5 x 30.5 cm, Offset
Ubicación de la imagen: Particular, Mtra. Luz del Carmen Vilchis Esquivel
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