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¡Gracias!

Resulta complicado hacer un mensaje de agradecimiento en una pá-

gina cuando hay tanta gente especial que forma parte de mi vida y a 

la que debo y quiero tanto. Así que decidí hacer un mensaje extensi-

vo a todos los rincones del mundo y del universo.

A todos los que siempre desearon que me titulara porque me impul-

saban a hacerlo. A todos los que no querían que me titulara porque 

me dieron el coraje para seguir adelante.

A todos los que estuvieron conmigo y me acompañaron en este largo 

y pesado camino. A todos los que no estuvieron porque bien decía 

mi abuelita “Más ayuda el que no estorba”.

A todos los que me acompañaron desde el principio de mi carrera, 

a los que se unieron en el camino, a los que solo estuvieron un mo-

mento y a todos los que siguen conmigo.

 

En fin, a todos los que pusieron su grano de arena o de sal de grano. 

A todos todos ustedes muchas muchas gracias!!!

Gracias por ser parte de mi vida.
Por estar conmigo este día y participar de la alegría de

 una meta alcanzada. 

Jeaneth
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El diseño editorial propicia una integración armónica del texto, la 

imagen, el color y la forma para hacer posible la lectura fluida del 

mensaje que determinada persona (emisor) quiere hacer llegar a su 

lector (receptor). Es precisamente la integración de tales factores lo 

que captura mi interés y me motiva a seguir en esa línea. Si bien, 

Internet y los medios virtuales han ganado un importante espacio 

dentro de la llamada aldea global, especialmente en las jóvenes ge-

neraciones, los medios impresos permanecen aún cuando se anun-

ciaba desde hace más de un lustro que el ciberespacio o el mundo 

virtual acabaría con ellos.

El poder tomar el papel cada segundo, palparlo, detenerlo, olerlo, 

leerlo, releerlo, almacenarlo y por consiguiente, conservarlo y revivirlo 

a cada instante aún cobra sentido en la sociedad, en cada individuo 

que la conforma al igual que para mi. Incluso una revista que quizás 

no involucre aspectos de mi persona como tal o de mi interés me 

hace revivir y recordar el momento en que fui su diseñadora. Esa 

parte alude a mi vocación, a mi trabajo y habla de mi.

 Introducción



 Con esta convicción decidí enfrentarme a una propuesta real: redi-

señar la revista AAAnews que pertenece al sector farmacéutico don-

de el lenguaje técnico que su comunidad maneja llega a superar la 

comunicación coloquial entre los individuos quienes finalmente son 

parte de una sociedad y de un entorno común.

Dicha revista nació de la propia iniciativa de sus empleados que sin 

ser diseñadores o comunicólogos sintieron la necesidad de crear un 

vínculo entre ellos. Por consiguiente, aún cuando sus contenidos re-

sultaban interesantes para el lector la imagen quedaba en segundo 

plano. 

Y así sucedió hasta hace un año cuando los colores de la revista 

eran profusos y utilizaba tal cantidad de efectos y de contrastes vi-

suales que no permitían una fácil lectura. Se trataba de redireccionar 

el camino en cuanto a la imagen gráfica y de invitar a los colaborado-

res de la empresa a participar y que se volvieran a apropiar de ella. 

Para lograrlo estudié todos los antecedentes de la revista, llevé a 

cabo una encuesta a los colaboradores para conocer su opinión 

acerca de la misma, lancé una convocatoria con el fin de invitarlos 

a participar en el comité editorial y finalmente, con los datos recaba-

dos, comencé el rediseño.

Me di cuenta que a los colaboradores si les gustaba el color por lo 

que recurrí a éste más de una vez en todas las secciones aunque 
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siempre cuidando la legibilidad de los textos. Separé los contenidos 

institucionales de los correspondientes a los de integración, dando 

personalidad a cada sección de la revista con íconos que a la larga 

permitirían identificar con rapidez cada una de éstas: carta del direc-

tor, bienvenidos, información ALTANA Pharma, desayunos por ani-

versario, festejos, cumpleaños, tips de trabajo, tips de salud, familia 

ALTANA, esparcimiento y cocina. 

Cabe señalar que en el rediseño también se buscó la flexibilidad de la 

imagen con el propósito de que cada número sea diferente; aunque 

cuidado la siguiente premisa: mantener la uniformidad en la variedad. 
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Antencedentes de la revista

 1. Análisis de la revista AAAnews de ALTANA Pharma  

En este capítulo se presenta el origen y objetivo de 

la revista AAAnews. Para dar a conocer su estruc-

tura se hace una descripción de sus características 

y evolución hasta su última publicación con la in-

tención de darla a conocer para luego hacer una 

propuesta que cubra sus expectativas y necesida-

des de comunicación.



El Dr. Heinrich Byk creó la compañía Dr. Heinrich Byk AG en Berlín 

en 1873; donde adquiere una posición importante entre los labora-

torios farmacéuticos dedicados a la investigación y fabricación de 

medicamentos para el cuidado de las enfermedades respiratorias. 

Posteriormente, en 1925 Byk traspasa la compañía a Paul Gulden 

quien le cambia el nombre por Byk Gulden.

En 1957 introducen al mercado Riopan medicamento para el tra-

tamiento de enfermedades estomacales con el que Byk Gulden 

Antecedentes

empieza a trascender y a expandirse transna-

cionalmente, instalándose en México en 1968. 

Posteriormente en 1994 la transnacional produce 

un medicamento llamado Pantoprazole para el 

tratamiento de la acidez estomacal, desórdenes 

e inflamación del esófago, productos que siguen 

siendo líderes en el mercado internacional.

Byk Gulden México crea una revista de comuni-

cación interna llamada Noti byk, siendo editada 

y publicada por primera vez en el bimestre no-

viembre-diciembre de 1990 por la Dirección de 
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Relaciones Industriales. Su objetivo era crear un 

vínculo entre todos los colaboradores, aunque 

carecía de intensión gráfica, pues surgió gracias 

al entusiasmo de algunos colaboradores.

• Primera etapa

Desde los primeros números se publicaron sec-

ciones fijas tales como los cumpleaños de los tra-

bajadores, una lista de los colaboradores de nue-

vo ingreso a la empresa, consejos laborales y una sección humorística 

junto con artículos sueltos.

Inicialmente se tomó en cuenta la participación de la familia de los 

trabajadores y según sucedían algunos acontecimientos en la em-

presa, éstos se publicaban; también se incluían avisos para el perso-

nal por parte de la Dirección de Relaciones Industriales.

Posteriormente, los artículos sueltos se convierten en secciones fijas 

como Nuestros valores y chiquillos. Así, la revista se convierte en un 

medio de comunicación importante en la empresa. La participación 

de todos los empleados es lo que mantiene viva la revista y, para 

ello, lanzaban concursos en cada publicación. Uno de los primeros 

concursos que convocó Noti byk  fue la invitación a los hijos de los 

trabajadores para dibujar un personaje que identificara la nueva sec-

ción “chiquillos”, dedicada a ellos. 



En esta publicación la imagen gráfica estaba en segundo plano en 

comparación con los contenidos informativos. La cabeza Noti byk 

era ubicada en cada número al libre albedrío del diseñador, ello ge-

neró en su diseño una gran variedad de aplicaciones. Los folios y 

en general la revista, estaba sustentada en un diseño sencillo con 

encabezados que identificaban con claridad las secciones de la pu-

blicación pues se utilizaban en forma mesurada los recursos gráficos 

de su composición.

 

Durante esta primera etapa de la revista y 

desde el primer número la revista se publicó 

en formato carta con doce páginas incluyendo 

los forros, montado a caballo con dos grapas, 

impreso en papel bond a dos tintas, el verde 

corporativo de Byk Gulden y negro. La mayor 

parte de las publicaciones de Noti byk fueron 

editadas con doce páginas, aunque a partir 

de 1997 fueron variando según las necesida-

des de la información, las hubo de 16 y hasta 

de 24 páginas.
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Analizándo la imagen de la revista se deduce 

que no había una retícula como sustento gráfico, 

ya que la formación era muy simple en general 

por lo que todos los elementos eran colocados 

libremente, según lo permitiera la cantidad de in-

formación y el número de páginas destinadas a 

cada artículo. El margen de cada página era lo 

único que limitaba la composición aunque, era 

poco constante en sus dimensiones. Había al-

gunos márgenes muy amplios que hacían ver la 

página muy limpia y algunos tan justos que casi 

llegaban al límite de la hoja. 

En cuanto al manejo tipográfico se utilizaban diferentes fuentes en 

disposiciones diversas lo que en muchas ocasiones dificultaba la le-

gibilidad en la lectura; por ejemplo, presentan extensos bloques de 

texto en altas y a renglón seguido, columnas de diez palabras en 

altas y bajas a seis puntos o menos con una interlínea cerrada. En 

ocasiones, la disposición de los párrafos era tan libre que provocaba 

que el lector perdiera la secuencia de la lectura o el interés en ella.

Los colores utilizados para la publicación eran básicamente el verde 

institucional para los elementos ornamentales y para algunos textos 

y el negro por lo general era para los textos y algunas ilustraciones.

Por lo que respecta a las imágenes de la publicación se utilizaron 

ilustraciones, caricaturas y fotografías aportadas por los colaborado-



res de la revista. Las ilustraciones y caricaturas eran utilizadas en 

general, con una sola tinta, en mayoría negro, después se recurrió 

a la tinta verde para contrastarlas con el texto en negro e incluso en 

ocasiones combinaban las dos tintas en la impresión de los gráficos. 

Las fotografías utilizadas eran tomadas por los empleados de Byk 

Gulden y donadas para su publicación, se presentaban generalmen-

te en blanco y negro aunque con el paso del tiempo su manejo fue 

siendo más versátil.

La distribución de la revista fue siempre de persona a persona entre 

los colaboradores de la planta y de oficinas. En el caso de los repre-

sentantes de ventas se hacía por medio de los gerentes de zona o 

por medio de las valijas en las que recibían el material de venta.



23
•

Al principio, la revista tenía un tiraje de 300 

ejemplares, después y con el desarrollo de la 

empresa, llegaron a imprimirse hasta 600 re-

vistas Noti Byk. Desde la primera edición se 

planeó que la publicación fuera bimestral, sin 

excepción continuó de esta forma. La revista 

tuvo mucha aceptación entre los colaboradores 

de lo que hasta entonces seguía siendo Byk 

Gulden. Gracias a la participación de todos la 

publicación tomó fuerza.

La revista número 40 publicada en julio-agosto de 1997 fue la primera impresa 

en papel couché y mantuvo el mismo estilo gráfico hasta su rediseño en 

septiembre-octubre de 1998. La necesidad del rediseño surgió porque los 

colaboradores deseaban darle mayor impacto a la revista, pensando que 

ocurriría por medio del papel de impresión y 

posteriormente con la utilización del color.

• Segunda etapa

Dando ésto pauta a una segunda etapa de la pu-

blicación. El color llegó a Noti Byk en el bimestre 

de mayo-junio de 1998 en la que se imprimieron 

los forros y las páginas centrales a todo color.



La número 46  fue la primera impresa en cuatricromía, aunque la per-

sonalidad de la revista se seguía manejando a dos tintas con lo que 

los colores sólo se hacían evidentes en las fotografías. 

 Esta nueva faceta de la publicación mantuvo su estilo edi-

torial en los contenidos de las secciones tal como se habían estado 

publicando, utilizaron sólo en los primeros números los forros como 

página de interior en la que se podían publicar artículos informativos. 

Tiempo después la portada suprimió estos artículos para ser sólo 

gráfica con fotografías alusivas a los contenidos del número.

El cambio de la revista se hizo evidente en la propuesta gráfica, 

la que muestra profusión en el manejo del color, en los efectos 

de los programas de cómputo así como en el uso desmedido de 

los recursos gráficos y en la variedad de formas y colores como 
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ornamentos de la página ilustrando los textos o como fondo. Ello, 

junto con el diferente manejo de los folios en cada página, hizo 

evidente su extravagante diseño.

Por lo que respecta a las características físicas de Noti Byk se res-

petó el formato carta, aunque ahora con 16 páginas incluyendo los 

forros. La nueva estructura de Noti Byk presentaba una retícula 

básica que permitía presentar el texto en una, dos y tres columnas 

con superposición de las imágenes gráficas. El margen se utiliza 

como límite para el manejo del texto; sin embargo, los elementos 

gráficos ornamentales, ilustraciones y fotografías se colocan libre-

mente en todo el espacio, rebasando en ocasiones sus límites. 

La fuente principal de la publicación, durante esta segunda etapa, 

fue Arial utilizada a renglón seguido en todas las columnas del 

texto aunque en algunos avisos especiales se llega a utilizar con 

una interlinea mayor, según lo permita el espacio y la cantidad 

de información. Las tipografías secundarias en su mayoría son 

ornamentales, se utilizan para los nombres de las secciones y 

llamados dentro de la revista.

Las capitulares están compuestas de una imagen gráfica de 

respaldo, el tipo utilizado en altas lleva un filtro como sombra 

blanca para resaltarlo del fondo y son utilizadas únicamente en 

los artículos principales; sin embargo, es un elemento que fue 

desapareciendo paulatinamente.



Para los folios se utilizaba la tipografía principal, aunque no ocu-

paba el mismo lugar en todas las páginas, en cada uno se utili-

zaba un recuadro de fondo siempre de diferente color, tamaño y 

efecto, lo que fue variando en cada número hasta colocarse al 

centro en la parte inferior de la página y en las páginas par acom-

pañado por el nombre de la revista mientras que en las non con el 

nombre del laboratorio. 

En esta etapa se siguen utilizando fotografías e ilustraciones 

aportadas por los colaboradores de la revista y se les enmarcaba 

con algún efecto de los equipos de cómputo o elemento gráfico. 

La paleta de colores era muy amplia, aunque se recurría principal-

mente a colores cálidos y vibrantes como el amarillo, naranja, rojo 

y verde contrastados con azules, morados y verdes.
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A partir de esta segunda etapa la revista se 

imprimió en cuatricromía en offset sobre papel 

couché de 85 gramos en 16  páginas a pesar 

de que las imágenes no siempre tenían la cali-

dad mínima requerida para impresión.

• Tercera etapa

En el 2002 el laboratorio Byk Gulden es adquirido por ALTANA Pharma, 

un laboratorio farmacéutico también alemán, dedicado a la producción 

y distribución de medicamentos para enfermedades gastroenterológi-

cas, ginecológicas, pediatría y medicina general. Con ello, el laborato-

rio cambia su nomre a ALTANA Pharma y la revista Noti Byk  tuvo que 

hacer lo mismo, para ello se convocó a todos los colaboradores.



Iniciando con ésto, una tercera etapa en la publicación. Se aceptó la 

propuesta de German Arce, supervisor administrativo de ventas. El 

primer número de AAAnews fue publicado en el bimestre septiem-

bre-octubre de 2002. Este cambio tuvo pocas repercusiones en la 

imagen gráfica. En la nueva publicación se respetaron las caracte-

rísticas físicas de Noti Byk. 

Los cambios sobresalientes de la nueva etapa de la publicación fue-

ron: nombre de la revista, uso del azul corporativo de ALTANA Phar-

ma en lugar del verde de Byk Gulden y los folios se colocaron en la 

parte inferior de las páginas en una pleca azul.

Usando el color azul institucional de ALTANA Pharma como base del 

diseño, la paleta de colores resulta muy libre, utiliza indistintamente 

su gama, la presencia de una retícula se hace evidente con el res-

peto de los márgenes y el manejo de los textos 

que sigue siendo en dos y tres columnas. Y 

para la cabeza de los artículos se utilizan viñe-

tas según el libre albedrío del diseñador.

La cada vez más baja participación de colabo-

radores propició que las secciones empezaran 

a desaparecer y como consecuencia un núme-

ro indefinido de páginas en cada publicación. 

Por otra parte, a causa de que la empresa no 

tiene un área de comunicación o una persona 
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encargada de la recopilación de información; la periodicidad fue cada 

vez menos constante, llegando a espaciarse hasta 8 meses entre 

una y otra edición. Lo anterior hizo que se perdiera la continuidad de 

la información y aún lo más importante, la credibilidad en la revista.
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1.1. Análisis de sus contenidos

Una revista de comunicación interna debe tener 

como objetivo y principal móvil el comunicar de ma-

nera efectiva las noticias relevantes de la empresa; 

debe interactuar con las opiniones y sugerencias de 

los empleados y dar lugar a la comunicación efectiva 

entre colaboradores y directivos.



a) Objetivo

El objetivo principal de AAAnews es el de ser una revista de comuni-

cación interna 100% informativa. ALTANA Pharma México está inte-

resada en el relanzamiento de su revista con la intención de rescatar 

el importante vínculo entre empresa y colaboradores. Bajo esta pre-

misa se hará un esfuerzo conjunto con los directivos del corporativo.  

En el caso de la revista AAAnews de ALTANA Pharma podemos 

decir que va dirigida a un grupo reducido, considerando que sus lec-

tores son únicamente sus empleados y otras personas relacionadas 

con la empresa; sin embargo, debe también tomar en cuenta a los 

familiares de cada uno de ellos, ya que la empresa esta interesada 

en integrar a los familiares de los trabajadores como miembros de la 

misma. Con esto nos enfrentamos a una gran diversidad de edades, 

personalidades, intereses, áreas de desarrollo y temas de interés, lo 

que forma un público muy grande y heterogéneo.
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b) Contenidos

En general, a la gente de ALTANA Pharma le interesa conocer más 

sobre la empresa y su desarrollo, además desea tener una informa-

ción adicional que le ayude en su desempeño laboral e inclusive al 

de sus familias; sobre todo cuando manifiesta leer la revista sólo en 

caso de encontrar temas interesantes.

En cuanto a los contenidos, la revista AAAnews es variada aunque 

carece de uniformidad, ya que depende de la información que se re-

copile acerca de eventos, de algún comunicado que la empresa de-

see hacer llegar a sus colaboradores o de algunos que ellos envíen 

para su publicación. Debido a que AAAnews no cuenta con seccio-

nes informativas fijas, existen números de la revista dedicados casi 

en su totalidad a un sólo evento lo que la hace aburrida y monótona.

Es en esto donde el diseño debe ayudar a diferenciar la información 

más importante de las secciones institucionales o de los artículos de 

integración, dando énfasis a los temas principales mediante el mane-

jo óptimo de los recursos gráficos para generar un impacto visual. 

Se publicaron ejemplares de esta revista en las que muestran fo-

tografías de un sólo acontecimiento con muy poco texto, en el que 

no se dice nada; por ejemplo, utilizan globos donde escriben lo que 



piensan las personas o los niños en determinada 

fotografía, con comentarios que interpretaban las 

imagenes y lo único que se consigue es rellenar 

el espacio y en ocasiones lo hace ver amontona-

do y sucio. Esto también sucede cuando utilizan 

fotografías de fondo con un texto sobrepuesto.

Otro problema derivado de la falta de constancia 

en la publicación es la diferencia de la cantidad de 

hojas de cada revista, dependen de la cantidad 

de información y fotografías con que cuenten para 

cada publicación. Por lo tanto, hay revistas con 16, 24 y 32 páginas.

Y aunque el formato siempre es carta, la variedad de papeles y aca-

bados que se han utilizado ha sido sin ninguna intención específica.
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 A raíz de la poca participación y la falta de infor-

mación para los contenidos, las únicas secciones 

que se  han repetado y dejado como fijas son:

• Valores: Sección que pretende mantener vigen-

tes los valores entre los empleados. Se aborda 

con diferentes formas como concursos sobre 

cómo son interpretados y puestos en práctica por 

cada empleado sus valores en la empresa o de 

dibujo para los hijos de los empleados.

• Cumpleaños: En ésta aparece la fecha de cum-

pleaños de los empleados; según el mes. Esta 

sección fue adoptada desde la primera etapa de la revista, cuando aún pertenecía 

a Noti Byk ; sin embargo, existen casos en los que en una revista aparecen tres me-

ses con referencia a los cumpleaños. O bien, si no se publica durante varios meses, 

habrá empleados que no vean publicada la fecha de su cumpleaños.
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c) Opinión del receptor

Para conocer la opinión de los colaboradores de la empresa so-

bre la revista se lanzó una encuesta. Con el fin de evitar que se 

sintieran obligados a hablar sólo de las cosas positivas o de las 

negativas e incluso de que evitaran emitir un juicio personal sobre 

la revista no se solicitó ningún dato personal.

Las encuestas se hicieron llegar a todo el personal de ALTANA 

Pharma por los mismos medios utilizados para la entrega de la re-

vista. Al personal que labora en las instalaciones de la empresa, 

en su mayoría administrativo y de planta, se le entregó en su área 

de trabajo, de manera personal o por medio de su jefe directo. A 

los representantes de ventas del Distrito Federal se les entregó a 

través de la gerencia de ventas y de forma personal en las insta-

laciones el día de la junta mensual llevada a cabo el primer lunes 

de cada mes. A los foráneos se les hizo llegar en la valija que se 

les envía cada miércoles.

 Se entregaron aproximadamente 800 encuestas, de las que se 

recibieron 275 respuestas; es decir, la participación de los em-

pleados fue de 35%.



Mensualmente

Bimestralmente

Trimestralmente

Otro

3%
30%

39%

28%

 Otro

Los participantes expresaron que recibían la revista 

con diferente periodicidad o que recibieron uno que 

otro ejemplar en tiempos no definidos, incluso hubo 

quien dijo haber recibido una sola en ocho meses.

2. ¿Cómo obtenías la revista AAAnews?

La hacían llegar a tu

lugar de trabajo

Había un lugar destinado

para que tú la tomaras

Otro78%

1%

21%

A continuación doy cuenta de la información arrojada por la encues-

ta.Las gráficas corresponden a los porcentajes obtenidos respecto a 

cada pregunta.

1. ¿Con qué periodicidad recibías la Revista Interna AAAnews?
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 Otro

Los participantes contestaron no haber recibido la 

revista, si no que la consiguieron en la recepción de 

ALTANA Pharma o bien haberla recibido en sus domi-

cilios, lo que sólo puede ocurrir en relación con los re-

presentantes de ventas quienes la reciben vía valija.

3. ¿Leías la revista interna?

Sí

No

Otro87%

9% 4%

 Otro

Los participantes que dijeron no leer la revista, men-

cionaron que no les llamaba la atención hacerlo por-

que consideraban que no había temas de su interés 

o bien que la revista trataba artículos intrascendentes 

para las zonas del país en las que ellos vivían o distin-

tas a sus áreas de trabajo.



 No

De los participantes que contestaron que la revista no 

era de su agrado, hubo algunos que mencionaron que 

la revista no era bonita y que en ocasiones no se po-

día leer por los colores o figuras que se utilizan en los 

fondos de los textos y que la información no estaba 

presentada de manera atractiva.

Del total de participantes en la encuesta, 92 personas 

mencionaron conocer el significado del nombre de la 

revista, aunque no todas lo mencionaron.

Las opiniones sobre el significado de AAAnews fueron 

muy diversas; encontramos personas que no conocían 

el significado de AAAnews, así lo mencionaron e inclu-

so hubo quienes dijeron que no les gustaba.

Sí

No

No contestaron84%

12% 4%

4. ¿La revista AAAnews es de tu agrado?

5. ¿Conoces el significado del nombre de AAAnews?



41
•

 Respecto a los significados hicieron referencia a las 

tres A´s de Altana, otras tantas a que ALTANA Phar-

ma es una compañía de clase triple A.

También hubo significados relacionados con Noticias 

Altana, revista de primer categoría, empresa impor-

tante, letras con las que se reconoce y cotiza en la 

bolsa de valores de Nueva York.

En contraste otras personas expresaron que ALTANA 

Pharma no era una empresa triple A o que el título de 

la revista no significaba nada o que ni siquiera sabían 

como pronunciarlo.

6. ¿Cuál(es) sección(es) te agrada(n) más?

Entre las secciones favoritas se encuentran la refe-

rente a los cumpleaños, las entrevistas del perso-

nal, las reseñas de eventos y convenciones, con-

cursos y valores.

 También hubo quienes manifestaron no haber encon-

trado temas de interés, que no había secciones bien 

definidas y constantes o simplemente no recordaron 

ninguna de interés.



8. ¿El tamaño de la revista te gustaría que fuera?

Sí

No

No contestaron84%

11% 5%

No contestaron

Más grande que el actual

Más pequeño que el actual

De igual tamaño

6% 8%
9%

77%

7. De AAAnews leías:

Todos los artículos

Uno que otro tema que

me parecía interesante

Solo veía las fotos

Rara vez la abría

No contestaron

39%

48%

7% 2% 4%

9. ¿Llevabas la revista a tu casa?
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Los empleados que contestaron que no llevaban la re-

vista a su casa dieron las siguientes razones:

Mencionaron que la revista no tenía temas de interés o 

que no había temas para la familia. Otros expusieron que 

sus familias tenían una lectura propia y que no creían 

que ellos quisieran saber a qué se dedicaba un repre-

sentante médico o cuándo era el cumpleaños de alguien 

ya que la revista era de ALTANA Pharma y no familiar.

No contestaron

Por tus hijos

Otros

Por tu esposa (o)

12%
20%

33%

35%

En esta sección hay quienes afirman que sólo ellos 

(los empleados) leen la revista; sin embargo, en con-

traste con la pregunta anterior, quienes si llevan la 

revista a su casa mencionaron que es leída por sus 

familiares cercanos, padres, hermanos, sobrinos, etc. 

y en menor cantidad por sus clientes, amigos u otros 

representantes médicos.

10. La revista es leída por:



 Otros:

Los participantes consideran que la revista era un poco 

aburrida, aunque mencionaron que se trata de temas 

variados e informativos. Aquí algunos participantes no 

contestaron y se consideraron en otros.

12. ¿Qué temas te gustaría se trataran en la revista además de los informativos 

institucionales?

Otro

Irrelevante

Interesante

Regularmente Interesante

6% 12%

35%

47%

En relación con esta pregunta los participantes podían 

elegir entre más de una opción de modo que se con-

tabilizó la cantidad de votos que cada propuesta ob-

tuvo. 

 Otros:

Surgieron dos propuestas: 

 Deportes con dos votos y noticias importantes.

11. El contenido de la revista es:
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Las características físicas son las que hacen tangible 

una publicación, su aspecto físico debe respaldar su 

personalidad. En el diseño actual y especialmente en 

el editorial, se plantean nuevos esquemas compositi-

vos que aún ahora siguen evolucionando provocando 

diversas reacciones en el receptor final. El papel, las 

tintas, los barnices, etc., pueden ayudar o perjudicar 

el trabajo del diseño de la publicación.

1.2. Análisis del formato



Para la revista AAAnews el formato que siempre se ha utilizado es el 

comúnmente llamado tamaño carta.

 Tamaño extendido: 43 x 28 cm

 Tamaño final: 21.5 x 28 cm

Con estas medidas, no hay desperdicio de papel porque la mayoría 

de los pliegos están hechos a ocho cartas y puede ser impreso por 

la mayor parte de las imprentas así como los acabados. Todo ello 

permite mayor economía al momento de la producción. Además este 

formato es lo suficientemente amplio y permite libertad al diseñador 

en el manejo del espacio.

a) Formato
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b) Papel e impresión

Aunque la mayoría de las revistas de AAAnews fueron impresas en 

couché de 150 gramos en interiores y de 200 ó 250 en exteriores, 

el papel utilizado en la producción de la revista ha sido muy variado, 

cada publicación fue impresa se decidia el papel en el que se impri-

miría, brindando esto la posibilidad de cambiarlo por uno de mayor o 

menor gramaje tanto en interiores como en los forros. 

La revista en general cuenta con una buena calidad de impresión en 

offset. Este sistema consigue imprimir una amplia gama de colores 

con sólo cuatro tintas: Cyan, Magenta, Amarillo y Negro (CMYK). De 

la buena sobreimpresión de estos colores y de la óptima relación 

entre todos los elementos que en ella influyen depende la calidad 

de la impresión, pues en caso de que la sobreposición de las tintas 

no sea precisa parecerá que las letras bailan y en las fotografías e 

imágenes aparecerán sombras, llamados “fantasmas”, similares a 

los que se ven en la televisión cuando la antena no está bien dirigida. 

Lo que llega a ocurrir en AAAnews en algunas ocasiones, ya sea en 

forros o interiores.



Los acabados de una publicación se refieren al tratamiento que se 

da a las impresiones y al armado de la revista. 

Sin embargo, en el caso de AAAnews , al igual que el papel de impre-

sión, se ha hecho con diferentes acabados en la portada y en la con-

traportada. La mayor parte de las publicaciones fueron entregadas con 

barniz brillante, aunque hay algunas sin barniz o con barniz mate.

La revista AAAnews  siempre ha sido encuadernada con dos grapas 

al centro como la mayoría de las revistas, a este armado se le llama 

montado a caballo por la posición que adoptan los pliegos para for-

mar la publicación, cuando se tienen todas las páginas montadas se 

colocan los forros y se engrapan. Finalmente se cortan los tres lados 

restantes  para que queden parejos.

c) Acabados
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La intención es conocer el manejo de los elementos 

de diseño tanto gráficos como compositivos y de 

manejo editorial para retomar aquellos que consi-

dere que puedan convivir con mi nueva propuesta y 

no compitan uno con otro. El objetivo del diseñador 

es pasar desapercibido para el lector por lo que los 

elementos que se rescaten serán únicamente aque-

llos que respalden esta idea y permitan la legibilidad 

en todo momento.

1.3 Análisis del diseño



a) Forros

Los forros comprenden la portada, la contraportada y sus reversos. 

La portada se reconoce como primera de forros; la página opuesta a 

la portada, segunda de forros; la última página interior de la revista, 

tercera de forros; y, la contraportada, cuarta de forros.

En las publicaciones comerciales la 2ª, 3ª y 4ª se utilizan general-

mente para publicidad de los patrocinadores. En el caso de las re-

vistas institucionales se dedican a convocatorias o mensajes rápidos 

para los empleados.

vueltafrente
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• Primera de forros (portada)

Independientemente de que sea una revista co-

mercial o una institucional, la portada es el primer 

contacto que tiene el espectador con la publica-

ción; en ésta es donde se encuentra el nombre 

de la revista y se pueden dar algunos mensajes 

informativos sobre sus contenidos y una o varias 

imágenes que hagan referencia al contenido del 

número, además respaldan su personalidad y la 

línea de diseño de la publicación. En la portada 

de la publicación aparece el nombre de la revista, una foto que abar-

ca la página completa del artículo principal de la publicación y un 

llamado con referencia a éste.

• Nombre de la revista

Al diseño del nombre de una revista se le conoce como cabeza y 

juega un papel determinante para destacar la revista. Su supervi-

vencia a lo largo del tiempo, a través de generaciones, representa su 

vínculo con el público.

Las publicaciones deben considerar empezar por el diseño del nom-

bre de la revista colocándolo siempre en una misma posición, con un 

tamaño igual para cada número y con colores definidos, aunque en 

algunos casos éstos puedan variar según la imagen de la portada.



En el caso de la revista institucional de ALTANA Pharma, llamada 

AAAnews, decidieron seleccionar el nombre de entre varias de las 

propuestas de los empleados buscando uno con el que se identifica-

ran todos los trabajadores de la empresa.

 Su diseño fue seleccionado por el comité editorial, utilizando 

siempre dos tintas: gris y el azul institucional, con un rectángulo 

como envolvente.
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 • Imágenes

Las imágenes de una portada pueden ser ilustra-

ciones, fotografías e incluso imágenes amorfas 

o juegos tipográficos; lo imprescindible es que 

sean atractivas para el público lector hacia quien 

debe estar dirigida de forma clara y directa tanto 

el estilo como el contenido de la revista.

En AAAnews las fotografías son generalmen-

te imágenes de empleados, de las oficinas de 

la empresa o de algún lugar en donde se han llevado a cabo 

eventos de la empresa, elegidas según el criterio del encargado 

de los contenidos de la revista.

• Llamados

Los llamados en la portada de una revista dan información sobre su 

contenido, pueden utilizarse los títulos de los artículos más sobresa-

lientes con alguna frase de refuerzo que aclare el manejo de la infor-

mación, funcionan como ganchos para llamar la atención del público.

La revista de ALTANA Pharma utiliza generalmente un solo llama-

do, evocando el título del artículo principal. Cabe recordar que hay 

publicaciones dedicadas a un solo evento, por lo que el llamado es 

presentado con el nombre y la fecha del mismo.



Por otra parte, el manejo tipográfico de los llamados no está prede-

terminado por lo que cada número presenta diferentes tipografías, 

posiciones, colores y tamaños.

• Segunda de forros

La segunda de forros de las revistas comerciales suele dedicarse a 

anuncios publicitarios de sus patrocinadores diseñados en su mayoría 

de acuerdo con la marca respectiva.

En el caso de la revista AAAnews no tiene una función definida, se 

suele utilizar para la publicación de los contenidos, el índice e incluso 

se numera como la segunda página.
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• Tercera de forros

Esta página, como la segunda, se utiliza gene-

ralmente para anuncios publicitarios, aunque 

algunas veces se anuncian los contenidos del 

próximo número, avisos de ultima hora o incluso, 

convocatorias de interés para los lectores cauti-

vos de la publicación.

AAAnews utiliza esta página como un interior 

más de la publicación, acostumbra poner en ésta 

la continuación o el final de algún artículo e inclu-

so es numerada como página interna.

• Cuarta de forros (contraportada)

La cuarta de forros es una página que la mayor parte de las revistas 

dedican a la publicidad del patrocinador más importante de la publi-

cación.

ALTANA Pharma generalmente la integra como una página mas de 

la publicación, utilizandola en AAAnews  para la publicación de con-

vocatorias, para terminar un artículo o para presentar fotografías que 

ilustran los artículos interiores.



Las solapas son una extensión de una página de los forros, creando 

una sobrecubierta de ésta, en caso de ser utilizada en  las pági-

nas centrales es llamada encarte. Se utilizan para la publicación de 

anuncios de gran tamaño o para publicar fotografías desprendibles.

AAAnews ha utilizado este recurso en una sola ocasión con el fin de 

extender el espacio de la publicación y de esta forma poder publicar 

la fotografía panorámica de la fuerza de ventas.

b) Solapas
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El diseño editorial se encarga de dar prioridad y sentido a cada ele-

mento de la página con la intención de comunicar con una forma 

legible y armónica. Cada elemento, figura, línea y color deben tener 

una intención definida en la composición. La diagramación es una 

red invisible que ayuda a establecer la composición de cada página 

con un orden armónico que justifique el manejo de los elementos 

gráficos en el espacio.

• Elementos gráficos

En la revista AAAnews no existe a primera vista una personalidad o 

una línea de diseño definidos. Más del 70% son fotografías o imáge-

nes rodeadas de un sin fin de colores y elementos gráficos, convir-

tiéndola en una revista gráfica y eliminando la importancia de la parte 

informativa que fue el objeto de su creación.

Por lo que respecta al diseño, su aplicación da como resultado 

una publicación saturada de colores. Las fotografías e imágenes 

por lo general son enmarcadas en cuadrados con diferentes efec-

tos que las recortan, enmarcan o contornean y en cuanto a los 

c) Interiores



elementos gráficos que utilizan son tantos en 

la publicación, incluso dentro de cada artículo, 

que pareciera ser un muestrario y no una revis-

ta de comunicación interna con lo que pierde 

seriedad y formalidad.

• Mancha tipográfica

En AAAnews el manejo de los textos está muy 

apretado utilizando dos y tres columnas a ren-

glón seguido lo que no permite descansar la vista a causa de un in-

terletraje descuidado. También existe la sobreposición de fotografías 

o de elementos gráficos en forma indiscriminada y sin una línea de 

diseño definida.

La utilización de tipografías ornamentales para los títulos de los con-

tenidos y en ocasiones para los llamados, es demasiado estilizada 

o con muchos efectos lo que provoca confusión y dificulta la lectura. 

Situación que también se hace presente en la sobreposición del tex-

to a pantallas e imágenes de fondo.
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Las retículas son redes matemáticas que deben ser-

vir como sustento para estructurar y unificar los 

textos e imágenes de forma legible y ordenada. La 

composición de la revista AAAnews en general es 

básica, tiene una estructura tradicional en la que los 

textos aparecen en dos y tres columnas. Este tipo de 

retícula es susceptible a ser subdividida debido a la 

libertad que permite al diseñador; sin embargo, estas 

opciones se utilizan escasamente en la publicación.

1.4. Análisis de la retícula



La diagramación de los forros es, por lo general, el sustento de 

los elementos compositivos y en su mayoría son fijos. La mayor 

parte de las revistas acostumbra colocar el nombre de la publi-

cación del lado superior izquierdo ya que al ser exhibidas en los 

estanquillos será la parte que sobresalga de la publicación. En 

el caso de AAAnews  la cabeza ha sido colocada en la parte su-

perior tanto del lado izquierdo como del derecho al igual que los 

demás elementos de la portada.

a) Retícula de forros

En lo que se refiere a los elementos básicos 

de la portada, nunca se utilizan los mismos. 

No existe un lugar fijo para cada uno de és-

tos, ni una tipografía preestablecida en caso 

de que aparezcan.

Lo mismo ocurre con el manejo de las fotogra-

fías que pueden aparecer a página completa 

con algunos fotomontajes de varias de éstas 

o como ilustraciones que hacen referencia a 

algún artículo interior.
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Los ejemplos son una muestra de la gran variedad de portadas 

que se han utilizado. La retícula hace evidente que los elementos 

son colocados de forma indiscriminada y la mayoría de ellos no 

tienen una justificación o sustento.



• Márgenes

superior 2.5 cm

inferior 1.7 cm

exterior 1.3 cm

lomo 1.3 cm

b) Márgenes interiores

En los interiores ocurre algo muy similar a lo que se observa en las 

portadas. Aunque a simple vista parecieran estar justificadas, es po-

sible observar que las columnas son de diferentes tamaños y que 

no siempre se sujetan a la red que proponen visualmente. El único 

margen que permanece igual es el inferior ya que es donde está con-

tenido el folio, acompañado en algunas ocasiones de la cornisa y del 

reiterador, los que pueden colocarse según el deseo del diseñador 

en la parte superior de la página o al centro.

Los títulos de los artículos están contenidos en la retícula, aunque 

en algunos casos están fuera de ella. En otros, al igual que las imá-

genes, se sostienen de las columnas, a veces no, incluso llegan a 

comprometerse con el límite de la página arriesgándose a ser corta-

dos por guillotinas.
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La mancha de texto es libremente utilizada, puede presentarse en 

dos columnas o en tres, que en ocasiones puede ir justificada o en 

bandera a la izquierda o a la derecha y no siempre sustentadas a 

la caja tipográfica. En muchos de los casos la caja tipográfica es 

modificada por el tamaño de las imágenes, y de éstas depende di-

rectamente el ancho de las columnas y medianiles. Todo esto puede 

ser claramente observado en la imagen de los interiores presentados 

anteriormente para la explicación de los márgenes interiores.

c) Caja tipográfica
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Características formales para la formación de 
una revista

2. Marco conceptual 

Con apoyo de este respaldo se pretende sustentar 

el diseño gráfico de la revista. Las ideas, fundamen-

tos, conceptos y principios de las escuelas que se 

mencionan ayudarán a describir cada elemento uti-

lizado y a explicar la razón por la cual se ubican en 

determinado espacio dentro del soporte.
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Las vanguardias artísticas que se presentan a continua-

ción son algunas de las transformaciones artísticas del 

diseño actual, en especial el editorial, originando los nue-

vos esquemas compositivos que siguen evolucionando 

en nuestros días y provocando distintas reacciones en 

el receptor final.

2.1 Escuelas de diseño



El constructivismo surge en Moscú después de la Revolución de 

1917. Estuvo influenciado por el cubismo y el futurismo, los movi-

mientos artísticos más representativos de principios del siglo XX. 

Estos tres movimientos crearon formas nuevas con nuevos pro-

cedimientos, relegando a un segundo plano la apariencia a favor 

de la funcionalidad del objeto. Su propuesta artística fue muy en-

riquecedora para el arte en general y su influencia perdura hasta 

nuestros días. Esta nueva idea plástica al ignorar los detalles de 

la apariencia da mayor cuidado a la forma y los colores naturales; 

además, busca expresar la abstracción de la forma y el color.

El constructivismo nace de la necesidad de integración del ar-

tista en la sociedad, renunciando “al arte por el arte”. Los cons-

tructivistas fueron inicialmente guiados por Vladimir Tatlin y por 

Alexander Rodchenko quienes exhortaban a dejar de producir co-

sas inútiles y banales para integrarse a la producción del diseño 

industrial, la comunicación visual y las artes aplicadas buscando 

así la aplicación práctica. De este modo surgió el diseño indus-

trial, el gráfico y el periodismo fotográfico los cuales empiezan a 

tomar fuerza con aplicaciones innovadoras.

a) Constructivismo

Cubismo, futurismo 

y Constructivismo

J M Nash
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Por medio de la conjunción de la arquitectura, la utilizai-

cón de diversos materiales y la creatividad aplicada en 

la planeación y construcción de los proyectos gráficos y 

arquitectónicos se buscaba la armonía y el orden visual 

en cada proyecto. Junto con ello, el arte y la tecnología 

se unen para hacer propuestas a la vida comunitaria.

En 1917 Vladimir Tatlin orientó su trabajo ordenando 

los elementos estéticos bajo criterios esencialmente 

matemáticos, influenciando con ello tanto al diseño 

Historia del 

diseño gráfico

Meggs Philip

gráfico como a la arquitectura simbólica y propagandística. 

Por su parte, Lissitzky, pintor, arquitecto, diseñador gráfico y fotó-

grafo; tuvo gran influencia en el arte de Europa, tomando los prin-

cipios estructurales y matemáticos como sustento de su trabajo y 

unificando el arte con la tecnología para ofrecer a la humanidad una 

sociedad y un ambiente más ricos. Él llevó el constructivismo ruso a 

Europa, donde logró influir con sus ideas en una amplia audiencia a 

través de diversos carteles, asignaciones editoriales y diseños para 

varias publicaciones. De igual forma influyó su estilo entre los alum-

nos de la Bauhaus mediante artículos y conferencias.

Lissintzky desarrolló su trabajo teniendo como sustento el contraste 

entre los elementos tipográficos, utilizando tipos sans serif y gráficos 

(fotografías e ilustraciones) como soporte, ya fueran carteles, porta-

das o libros completos. Utilizó una red de tres columnas verticales 

como armazón del cuerpo del texto y tres horizontales para justificar 

Monumento Grupo 

Internacional 

Comunista

Tatlin



zación de las artes, con Kandinsky como miembro activo. Con la 

intención de renovación, el IZO fusiona el Colegio de Pintura, Es-

cultura y Arquitectura de Moscú con la Escuela Stroganov de Artes 

Aplicadas, creando el Centro de Altos Estudios Técnico Artísticos 

llamado Vkhutemas. La utilización de redes de sustento de dos y 

tres columnas verticales, creadas por Lissintzky, se convierten en el 

armazón arquitectónico del diseño editorial.

 Es entonces cuando la comunicación visual adquiere responsabili-

dad social, lo que resulta mucho más importante y relevante que la 

necesidad de expresión personal. De este modo, Rodchenko, quien 

inicialmente era pintor, guiado por su espíritu comunista abandonó su 

oficio y se dedicó a la comunicación visual. Rodchenko creó un estilo 

propio al diseñar, sobre un sustento geométrico, grandes áreas de 

color puro e hizo a mano la rotulación de sus trabajos con una tipogra-

fía pesada Sans serif, muy utilizadas en la ex unión soviética, como 

contradicción a la rigidez de su sistema de gobierno.

los elementos de sus portadas. También la estructu-

ra de dos columnas como sustento para organizar las 

páginas ilustradas. Lissintzky logró tener una perfecta 

comprensión de todos los procesos del diseño y de la 

producción; por lo tanto, la forma de impresión y la so-

breposición de colores en los procesos fotomecánicos 

no fueron la excepción.

Entre 1917 y 1918 se crea el Departamento de Bellas 

Artes en Rusia (IZO) el que se encarga de la organi-

Los ismos del UNST

Lissintzky

1924
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Por su parte, en 1920 Kandinsky presenta un 

programa de estudios con el que propone pro-

veer a los futuros artistas de una teoría en la que 

el arte estuviera dividido por ramas, y cuyo estu-

dio estuviera combinado con conocimientos mé-

dicos y psicológicos, los que posteriormente les 

permitirían realizar una obra monumental que 

produjera respuestas específicas y controladas 

en el espectador. Este programa no fue acepta-

do y al año siguiente Kandinsky deja Moscú para 

Cartel

Battleship Potemkin 

Alexander Rodchenko

1926

integrarse al grupo de maestros de la Bauhaus.

En 1923, Rodchenko diseñó una revista para todas las artes creati-

vas titulada “Novyi lef” (Frente Izquierdista de las Artes). En ella su 

estilo estuvo ampliamente reflejado: formas verticales y horizonta-

les, sólidas y estáticas con tipos muy gruesos de imprenta contras-

tados con formas suaves y con la utilización de la sobreimpresión 

y el fotomontaje de imágenes y contornos. También integró el con-

cepto de pinturas en serie al diseño gráfico donde los elementos co-

White II

Vassily

Kandinsky

1923



munes en las diferentes composiciones eran la 

base de su estructura. Todo esto a pesar de que 

un año antes  el gobierno acusara a los artistas 

de “cosmopolitanismo capitalista” arrastrando a 

la pobreza y la oscuridad a los que no abando-

naron el país.

Cartel para

la USSR

en Zurich

 1929



75
•

La Das Staatliches Bauhaus (Escuela Estatal de Arquitectura de 

Weimar) abre sus puertas en 1919 después de la Primera Guerra 

Mundial. Esta escuela tuvo a varios directores; no obtante, el princi-

pal fue Walter Gropius, quien siempre estuvo entusiasmado con el 

desarrollo del arte. Su intención al fundar la escuela fue integrar al 

artista y al artesano, uniendo la arquitectura, la escultura y la pintura, 

así como eliminando la distinción de clases.

La Bauhaus integró el arte con la funcionalidad del objeto con lo que 

aporta grandes innovaciones a la educación en general. Una de las 

principales metas fue la formación para la “Construcción” donde los 

maestros de la Bauhaus instruirían aprendices quienes posteriormen-

te podrían ascender a maestros y ayudar a formar a los posteriores 

b) Bauhaus

aprendices. Su filosofía fue la de alentar el pen-

samiento crítico, la abstracción y la síntesis, así 

como unir armónicamente el arte y la artesanía. 

Por lo tanto, los aprendices deberían cuidar la 

belleza de los objetos sin perder de vista la fun-

cionalidad y la integración de las piezas con su 

entorno. Esto era aplicable tanto a la arquitectu-

ra como al diseño gráfico o de mobiliario.

Las escuelas de arte 

de vanguardia

Hans M Wingler 



Una parte fundamental consistió en sensibilizar a 

los alumnos por medio del manejo de los materia-

les, las texturas, las formas básicas y los colores; 

debían dominar todos los materiales que tenían a 

su disposición, reconocer y dominar ampliamente 

la forma, la estructura, el color y la textura para 

tener el óptimo aprovechamiento de los mismos.

El aprendizaje de la forma, el contraste y el ritmo iba acompañado de 

la vivencia de la obra; es decir, de la parte espiritual. La enseñanza 

en la Bauhaus pretendía empezar desde la inexperiencia, los aspi-

rantes debían reeducar sus sentidos para poder sentir la experiencia 

del contacto con los materiales, promoviendo así el aprendizaje an-

tielitísta y fortaleciendo la autocrítica. Cada alumno debía desarrollar 

sus habilidades y creatividad propia a su ritmo para desarrollar su 

personalidad y reflejarla armónicamente en su trabajo.

Muchos críticos opinaron, en cambio, que los estudiantes estaban 

sobrecargados de trabajo pues tenían que aprender un oficio y ocu-

parse del manejo de las máquinas. Para Gropius la máquina sólo era 

el perfeccionamiento de las herramientas del artesano quien antes 

de utilizar las máquinas, debe conocer exactamente los materiales y 

todas sus posibilidades.

En cuanto al equipo de trabajo para la construcción, tiene su para-

lelo en la colaboración con fines industriales. En ambos casos, se 

obtienen los mejores resultados cuando cada colaborador no sólo 

Silla Bauhaus

Ludwig Mies 

van der Rohe

1927

El ABC de             

la Bauhaus y la 

teoría del diseño

LUPTON, Ellen 

Miller, J Abott
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domina su propio cometido como tarea aislada, 

sino como parte de la obra en su conjunto. En la 

Escuela hubo destacados artistas de diversas na-

cionalidades y tendencias modernas como profe-

sores y aprendices, entre los que destacan Wassi-

ly Kandinsky, Herbert Bayer, Ferdinand Saussure, 

Joost Schmidt, Theo Ballmer, Paul Klee y Oskar 

Schlemmer entre muchos otros.

La Bauhaus estudió a profundidad las formas geométricas, la reticu-

lación del espacio y el uso de la tipografía de forma armónica como 

elementos básicos. Froebel fue quién, apoyado en otros métodos 

creó uno con redes de puntos y líneas que inicialmente servían como 

base para trazar figuras abstractas y planas, lo que ayudaba a los 

estudiantes a reducir la complejidad de los objetos y les permitía 

desarrollar una habilidad posterior.

Design-Klassiker 

- die Wagenfeld

Bauhuas

1928

La Bauhaus propugnaba por el estudio 

de la Psicología de la Gestalt como apo-

yo científico y sustento teórico; por un 

lenguaje claro y específico para la ex-

plicación de los conceptos implicados 

en los elementos representados gráfica-

mente (oscuro, claro, estático, dinámi-

co, positivo, negativo, cálido, frío, etc.). 

Como parte de las clases impartidas en 

la Escuela estaba el estudio de los tipos 

Malevich 23

Kazimir

Malevich



de imprenta, donde analizaban los caracteres y 

las estructuras de superficies y el color.

Por su parte Theo Van Doesburg fundador y guía 

del grupo De Stijl, al ser rechazado por Gropius 

como maestro, impartió cursos acerca de su filo-

sofía respetando siempre el principio básico de 

la Bauhaus: la integración del arte a la vida dia-

ria. Debido a su participación el diseño de mobi-

liario y la tipografía estuvieron influenciadas por 

el movimiento De Stijl.

Bauhaus , Weimar, 

Dessau Berlín 1919-1933

WINGLER Hans Maria

Otro aspecto positivo de esta Escuela fue el considerar al diseño grá-

fico como una contribución cultural que debía expresar y manifestar 

el espíritu de su época, ofreciendo instrumentos analíticos y críticos 

indispensables para justificar la validez de las soluciones gráficas 

propuestas.

La Bauhaus tuvo que cambiar de lugar en varias ocasiones, dife-

rentes ciudades como Frankfurt, Hagen, Mannheim, Darmstadt y 

Dessau solicitaron la Escuela. El burgomaestre de Dessau mani-

festó especial interés por el traslado de la Escuela a su ciudad, 

adquiriendo siete locales en los que funcionaría provisionalmente 

la Escuela hasta la construcción del edificio definitivo proyectado 

por Gropius a propuesta del Consejo de Dessau. En el otoño de 

1925 comenzó la construcción del nuevo edifico que se terminó 

en diciembre de 1926. Una vez en Dessau aplicó directamente 

Diseño de silla 

roja y azul

De Stijl

1917
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los principios formales que había venido desarrollando 

a los problemas del diseño, por lo que hubo varios cam-

bios en los talleres; se enseñaba arquitectura, estética, 

tipografía, fotografía, pintura, escultura, mobiliario, ce-

rámica, tapicería y trabajo de los metales.Ahí fue donde 

se cambió el taller de grabado artístico a imprenta lla-

mándolo “taller de impresión y publicidad”.

Al año siguiente cambió su nombre por Hochschule för Gestaltung 

(Escuela Superior de la Forma), a la par de su desarrollo se publi-

có la revista Bauhaus que sirvió para difundir la teoría del arte de 

la Bauhaus y su aplicación a la arquitectura y al diseño. El taller de 

impresión y publicidad se encargaba del diseño, de la producción e 

impresión de carteles y de los folletos e impresos necesarios para 

la Bauhaus, diseñados por Bayer y alumnos del taller.

El trabajo de Bayer se caracterizó por la composición dinámica 

con horizontales y verticales pronunciadas. Joost Schmidt fue el 

sucesor de su estilo. Los elementos tipográficos utilizados, pun-

tos, líneas y tramas así como la distribución de la superficie su-

primen la simetría, buscando una composición oblicua o vertical 

de acuerdo con el significado de las palabras. Promovió también 

la  eliminación de los elementos puramente decorativos, la adop-

ción de la composición equilibrada y proporcionada de los ele-

mentos, la distribución armónica de la masa del texto y márgenes 

en la página así como la utilización de caracteres palo seco o 

grotescos sin remates.

Portada de Revista 

Bauhaus

1928



La idea de la sistematización de la enseñan-

za y fundamentación sobre bases científicas 

se introdujeron en la Bauhaus en 1928 con 

base en la psicología de la Gestalt y en las 

teorías de Freud y Adler. Se estudió entonces 

tanto psicología individual como social.

En cuanto al estudio de la forma, la Bauhaus de-

fendía la idea de que las partes fisiológicamente 

On white

Wassily Kandinsky

1923

iguales se diversifican cuando cambia su ambiente o su disposición. 

Esto es: cambia la forma pues al cambiar una parte se modifica la 

totalidad, la importancia del cambio depende de la importancia que 

tiene la parte que sufre el cambio en relación con el todo.

Kandinsky dividía la forma como sigue:

1. Sentido estricto: superficie y espacio, siempre empezando por las 

formas más simples como el triángulo, el cuadrado y el círculo; se-

guidas de las más complejas como la pirámide, el cubo y la esfera.

2. Sentido más amplio: color y su relación con la superficie y el espa-

cio. Análisis del color, sus efectos complementarios y de contraste, 

así como la asimilación psicológica por parte del espectador.

Kandinsky también logró la sistematización de los colores y de 

las formas, además de crear la teoría de la composición la cual 

señala que todo podía ser representado linealmente por medio 

Bauhaus , Weimar, 

Dessau Berlín 1919-1933

WINGLER Hans Maria
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de la abstracción, en “Figura de punto, línea 

y plano” publicado en 1926.

Acerca de Meyer apoyaba la averiguación sis-

temática de las necesidades de consumo como 

base de la producción creativa, basando enton-

ces el diseño sobre este nuevo principio.

Por último, una vez más los problemas políticos 

afectaron a la Bauhaus, el movimiento nazi de Hitler tomó el poder 

en el Ducado de Sajonia y la Escuela tuvo que trasladarse a Berlin 

en 1932. Sin embargo, fue disuelta en abril de 1933, ello orilló a los 

artistas a huir a los Estados Unidos de Norteamérica, donde Gropius 

y Breuer se unieron al grupo de maestros de la Universidad de Har-

vard. Moholi-Nagy estableció la Bauhaus en Chicago ahora Instituto 

de Diseño de la Ciudad.

 De esta forma, los 33 profesores y sus más de 1,250 estudiantes 

influyeron en el diseño y la arquitectura moderna con sus métodos 

de enseñanza y teorías sirviendo así como vehículo para el cambio 

social y la revitalización de la cultura internacionalmente.

Counter-

Composition V

Theo van Doesburg

1924



Al término de la Segunda Guerra Mundial Suiza recibe un sin fin 

de extranjeros quienes llevan las fuentes limítrofes del diseño y del 

cartelismo. Ello permite que durante los 50 comience a desarrollarse 

el diseño suizo, propiamente llamado ETI (Estilo Tipográfico Interna-

cional). Cobró fuerza en todo el mundo durante más de 20 años, tuvo 

como base para conseguir la perfección, la sencillez de la comunica-

ción y la simplicidad de los medios.

Las raíces del ETI provienen de la corriente de De Stijl así como de la 

Bauhaus y de la nueva tipografía de los años 20 y 30. La prioridad de 

este movimiento era principalmente la comunicación clara e impar-

cial, definiendo al diseño como una actividad socialmente útil e im-

portante y buscando un enfoque universal y científico para resolver 

los problemas del diseño. Según la filosofía de la época, el diseñador 

debía funcionar como interpretador y comunicador de la información 

importante en la sociedad.

En el diseño suizo era evidente la búsqueda y desarrollo de princi-

pios coherentes con la organización visual, la división lineal del espa-

cio en partes armónicas, el uso de redes modulares como sustento 

gráfico y el equilibrio en relaciones contrastantes y complementarias 

c) Escuela Suiza

El diseño gráfico 

desde los origenes 

hasta nuestros días

SATUE Eric
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en un todo ordenado. Los principios o características 

básicas visuales de este estilo son la claridad, el orden 

y la limpieza,  lo que se hizo evidente en:

• Red dibujada matemáticamente

La retícula se desarrolló y aplicó primero en Suiza. A 

mediados de los años cuarenta aparecen los primeros 

impresos con sistema reticular, posteriormente hubo 

algunas exposiciones y libros sobre este sistema. Las 

redes matemáticas, debían servir como sustento para 

estructurar y unificar la información de forma legible y 

armónica, lo que era indispensable. Desde entonces 

se sabe que la retícula ayuda a ordenar la forma en la 

que se disponen los elementos en una composición, 

facilitando la lectura ordenada y favoreciendo el enten-

dimiento de la misma.

Historia del 

diseño gráfico

MEGGS Philip

• Tipografía y cajas tipográficas

En relación con la tipografía, el imperativo de respetar el significado 

comunicativo de cada tipo así como su legibilidad era de suma im-

portancia, dado que afirmaban que de no atender ésto, se perdería el 

propósito de su existencia. El diseño de fuentes Sans Serif responde 

a los principios de la simplicidad, perfección y sencillez, indispensa-



bles para la comunicación pues permiten una lectura fácil 

y directa. En cuanto a las cajas tipográficas, la justificación 

de los textos a la izquierda y de los irregulares a la derecha 

adquiere fuerza en las composiciones editoriales.

• Fotografías

En cuestión de imágenes era sumamente importante contemplar el 

balance perfecto entre la forma y la función que ocupaban dentro 

de la composición, la cual estaba sustentada en la red dibujada ma-

temáticamente para mantener la armonía y el orden de la misma.

El diseño suizo no estuvo centralizado. Basilea y Zurich, ubicadas 

al norte suizo, fueron ciudades con amplia cultura en el arte, en 

especial en el diseño. Cada ciudad contó con una Escuela de Artes 

y Oficios. Los espacios blancos eran una característica básica del 

diseño que se manejaba en estas escuelas, como espacios sin im-

primir o los blancos entre las letras.

Jan Tschichold, uno de los grandes renovadores del diseño tipo-

gráfico en Europa, empezó un magisterio en la Escuela de Artes y 

Oficios de Basilea. En esta época, Adrián Frutiger diseña la tipogra-

fía Univers, en la que la pulcritud de los tipos, el sentido del orden 

y la claridad en la composición de la página hacen evidentes las 

cualidades del diseño suizo.

Frutiger

Tipografía San-Serif 

diseñada por

Adrian Frutiger
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Armin Hofmann, maestro de la Escuela de Basilea, sus-

tentó el diseño en la búsqueda de un lenguaje gráfico 

que apoyara las ideas ilustradas en forma tradicional, 

respetando la unidad del proyecto con una búsqueda 

armónicamente propositiva por medio de contrastes 

de color (claro-oscuro), forma (rectas-curvas) y entre 

lo dinámico y lo estático. Junto con Miedinger crearon 

la versión básica de la tipografía helvética con formas 

bien definidas y excelente ritmo de las figuras positi-

Cartel exposición 

American Books Today

Brockmann

1953

vas y negativas, aunque la familia Helvética carece de coherencia en 

su conjunto por haber sido creada por distintos diseñadores.

Theo Ballmer es un eslabón importante entre el diseño constructi-

vista y el diseño suizo. Después de estudiar en la Bauhaus y ya 

con base en los preceptos de estas influencias logró utilizar la red 

geométrica con resultados óptimos, sus diseños muestran un alto 

grado de armonía formal. Su dominio de la retícula era evidente, lo-

gra ocultarla en la composición o hacerla evidente como un elemento 

visual de forma armónica.

El ETI comenzó a incorporarse como un movimiento internacional 

en 1959 cuando se publicó por primera vez el periódico New Graphic 

Design, cuyos editores eran cuatro diseñadores de Zurich: Richard 

P. Lohse, Josef Müller-Brockmann, Hans Neuburg y Carlo L. Viva-

relli. En este periódico se publicaba la filosofía del diseño suizo en 

el que el formato y la tipografía eran una representación tangible del 

orden y el refinamiento que sustentaba el diseño suizo. 

Historia del 

diseño gráfico

MEGGS Philip



Su intención era comunicarse con el público sin in-

terferencia de los sentimientos subjetivos del dise-

ño y desprovisto de técnicas propagandísticas de 

persuasión por medio de una presentación objetiva 

e impersonal, la cual les permitiría medir su éxito a 

partir del impacto visual que provocara en el espec-

tador. Su clara comunicación, la efectividad de ésta 

y el perfecto equilibrio con su contenido daban una 

perfecta armonía visual.

El espíritu mundial de internacionalismo -seguido de la extensión del 

comercio- y la expansión de las corporaciones por todo el mundo 

crearon la necesidad de diseñar formatos multilingües que rompieran 

las barreras del lenguaje así como íconos y pictogramas universales. 

Fue el nuevo diseño suizo el que logró satisfacer esta necesidad por 

lo que sus conceptos fundamentales comenzaron a difundirse por 

todo el mundo.

Cartel Concierto 

de música

J M Brockmann

1955
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La composición gráfica consiste en organizar o dispo-

ner de los elementos (signos e imágenes) en un espacio 

determinado (soporte). En este soporte los elementos 

deben mantener una relación recíproca de modo que 

formen una unidad en la composición con una distribu-

ción casual e independiente de cada elemento.

2.2. Principios básicos de composición



Una composición simétrica y simple puede considerarse armónica 

aunque menos provocativa emocionalmente ya que dará siempre un 

sentido de seguridad, claridad y estabilidad al observador por la es-

tabilidad visual que provocan. En cambio una composición asimétri-

ca, generalmente involucra las emociones del espectador ya sea de 

forma positiva o negativa y lo invita a integrarse. 

Cada trabajo debe ser nuevo y diferente; sin embargo, en una se-

rie de carteles, revistas y elementos de la misma compañía debe 

manejarse una identidad propia. En el caso de las revistas y de los 

proyectos con cierta periodicidad, debe mantenerse una imagen con 

la que el público se identifique, sin olvidar innovar en cada número 

para evitar que se vuelvan monótonos y aburridos. La premisa es 

mantener la unidad como conjunto y variedad en la composición in-

dividual de cada número.

No hay que olvidar que existen elementos de significado definido; es 

decir, que para todo observador tienen el mismo significado aunque 

no tengan la misma aplicación. Ello ocurre con los símbolos o íconos 

preestablecidos por convención o por la experiencia compartida en 

forma consciente o inconsciente. Por ejemplo: una imagen de fuego 

puede causar reacciones inconscientes de acuerdo con la experien-

cia individual de cada persona, pero las señales de tránsito o flechas 

sólo causarán reacciones conscientes, pues son reconocidas por 

convención.

Fundamentos del 

proyecto gráfico

GERMANI Fabris
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En la Psicología de la Gestalt se estudia la configuración, forma o 

estructura. Su base teórica es la comprensión y análisis de cualquier 

sistema reconociéndolo como un todo formado por partes interac-

tuantes, las que pueden aislarse y observarse de forma indepen-

diente para después recomponerse nuevamente en un todo. No es 

posible cambiar una unidad sin alterar el conjunto en general.

Los factores perceptuales de la Gestalt constituyen un marco de 

referencia que pueden proveer al diseñador de una confiable base 

psicológica para la organización espacial de la información básica, 

ya que la psicología perceptual Gestáltica da clara evidencia de que 

el cerebro organiza las experiencias visuales. Cuando la simplicidad 

de la percepción es transgredida por la nivelación y el aguzamiento, 

al presentar elementos fuera de los ejes básicos de composición la 

sensación que provoca es de ambigüedad.

El ojo hace un rápido recorrido visual, que obedece principalmente 

a un reconocimiento de los elementos dentro de un espacio com-

positivo. Debido a la forma de escritura occidental la lectura visual 

comienza por la zona superior izquierda del campo visual, recorrien-

do de izquierda a derecha, bajando la vista hasta la esquina inferior 

a) Psicología de la Gestalt



derecha y llegando al centro por la esquina inferior izquierda hasta 

cubrir con la vista todo el espacio. Aunque normalmente el especta-

dor tiene la necesidad de integrar o unir los elementos dependiendo 

de su posición o proximidad.

Finalmente con la información obtenida, el espectador organiza los 

elementos en su mente para retener el mensaje o regresa la mirada 

a aquellos que considere relevantes y que le pueden ayudar a com-

prender o completar el mensaje recibido. En cualquiera de los casos, 

el espectador decidirá si lo conserva o no.

Leyes y principios de la Gestalt

1. Figura fondo: Ley fundamental de la percepción 

que nos permite leer la imagen hecha posible por el con-

traste que causan los colores.

2. Equilibrio: Todo campo psicológico perceptual tien-

de al orden, al balance y a la máxima eficiencia, esto es, 

a la simetría y asimetría.
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3. Ley del cierre: Las formas cerradas son visual-

mente más estables que las abiertas por lo que tenemos 

tendencia natural a completar formas o hechos visuales 

abiertos o incompletos.

4. Unidad. Las agrupaciones preceptuales son favore-

cidas de acuerdo con la cercanía de las partes, es decir, 

que de acuerdo con su proximidad los elementos se in-

tegran visualmente.

5. Secuencia. La organización en la percepción lleva 

al ojo a continuar a lo largo y mas allá de una línea recta 

o curva. Visualmente podemos crear una línea, forma-

da por objetos siempre y cuando se sujeten a la ley del 

menor esfuerzo, esto es, que en su posición tengan una 

secuencia y proximidad lógicas.

6. Ley de conjuntos. Las unidades visuales idén-

ticas son vistas generalmente como grupos de objetos 

dándose la similitud mediante cuestiones de forma, ta-

maño, color o dirección.



7. Correspondencia isomórfica. Trata con la re-

lación entre las características estructurales de la forma 

visual y las características similares de comportamiento 

humano, por lo que dependen directamente de la expe-

riencia visual de cada individuo.
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b) Elementos para una composición gráfica

En la creación de una obra gráfica los elementos básicos de compo-

sición de acuerdo con su combinación y aparición permiten un sin fin 

de posibilidades.

 Punto 

Es la unidad mínima visible, el punto es capaz de dirigir la 

mirada ayudando a formar figuras simples o complejas.

 Línea

En los libros se describe como una cadena de puntos o 

un punto en movimiento con dirección, lo cierto es que la 

percibimos como un trazo flexible y expresivo.

 Contorno

Los contornos básicos son el círculo, el cuadrado y el 

triángulo, a partir de ellos se puede llegar a una infinidad 

de figuras incluyendo la imitación de la naturaleza.



 Dirección 

Las líneas y los contornos la expresan, ésta brinda la es-

tabilidad y el equilibrio a la composición visual. Puede ser 

positiva (derecha, arriba) o negativa (abajo, izquierda), y 

se define a partir de la experiencia y la convención o mo-

vimiento ya sea cíclico o asimétrico.

 Textura

Sirve como vínculo táctil. En un impreso ayuda a comu-

nicar sensaciones, recurriendo a la memoria y experien-

cias del espectador sin importar que sólo sea visual.

 Escala

Es la variación del tamaño de un elemento gráfico a partir 

de la modificación visual. Puede ser una representación 

gráfica de lo existente.

 Dimensión

En lo que se refiere a lo gráfico la dimensión, es una 

ilusión visual lograda por medio de variaciones en los 

contrastes, volumen y en la representación de la pers-

pectiva. Su intención es reproducir en el espectador una 

sensación de realidad.
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 Color

Es una variación de luz en combinación con los pigmentos. Tiene 

conexión directa con las emociones y los sentimientos humanos. El 

color se divide en tres dimensiones:

 Movimiento

Es también una ilusión visual que puede ser representa-

do mediante líneas en perspectiva, por la repetición de 

elementos, contrastes de color, barridos o por la combi-

nación de todos estos.

 Tono

Es la presencia o ausencia de la luz, sabiendo que el color 

blanco es la presencia de luz y el negro la ausencia, las 

variaciones de luz dan diferentes tonalidades. Esta dife-

rencia ayuda a representar dimensiones y perspectivas.

Matiz

Donde se encuentran los colores básicos (rojo, amarillo, 

azul) y los secundarios (naranja, violeta y verde).



 Saturación

Es la mezcla de los colores primarios y secundarios. En-

tre menos saturación de color, los tonos obtenidos son 

más neutros, sutiles y tranquilizantes.
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 c) Principios de una composición gráfica

En la actualidad se consideran los siguientes principios para la 

disposición de los elementos dentro de una composición gráfica:

 

 Unidad

El orden compositivo depende del manejo de los elementos y 

de su conjunción dentro del espacio cuyo fin debe ser la unidad 

de la composición, principio fundamental del orden estético.

 Ritmo

La repetición continua del mismo elemento gráfico o pa-

labras da un efecto decorativo y dependiendo del color 

puede provocar contraste visual o causar una sensación 

de monotonía y rigidez . Con la variación en el color, ta-

maño y posición de los elementos en la composición se 

le puede dar movimiento y un equilibrio dinámico.

 Equilibrio

El equilibrio es la relación básica del hombre con su en-

torno, consciente o inconscientemente es una respuesta 

automática a una sensación.El ser humano busca gene-



ralmente el equilibrio de acuerdo con la vertical y con la 

horizontal, por lo que en la composición gráfica es impor-

tante tenerlas presente.

El equilibrio se obtiene mediante la disposición de los di-

ferentes elementos de forma simétrica, compensando el 

peso y dándole estabilidad a cada signo dentro del límite 

del formato. 

En una composición puede ser dinámico, esto se logra a 

partir de la búsqueda y conjugación de los factores com-

positivos: peso, tamaño y posición. Los cuales juegan 

un papel importante en la composición visual ya que la 

interrelación de éstos puede equilibrar una composición 

asimétrica. Este elemento puede o no existir, dependien-

do de la intención del diseño.

 Tensión

La tensión como elemento compositivo tiene un papel 

importante como apoyo o alteración del equilibrio, puede 

llegar a causar un mayor impacto en el espectador y se 

logra rompiendo la estabilidad. Es un elemento que llega 

directo al espectador provocando inseguridad, movimien-

to, incertidumbre o miedo. Ayuda a reforzar una inten-

ción y puede utilizarse como base para la interpretación o 

comprensión de una composición gráfica.

La sintaxis de la 

imagen: introducción 

al alfabeto visual

DONDIS A Dondis
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Por ejemplo, una espada vertical representa equilibrio 

y no ataca al espectador. En cambio una espada dia-

gonal implica inestabilidad y movimiento; en algunas 

ocasiones puede provocarle un sentimiento de agre-

sión hacia el o invitarlo a tomarla.

 Agrupamiento

Los elementos pueden crear tensión a la distancia 

pues pareciera que compiten por el espacio. Cuando 

los elementos se acercan la impresión es de atracción 

y agrupamiento. Mientras más próximos, mayor atrac-

ción. A partir de la unión imaginaria de las formas po-

demos formar visualmente una figura.

Al presentar figuras diferentes, la unión se organiza de 

acuerdo con la asociación de las formas iguales, esto 

es, círculos con círculos, cuadros con cuadros, etc.

 Figura-fondo

La relación estructural de los elementos dentro del mensa-

je visual ayuda a interpretarla. El juego de contrastes (blan-

co y negro) puede darnos dos figuras diferentes, dejando a 

primera vista el elemento positivo y a segunda el elemento 

negativo. Hay que recordar que el ojo busca la interpreta-

ción más sencilla y que tendemos a cerrar figuras.



 Distancia

En un dibujo plano nos inclinamos a interpretar el vo-

lumen y la distancia por medio del tamaño o del grosor 

de las líneas.

 Simetría

A partir de un eje que funciona como espejo se puede 

visualizar una imagen repetida o completa. Visualmente 

son figuras estables y armónicas.

 Asimetría

Es lo contrario de simetría, estas figuras dan dinamismo 

a una composición, proporcionan al observador la sen-

sación de movimiento.

 Armonía

Es el fin último en una composición, es el resultado de 

la buena integración de sus elementos.
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2.3 Diseño editorial

Se considera diseño editorial a la forma de presen-

tar gráficamente cualquier material literario sean 

libros, revistas, folletos, periódicos; al lector. Su obje-

tivo principal es comunicar la intención del escritor 

puesto que el diseño editorial tiene el fin de exhibir 

las ideas del autor y no las del diseñador. 



a) Diseño editorial de revistas

Las revistas se distinguen de los libros por tener un contenido poco 

extenso aunque no por esto menos serio, pueden abarcar diferentes 

géneros de acuerdo al sector al que va dirigido y por lo general, tie-

nen un gran número de imágenes, ya sea ilustraciones o fotografías, 

esto dependerá del estilo de diseño.

Los elementos básicos en una composición editorial son la tipografía 

(texto), los elementos visuales o gráficos tales como fotografías, ilus-

traciones, diagramas, gráficas y los auxiliares como plecas (líneas), 

recuadros, etcétera.

 Tipografía

En un escrito la tipografía es el principal elemento de comunica-

ción, razón por la que debe seleccionarse de acuerdo el estilo y a 

la línea de diseño a seguir, dado que en unión con los otros ele-

mentos forman el equilibrio visual y la imagen de la publicación.
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En la actualidad existe un sin fin de fuentes tipográficas, formales 

e informales. Sin embargo, la configuración tipográfica debe res-

petar la estructura de cada tipo, los espacios entre letras, entre pa-

labras, entre líneas y entre párrafos que favorezcan la legibilidad.

A cada letra se le llama caracter y la estructura de cada caracter 

está predeterminada, lo que permite que se puedan diferenciar, 

independientemente de las características particulares de cada 

una para pertenecer a estilos diferentes.

fbarra

fuste

patín Tbrazo

gojo

cuello

lágrima xtraviesa

traviesa

pterminal

anillo

j
ápice

punto

Manual de diseño 

editorial

Jorge de Buen



Las variables con las que se puede utilizar una misma tipografía son 

predeterminados por el diseñador. Las básicas son las siguientes:

 Altas

Letras mayúsculas

 Bajas

Letras minúsculas

 Versales

Mayúsculas casi del mismo tamaño que las minúsculas.

 Versalitas

Es una variante de las versales. La versalita ocupa el 82% 

de la altura de una versal, y casi el 87% de su ancho.

VERSALES

VERSALITAS
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Al tamaño de los caracteres se les llama cuerpo y su anchura recibe el nombre 
de grosor; el tamaño se mide en puntos. En una publicación, el cuerpo de los 
caracteres se considera factor sumamente importante a cuidar dado que una 
letra muy grande (de más de 14 puntos) o una muy pequeña (menor a 8 puntos) 
perjudica el entendimiento de un texto extenso y su pregnancia. De igual forma 
funcionan las líneas de un texto muy largas o muy cortas, pues afectan la 
continuidad de la lectura.

Al tamaño de los caracteres se les llama cuerpo 

y su anchura recibe el nombre de grosor; el 

tamaño se mide en puntos. En una publicación, 

el cuerpo de los caracteres se considera factor 

sumamente importante a cuidar.

Al tamaño de los caracteres se les llama cuerpo y su anchura recibe 

el nombre de grosor; el tamaño se mide en puntos. En una publi-

cación, el cuerpo de los caracteres se considera factor sumamente 

importante a cuidar. Una letra muy grande (de más de 14 puntos) 

o una muy pequeña (menor a 8 puntos) perjudica la lectura de un 

texto extenso y su pregnancia. De igual forma funcionan las líneas 

de un texto muy largas o muy cortas, pues afectan la continuidad de 

la lectura.

14 puntos

8 puntos



También se debe tener en cuenta la estructura de la tipografía y que 

de acuerdo con ella se elija el puntaje y su aplicación; es decir, una 

tipografía demasiado estilizada en un texto extenso perjudicará la 

legibilidad y continuidad dado que pocos lectores se detendrán a 

leerla, de igual forma una tipografía sobria puede hacer que el diseño 

se vea plano y la lectura se vuelva monótona.

También se debe tener en cuenta la estructura de la tipo-

grafía y que de acuerdo con ella se elija el puntaje y su 

aplicación; es decir, una tipografía demasiado estilizada en 

un texto extenso perjudicará la legibilidad

tipografía curlz

 Interlineado

Es el espacio entre una línea de texto y otra, ello la convierte en 

elemento importante de la lectura, ya que puede ayudar o perju-

dicar la continuidad de la misma.  La interlínea debe guiar al ojo 

a la siguiente línea de manera que haga más ligera la lectura. 

Ello se complementa cuando todas las líneas de texto quedan 

alineadas. Por ello, debe respetarse el tamaño de la interlínea 

incluyendo los textos de notas y pies de página.
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El tamaño de la interlínea, al igual que la tipografía, se mide en puntos. 

Una interlínea pequeña hace que los párrafos se vean más pesados, 

ya que puede provocar que se encimen los caracteres y parezca una 

plasta negra, lo que dificulta la lectura y hace que la vista del lector 

se canse pronto y se pierda la legibilidad. Una interlínea muy amplia 

propicia que el lector disperse su atención en el contenido y pierda el 

interés a causa de los grandes espacios en blanco entre las líneas.

El tamaño de la interlínea, al igual que la tipografía, se 
mide en puntos. Una interlínea pequeña hace que los 
párrafos se vean más pesados, ya que puede provo-
car que se encimen los caracteres y parezca una 
plasta negra, lo que dificulta la lectura y hace que la 
vista del lector se canse pronto y se pierda la legibili-
dad. Una interlínea muy amplia permite que el lector 
disperse su atención pierda el interés a causa de los 
grandes espacios en blanco entre las líneas.

interlínea abierta

Una interlínea muy amplia permite que el lector 

disperse su atención pierda el interés a causa de los 

grandes espacios en blanco entre las líneas.

interlínea cerrada



 Interletraje

También es importante cuidar el espacio entre los caracteres; es de-

cir, la distancia entre las letras no debe ser muy angosta pues se 

corre el riesgo de encimar las letras o en caso de que estén muy se-

paradas, el lector perderá con facilidad la continuidad de la lectura.

También es importante cuidar el espacio entre los caracteres; es 

decir, la distancia entre las letras no debe ser muy angosta pues se 

corre el riesgo de encimar las letras.

 Interletraje cerrado

T a m b i é n  e s  i m p o r t a n t e  

c u i d a r  e l  e s p a c i o  e n t r e  

l o s  c a r a c t e r e s ;  e s  

d e c i r ,  l a  d i s t a n c i a  

e n t r e  l a s  l e t r a s .

 Interletraje abierto
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 Alineación de los textos

Las líneas y los bloques del texto pueden componerse de diferen-

tes formas, razón que debe considerar el tamaño de la letra y la 

extensión del texto.

 Bandera izquierda

El texto alineado al margen izquierdo de la columna re-

sulta armónico en textos cortos y columnas angostas. 

En textos muy largos  disminuye el ritmo de la lectura, 

haciéndola cansada y desagradable a la vista.

 Bandera derecha

En este caso las líneas del texto ofrecen al lector un 

sentido de inestabilidad dificultándole la lectura pues 

el ojo la inicia en diferentes puntos. Sólo es recomen-

dable en textos cortos y con columnas angostas.

 Centrado

Esta alineación se recomienda para titulares o para 

algunos textos de realce que no sean muy extensos, 

dado que su lectura es lenta.

En este caso las líneas del texto 

ofrecen al lector un sentido de 

inestabilidad dificultándole la 

lectura pues el ojo la inicia en 

diferentes puntos. Sólo es 

recomendable en textos cortos y 

con columnas angostas.

Esta alineación se 

recomienda

para titulares o para 

algunos textos de realce que no 

sean muy extensos, 

dado que su lectura es 

lenta.

El texto alineado al margen 

izquierdo de la columna resulta 

armónico en textos cortos y 

columnas angostas. En textos 

muy largos  disminuye el ritmo 

de la lectura, haciéndola cansada 

y desagradable a la vista



El texto 

 sin alinear

 puede   dar  un  

sentido  artístico   a 

             la  lectura

pero no p e r m i t e

la fácil  comprensión          .

Es la alineación más utilizada y 

recomendada para libros o publi-

caciones con textos extensos 

pues permite una lectura rápida y 

fluida.

 Libre

El texto sin alinear puede dar un sentido artístico a la 

lectura; sin embargo, provoca sensación de inestabilidad 

y el lector puede preocuparse más por encontrar la se-

cuencia de la lectura que su comprensión.

 Justificado

Es la alineación más utilizada y recomendada para libros 

o publicaciones con textos extensos pues permite una 

lectura rápida y fluida.

 Mancha tipográfica

Se le llama así al bloque del texto que depende directamente de la 

cantidad de caracteres en la publicación y del número y ancho de las 

columnas. Aquí es importante no cortar demasiado las palabras y 

no utilizar guiones en exceso, pues ello provocaría dificultades en el 

lector por falta de visibilidad y continuidad en la lectura.

Un texto con interlínea pequeña ofrece a la vista una mancha negra, 

pesada. El interlineado aclara la mancha tipográfica creando tonos 

grises y estimulando la lectura.
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En caso de que el texto sea abundante y el espacio de la publicación 

sea reducido obliga a la mancha tipográfica a ser más “dura”, oscura 

e impide al diseñador tener libertad de colocar grandes imágenes, 

blancos e inclusive forzan a que los márgenes sean angostos.

Las imágenes, notas, pies de foto y de página funcionan como des-

cansos a la vista en el momento de la lectura y junto con los blancos 

permiten que para la vista la mancha sea gris, lo que la hace más 

“suave” visualmente.



b) Composición editorial de revista 

En el diseño editorial el contorno de la hoja es el primer límite para 

la composición y funciona como su base. En cuanto a la lectura de 

los elementos, el hombre occidental los lee tal como lo haría en la 

escritura: de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo. 

Los mensajes son el resultado de la necesidad de comunicación del 

ser humano, quien se sirve de formas visibles para expresarse, lo 

que se convierte en el objeto principal del diseño gráfico que apoya-

do con todos los medios al alcance debe ser claro y preciso según 

sea la necesidad de comunicación.

El hombre posee una capacidad innata de organización perceptiva 

de equilibrio, de proporción y de vinculación con la realidad, espe-

cialmente con su realidad personal. Todos los conocimientos y ex-

periencias dependen directamente de la forma de vida y del medio 

donde se desarrolló.

Es en la composición editorial en donde el diseñador gráfico debe 

darle una identidad propia a la revista y, de acuerdo con el pú-

blico meta, su trabajo debe funcionar como voz, tono y fuerza 

para comunicar los contenidos editoriales deseados y con ello, el 
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lector comprenda el mensaje implícito y así se sienta identificado 

con la publicación.

En una composición editorial ningún elemento puede concebirse in-

dependiente de los demás, pues el lector siempre iniciará con una 

vista global de la composición, en la cual posteriormente identificará 

los elementos y los signos que la integran e interpretará el mensaje. 

Si el lector encuentra alguna anomalía o una forma irregular tratará 

de justificarla visualmente ya sea completarla o complementarla con 

los otros elementos con el fin de poder continuar con la lectura. Con 

la información obtenida generará un nuevo conocimiento dando valor 

y significado personal o pierde el interés dejando de lado lo visto.

Principios de composición

El diseñador debe cuidar cinco principios clave de la composición, 

con el fin de comunicar clara y directamente el mensaje deseado.

1. Legibilidad

La legibilidad tiene relación directa con la sencillez con que se mues-

tran los elementos, principalmente con los textos para ser leídos. La 

distancia normal de lectura es de 30 a 35 cm., entre el ojo del lector 

y el texto por lo que una publicación con una tipografía regular de 10 

puntos y una interlínea de entre 4 puntos resulta en un bloque de tex-

to bien equilibrado que permite una fácil lectura con poco esfuerzo.

Fundamentos del 

proyecto gráfico

GERMANI Fabris



2. Visibilidad

Los elementos de una composición gráfica deben verse con claridad, 

sin importar su superposición. Dependiendo del objetivo del dise-

ñador y del mensaje que se quiera transmitir puede variar este ele-

mento ya que afecta directamente a la percepción del espectador. 

La forma común de utilizar la superposición sin perder visibilidad es 

colocar el texto sobre una fotografía, de manera que el lector pueda 

ver la imagen y leer el texto con claridad.

3. Proporción

Se refiere no solamente a la relación entre el tamaño de los elemen-

tos de una composición, sino también a su relación con el formato, 

pues éste es el que da el sustento dentro de una composición. Los 

estudios sobre la proporción, el número áureo, los esquemas modu-

lares y las composiciones visuales deben funcionar como posibilida-

des compositivas abiertas a la libre intuición del creativo.

4. Contraste

En la composición gráfica apoyada en la proporción cada elemento 

debe tener una posición en el espacio que le permita conservar su 

nivel de comunicación y la prioridad de su existencia en el formato. 

En caso de que encuentre diversas formas, el espectador limita su 

selección a aquellos elementos que posean un color, forma o posi-

ción que lo atraen en primera instancia.
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5. Armonía

La armonía consiste en la justa relación entre los elementos de 

una composición. Ésta se da por medio del balance entre la pro-

porción, contraste y visibilidad de los elementos en relación con 

la unidad de la composición.

La revista es uno de los medios que el público analiza durante más 

tiempo; sin embargo, debe tener una imagen en la portada que lo 

invite a abrirla. Entendiendo por la imagen el conjunto de elementos 

y la personalidad que refleja la portada, que debe estar respaldada 

por los contenidos del interior.

Sin importar la circulación de la revista tendrá siempre compe-

tidores directos a menos que sea realmente innovadora y sea 

la primera en su género, aunque ello no garantiza que no habrá 

competidores directos en el futuro. Dentro de los competidores 

indirectos podemos considerar a la TV, pues ofrece colores lla-

mativos, imágenes tridimensionales que muestran la información 

activa, además de sonido y la posibilidad de obtener información 

con poco esfuezo por parte del espectador.

En el caso de las revistas corporativas la competencia puede 

ser directa, a través de otras publicaciones realizadas por la 

Institución e indirecta por medio de las publicaciones externas 

a la empresa que estén enfocadas a los intereses personales 

de cada empleado.



Dentro de una publicación hay diferentes elementos tipográficos que 

tienen una función específica. Dependiendo de ella, el diseñador 

debe tener cuidado de no perder el orden de la lectura, así como la 

prioridad o nivel de importancia de cada elemento.

La variación en el grosor, color o tono en alguno de estos recursos 

permitirá la diferenciación de cada publicación. En el caso de una pu-

blicación a una tinta, puede diferenciarse mediante la utilización de 

variables de la misma fuente u otra tipografía de la misma familia.

Cuando la publicación es impresa a todo color, se pueden utilizar dos 

o más tintas en los elementos, representándolos a través de colores 

o dentro de un envolvente con diferentes colores, lo que permitirá 

que se distingan a simple vista.
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c) Partes que conforman una revista

 Portada

La portada es también conocida como cubierta o la primera de fo-

rros. Es la parte de la publicación que primero captura al posible 

lector, cumple con una función de importancia similar a la del cartel: 

llamar la atención. Si no es lo suficientemente atractiva difícilmente 

invitará al lector a conocer su contenido.

La información que da la portada debe tener relación directa y comple-

mentaria con el contenido del interior. El tiempo que tiene para llamar 

la atención del público e invitarlo a abrir la publicación es aproximada-

mente de 10 segundos; en ocasiones no va mas allá de 3 segundos



artículo
secundario

código
de barras

artículo
secundario

artículo
principal

precio

cintillo

imagen

logotipo
corporativo

cabeza

Partes de una portada

Cabeza

El nombre de la revista suele ocupar la parte superior de la por-

tada, es lo primero que ve el posible lector. En el caso de las 

revistas comerciales que se venden en los estanquillos el primer 

cuadrante de la portada es el primero que verá el lector debido a 

la forma en que están acomodadas en los aparadores.
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En la actualidad se suele jugar con la imagen 

de la portada cubriendo una parte de la cabe-

za; ello se recomienda cuando la revista ya ha 

sido posicionada entre su público y puede ser 

identificada con facilidad.

 Cintillo

A partir del lanzamiento de cualquier revista 

se comienza a identificar a través de núme-

ros consecutivos, año de publicación y perio-

dicidad de la misma.

 Llamados

Se conocen como llamados las frases pequeñas que aluden al con-

tenido de la revista, a su estilo de redacción y al abordaje de los 

contenidos. Los llamados también deben ser lo mas atractivo posi-

ble, pues el público al que va dirigida la publicación debe encontrar 

interesante el tema para adquirir la revista y leerla.

No hay un número definido de llamados en una publicación; sin em-

bargo debe contar con un artículo que sea el más importante, deno-

minado artículo principal, dejando a los demás como secundarios. 

El artículo principal de la revista debe aparecer en forma relevan-

te e independiente de los demás, lo que se logra ubicándolo en 

el primer cuadrante, con tipografía de mayor puntaje y/o con un 

color diferente de los demás artículos. Los artículos secundarios, 

Diseño de revistas, 

pasos para conseguir 

el mejor diseño

KING Stacey



por consiguiente, son de menor puntaje, con el mismo peso tipo-

gráfico para todos y de diferente color.

 Imagen

La imagen de la portada puede ser una o varias fotografías, 

ilustraciones e incluso una composición artística relativa a los 

contenidos editoriales. La imagen principal debe ser sumamen-

te atractiva para el público al que va dirigida la publicación y 

junto con las imagenes secundarias hacen las veces de un an-

cla para que el público se detenga a adquirirla, además funcio-

na para invitar a nuevos lectores. El manejo de la imagen de 

portada representará la intención gráfica de la revista y respal-

dará el estilo de su diseño. Generalmente hace referencia al 

artículo principal de la revista.

 Código de barras

El código de barras se utiliza en las revistas comerciales y es asigna-

do una vez que se registra la publicación para su venta. Su posición 

no es fija aunque el tamaño en el que deba aparecer es de 1.2 a 1.5 

centímetros de alto y al 100% de negro o color con el fin de que las 

máquinas lectoras no tengan problemas para detectarlo.

 Precio

Éste no aparece en un lugar fijo, aunque es obligatorio que aparez-

ca en la portada. Dependiendo de la distribución de la revista pue-

de indicar más de una moneda. Generalmente es colocado junto al 

cintillo o al código de barras.
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 Segunda de forros

La segunda de forros se ubica en la parte pos-

terior de la portada. Generalmente se utiliza 

para la publicidad de patrocinadores o para 

promoción de productos, servicios o eventos 

que puedan interesar a los lectores de la pu-

blicación.

Esta página también se puede dedicar a los 

contenidos de la publicación presentados 

como índice o sumario. Dependiendo de la 

publicación esta página se justifica con la retícula creada para el 

diseño de los interiores o tener una retícula independiente.

 Interiores

Las páginas que forman una publicación periódica son los interiores 

de una revista. Generalmente se mantiene un número de páginas 

fijo, que se determina de acuerdo con el tamaño del formato y la can-

tidad de texto e imágenes a publicar. Se recomienda que la cantidad 

de páginas sean múltiplos de ocho para evitar desperdicios de papel 

o que queden hojas sueltas en blanco.

El diseño de las páginas debe respaldar la personalidad de la revista 

presentada en la portada. Ello se puede lograr por medio de la utili-



zación de una retícula que funciona como esqueleto para establecer 

la coherencia existente entre los diferentes elementos de la revista. 

Con el fin de distinguir los artículos centrales de las secciones fijas 

puede utilizarse una retícula con diferentes márgenes, colores y tipo-

grafías, siempre respaldados según la intención de la revista.

En los interiores también pueden dedicarse algunas páginas para 

publicidad, ello depende directamente de la cantidad de publicidad 

comprometida con los patrocinadores. Por lo general, se venden las 

primeras páginas, las centrales y las últimas ya que son las más 

vistas por el lector. También las páginas impares son las que se ven 

primero en comparación con las opuestas.

Elementos de una página

 Encabezado

El encabezado del artículo contiene su título. Dependiendo del dise-

ño predeterminado de la revista, se pueden utilizar diversos juegos 

tipográficos, colores o cualquier recurso gráfico que respalde la per-

sonalidad de la revista. Su posición no es fija, la intención es resaltar 

el tema del artículo con el fin de invitar al lector a detenerse en la 

página.

 Balazo

Consiste en dar una idea rápida del contenido del artículo atrayendo 

al lector a leer el artículo. Para diferenciar al balazo del resto del 
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texto se puede utilizar una tipografía distinta, un puntaje mayor o un 

color diferente del bloque de texto completo e incluso algún elemento 

gráfico que ayude a resaltarlo de los contenidos de la página.

 Extracto

Se trata de un texto resaltado mediante el cual se describe la idea 

principal del contenido del texto, para atraer la atención del lector. 

Su objetivo es enganchar su atención e invitarlo a leer el artículo 

completo. Los extractos pueden diferenciarse del resto del texto por 

tener características diferentes al resto de la página, ya sea en color, 

tamaño, fondo, etcétera.

 Imágenes

Cualquier representación gráfica de un objeto, persona o lugar es 

una imagen y puede ser ilustrada por medio de fotografías, ilustra-

ciones, mapas, etc. en una publicación. El tamaño de las imágenes 

se establece de acuerdo con la importancia temática que tenga cada 

una de ellas en el texto.

Su manejo también depende de la personalidad que se quiera 

dar a la revista, deben sustentarse en la retícula. El espacio en-

tre las imágenes y el texto debe estar dimensionado tanto para 

las imágenes grandes como para las pequeñas por lo que deben 

considerarse las opciones antes de definir la retícula base. Un 

espacio muy reducido hará que las figuras se encimen óptica-

mente y dificultará la continuidad de la lectura. Las figuras altas 

se interpretan visualmente como elementos fuertes.



mancha
tipográfica

folio

reiterador cornizas

encabezado

imagen

finalizador

balazo

nota

pie de
imagen

mancha
tipográfica

elemento
de realce

 Pie de imagen

Éste se coloca generalmente junto a las fotografías, ilustracio-

nes, diagramas e imágenes de un artículo con la intención de 

identificar la fuente informativa, anotar el nombre de lo represen-

tado o para dar crédito al autor de la misma.

Elementos de una página (1)
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En ocasiones, cuando el espacio es reducido, puede colocarse un 

número pequeño de palabras junto a la imagen y mencionar al final 

del artículo la información completa.

 Nota

En ocasiones es necesario dar al lector la información complemen-

taria o hacer aclaraciones respecto de la información dada en los 

artículos. Se coloca en forma de nota en la parte inferior de la página 

o al final del artículo o sección con un puntaje más pequeño al del 

bloque del texto y puede apoyarse en algún elemento gráfico sin 

olvidar utilizar la paleta de colores predeterminados de la revista y 

sustentarse en la retícula.

 Folio

El folio es un elemento necesario para ubicar al lector dentro de una 

publicación editorial. Éste indica el número de la página en la que se 

encuentra; sin embargo, también puede utilizarse como un elemento 

estético de acuerdo con su posición en el espacio.

Su posición es libre, puede ir a la cabeza, junto al lomo, etc. 

Aunque en una publicación periódica y de acuerdo con el dise-

ño, adquiere un lugar fijo. Existen publicaciones como diccio-

narios o directorios, en los que el folio es el elemento guía por 

lo que su posición debe ser muy atractiva para la vista. En el 

caso de los folios de un publicación más informal puede tener 

un lugar más discreto e inclusive ser cubierto con imágenes en 

algunas de las páginas.



 Reiterador

El reiterador es el nombre de la revista en cualquier lugar del 

interior de las páginas. Funciona como recordatorio para el lec-

tor; se coloca generalmente cerca del folio y su tamaño es pe-

queño para que no perjudique la lectura o se encime con otros 

elementos de la página.

extracto

encabezado

balazo

imagen

pase

mancha
tipográfica

Elementos de una página (2)
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 Cornisa

La cornisa es la sección o título del artículo colocado en la parte 

superior de la página de forma que sirva como un separador o indi-

cador en el que se encuentra el lector.

Elementos auxiliares de composición

Son los elementos de realce que respaldan la intención gráfica 

de la publicación y se apoyan en el color, ubicación fija, forma 

predefinida o en el estilo gráfico (trazo). Éstos le dan persona-

lidad a la revista.

 Pase

Los pases son elementos pequeños que se utilizan para indicar 

al lector que el texto continúa en la siguiente columna, página e 

incluso indica el folio de la página en la que continua en caso de 

no ser la siguiente. Se pueden utilizar elementos gráficos como 

flechas o figuras geométricas.

 Finalizador

Es la marca que funciona como indicador del término de un artículo. 

Para ello puede utilizarse la identidad gráfica o algún elemento que 

se relacione con ella.

 Plecas

Líneas que funcionan como elementos decorativos o de apoyo al 

diseño como indicadores.



 Diagramas y gráficas

La disposición de los elementos en diagramas y 

gráficas quedará determinada por la información 

contenida; sin embargo, es trabajo del diseñador 

la creación del orden armónico y la integración 

de éstas de acuerdo con el diseño predefinido 

de la publicación, apoyándose en la paleta de 

colores y retícula de la misma.

 Aire

El aire o espacio en blanco funciona también 

como elemento compositivo, da mayor libertad al lector para recorrer 

la página así como personalidad a la revista. Entre los títulos, entre 

el texto, entre balazos, entre notas y entre párrafo y párrafo pueden 

utilizarse también blancos que suponen líneas completas o una uni-

dad de la retícula para que queden siempre alineados con ella. Para 

crear blancos más grandes pueden juntarse varios campos reticula-

res, sin descuidar la alineación con el texto.

 Tercera de forros
La tercera de forros es la última página interior de la revista y puede 

tener el mismo manejo que la segunda de forros en cuanto a retícula, 

promociones o a la venta de este espacio para patrocinadores. Esta 

página puede utilizarse también para dar algún aviso al lector acerca 

de los artículos de la próxima publicación, convocatorias, etcétera.
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 Contraportada
A la contraportada se la conoce también como cuarta de forros. Es la 

última página de la formación y la mayor parte de las publicaciones 

la dedica a publicidad. En ocasiones también ésta puede ser la conti-

nuación de la imagen de portada y funcionar como complemento. No 

hay elementos definidos para la contraportada, aunque en las revis-

tas corporativas se pueden colocar los teléfonos de referencia, logo-

tipos institucionales o alguna información referente a la empresa.
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2.4 Retícula

A lo largo de mis trabajos editoriales he utilizado una retí-

cula porque me permite respetar y dar un orden coheren-

te a mi diseño, especialmente en los textos largos donde 

la legibilidad y la continuidad son importantes para el lec-

tor. Se han presentado ocasiones en las que me permito 

prescindir de la retícula para colocar algunos elementos 

al libre albedrío, según mi percepción de la estética, del 

equilibrio y de todos los conceptos que apoyan al diseño 

editorial. No obstante, la retícula siempre permanecerá en 

mi trabajo como el primer sustento de los elementos.



Es el tamaño final de un impreso. Cada editorial decide el tamaño del 

formato de su material literario ya que puede elegir entre un sin fin 

de medidas aunque el más común es el tamaño carta (21.5x28 cen-

tímetros). El formato es la parte medular de una publicación y refleja 

la personalidad de la revista número tras número. 

El público lector que adquiere un ejemplar desde el primer contacto 

empieza a identificar el tamaño, el logotipo, los titulares de porta-

da, los títulos de secciones, folios y en general todos sus elementos 

compositivos dentro de ese formato.

Para el formato existen tamaños preestablecidos de los pliegos de 

papel así como impresoras y máquinas de acabados que son las 

que darán el toque final a un impreso para salir a la distribución. Por 

ello, es de suma importancia conocer las máquinas que se utilizarán 

para la maquila de cada trabajo, pues al considerar sus estándares 

se pueden conocer los tamaños que se deriven del pliego, encontrar 

la forma de desperdiciar menos papel así como aprovechar al máxi-

mo las áreas de impresión. Todo esto repercute directamente en los 

costos de producción. De esta forma será sencillo definir el formato 

y las características físicas de la publicación.

a) Formatos
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Aunque la mayoría de las revistas son impresas en tamaño carta y 

son engrapadas al centro o pegadas -lo que depende del número de 

páginas de la publicación-. Existen otros formatos utilizados para las 

revistas comerciales.

Los más comerciales son:

17.5 x 25.5 cm

carta
21.5 x 28 cm

21.5 x 32 cm

Sistemas de retículas. 

Un manual para 

diseñadores gráficos

MÜLLER Josef-

Brockmann



La retícula se desarrolló y aplicó primero en Suiza, después de la 

Segunda Guerra Mundial. A mediados de los años cuarenta apa-

recieron los primeros impresos con sistema retícular. Posterior-

mente hubo algunas exposiciones y libros sobre este sistema.

En la actualidad, la retícula funciona como recurso en la produc-

ción gráfica, es un diagrama invisible para el lector, pero que el 

diseñador utiliza para estructurar el espacio pues ayuda en la 

organización y en el equilibrio de los elementos del formato, uni-

formando la imagen de la publicación en su conjunto.

La retícula debe establecer una coherencia entre los diferentes 

contenidos de una revista. Una retícula lineal (cuadrícula) es “la 

forma más primitiva de división de un plano esquemático” Kan-

dinsky. La retícula es también llamada red geométrica ya que re-

sulta de la partición o subdivisión de un plano. Al repetirse cons-

tantemente provoca un ritmo ilimitado en las áreas. 

En general, se puede decir que una retícula se vuelve más compleja 

según el número de elementos que se requieran en una composición. 

b) Retículas

El ABC de             

la Bauhaus y la 

teoría del diseño

LUPTON, Ellen, 

Miller, J Abott
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Cuanto más elementos gráficos más compleja 

será la retícula, pues será mayor el número de 

subdivisiones que se requieran.

Al determinar el uso de una retícula se brin-

dan ciertas composiciones un tanto obvias; sin 

embargo, siempre permite experimentar para 

buscar los elementos de una composición ar-

mónica y/o equilibrada con lo que la retícula 

puede llegar a pasar inadvertida.

En una composición editorial puede ser tan 
retícula lineal

flexible como la propuesta lo requiera y los parámetros del lector 

lo permitan. Para su selección debe tomarse en cuenta el tipo de 

revista a diseñar, el público al que va dirigido y la cantidad del 

texto o las imágenes que cada artículo contenga.

Elementos de las retículas

 Margen

El margen es el espacio libre en el entorno de la página y permite 

darle equilibrio a la composición. Es el límite de la retícula en la 

formación editorial. 

¿Cómo diseñar 

retículas?

SWANN Alan



Los nombres técnicos de cada margen son:

lomofrente

pie

cabeza

frentelomo

pie

cabeza

 Columnas

En forma vertical, las columnas son subdivisiones del espacio de la 

hoja en igual medida y contienen los textos e imágenes. No obstante, 

el número de particiones puede variar de acuerdo a la disposición del 

espacio y los contenidos.

El ancho de la columna se define de acuerdo con los márgenes y con 

el número de columnas deseadas. El estándar es entre siete y diez 

palabras por columna. El número de columnas que puede usarse es 

ilimitado, es decir, se pueden hacer columnas hasta de una palabra. 
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Una columna medianamente ancha permitirá 

que el lector no tenga que regresar demasiado 

la vista en su lectura con el riesgo de que pierda 

la línea y con ello la coherencia de la lectura o 

hasta el interés en ella.

Las columnas muy angostas se recomiendan 

para pequeños textos, listados o direcciones, ya 

que el tamaño de la tipografía debe ser pequeño 

para evitar dividir con guiones muchas palabras, 

pues también dificulta la lectura en textos muy 

extensos.

Una retícula con mayor número de columnas puede ayudar a justifi-

car la forma más dinámica de los elementos; sin embargo, siempre 

debe cuidarse que su anchura permita una buena lectura. En el caso 

de retículas de más de cinco columnas, pueden utilizarse dos para 

el texto en cada una, dejando libre la quinta a la cual se le llama flo-

tante. En ella es posible incluir información adicional como notas o 

comentarios extra; además, permite una lectura más fluida.

El número par de columnas hace posible mantener una distribución 

pareja del espacio y brinda libertad a la composición. En revistas y 

periódicos suele utilizarse una red de más de ocho columnas, dada 

la variedad de contenidos y por la flexibilidad que ofrece para la rá-

pida formación de los elementos, además de tener una amplia gama 

de combinación entre las columnas.



 Líneas blancas

La distancia entre la cabeza y el pie del margen determina la altura 

de las columnas, por lo que para definir su medida se puede tomar 

en cuenta el número de líneas que caben en ella.

Para subdividir la caja tipográfica horizontalmente en campos reticu-

lares iguales se puede comenzar por dividir el número de líneas entre 

los campos deseados, delimitando estos espacios como líneas blan-

cas. El número de campos permite dar mayor variedad a un diseño 

dadas las posibilidades visuales que representan las subdivisiones.

 Medianiles

Consisten en las pequeñas columnas que subdividen las columnas, 

sirven para dar espacio libre entre imágenes y/o los bloques del tex-

to, conservando la legibilidad del impreso.

línea
blanca

línea
blanca

línea
blanca

línea
blanca

medianil

medianil

medianil

En caso de ser necesario publicar un ma-

yor número de imágenes es muy favorable 

una retícula con 32 campos; sin embargo, se 

debe cuidar que la composición editorial con-

serve los principios de claridad y orden para 

no crear confusión en el lector. Uno de los 

problemas más comunes que se presentan 

al estructurar un diseño es el de dar una se-

cuencia y un orden continuo a la lectura, con 

el fin de que el lector reconozca fácilmente la 

relevancia de los elementos.
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La retícula depende directamente del formato. En las revistas, la 

retícula permite definir la personalidad de la revista y el estilo de 

diseño. Las revistas pueden ser publicaciones tan formales o in-

formales dependiendo del tema y el público al que van dirigidos. 

La utilización de la retícula puede ser flexible y un tanto informal 

ya que dependerá de la cantidad de información textual y gráfica, 

así como del estilo definido por la publicación que ésta utilizará.

Es importante considerar que la retícula funciona como un apo-

yo para mantener una constante en la diversidad de información 

c) Retículas para revista

que se publica. Aunque no es rigu-

rosa su utilización, actualmente las 

nuevas tendencias han hecho pro-

puestas de diseño sin retícula en 

las que se puede apreciar la ima-

ginación del diseñador y su amplio 

dominio del espacio puesto que 

conservan la legibilidad y armonía 

en la composición.



A continuación muestro algunos ejemplos de 

páginas de revistas en las que hay imagenes 

o textos que aunque no están sustentados en 

la retícula y que visualmente mantienen un as-

pecto armónico en la composición respetando el 

estilo de la revista.
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En el presente capítulo se analizará, con apoyo del 

marco teórico, la información recabada de la encues-

ta a los miembros de ALTANA Pharma, del estudio 

de sus revistas anteriores y de la comunicación di-

recta sostenida durante casi un año, de manera for-

mal e informal, con la mayor parte de los empleados 

de esta compañía. 

3 Propuesta gráfica

Propuesta gráfica para la revista AAAnews



Con base en lo anterior, presentaré la propuesta de imagen de la 

revista AAAnews la que pretende estructurar y configurar los con-

tenidos de la misma de forma armónica, convirtiéndola en un medio 

útil, funcional y estético, sin perder de vista que es una herramienta 

de comunicación de la empresa hacia sus colaboradores.

En el caso de la revista AAAnews de ALTANA Pharma, podemos 

decir que va dirigida a un grupo cerrado, considerando que sus 

lectores son únicamente sus colaboradores y otras personas re-

lacionadas con la empresa; sin embargo, debe también tomar en 

cuenta a los familiares de cada uno de ellos. Con esto nos enfren-

tamos a una gran diversidad de edades, personalidades, intereses, 

áreas de desarrollo y temas de interés, lo que forma un público muy 

grande y heterogéneo.

Para lograr que cada número llegara a cada una de las personas de 

la empresa se hizo una lista de todo el personal que la integra y los 

segmentamos por áreas. En cada una de las áreas se eligió a una 

persona que hiciera llegar la revista a sus compañeros y posterior-

mente, entregara una lista de la gente que la recibió.

En el caso de los representantes de ventas del Distrito Federal, se 

les entregaban ejemplares de la revista en la junta que realizaban 

cada mes. Para los representantes foráneos, se asignaba a los ge-

rentes de cada zona entregar las publicaciones al personal a su 

cargo en la junta regional. 
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Como señala Jorge de Buen, el fin principal del dise-

ño editorial consiste en exhibir las ideas del autor y 

no al diseñador. En este caso, procuraré satisfacer las 

necesidades de comunicación del laboratorio con sus 

colaboradores y respetando la imagen institucional de 

la firma, la cual está predeterminada por la industria a 

la que pertenece, que la obliga a mantenerse a la van-

guardia en todos los sentidos, desde el aspecto tecno-

lógico, higiénico, hasta en el desarrollo de procesos.

3.1 Características de la propuesta gráfica



Después de la recopilación de información por los diferentes me-

dios en los que me apoyé tales como la encuesta, reuniones con 

los colaboradores de ALTANA Pharma, etc., definí con base en 

ello y con los requerimientos de la empresa; la personalidad de 

la nueva revista AAAnews así como el manejo de los contenidos 

y el estilo gráfico.

Para ALTANA Pharma es importante mantenerse a la vanguardia y 

considero que la revista es una buena oportunidad para hacer no-

a) Contenidos

tar esto a los empleados ya que al representar 

un medio de comunicación directo para todos, 

será posible hacerles saber que forman parte 

de una empresa innovadora y que se interesa 

en su bienestar.

En la encuesta algunos de los colaboradores ex-

presaron que el hecho de no encontrar atractivo el 

diseño y no verse reflejados en la revista los des-

motivaba por completo a leerla; además de que los 

contenidos no siempre estaban dirigidos a ellos.



14
5

•

Como ejemplo, el personal de planta mencionó que la mayor par-

te de los contenidos estaban dirigidos a las direcciones adminis-

trativas o de ventas. En ese sentido, en la encuesta indicaron 

que preferían ver reflejados a sus compañeros de trabajo y sus 

experiencias en la empresa así como a ellos mismos por lo que 

solicitaron ser tomados en cuenta en futuras publicaciones. 

Debido a que los colaboradores generalmente no se sentían in-

volucrados en la revista, podemos decir que ésta no funciona 

como medio de comunicación entre los directivos de la empresa 

y sus empleados y peor aún, que se está desperdiciando este 

valioso medio, especialmente cuando la mayoría de los encues-

tados menciona que sólo lee uno que otro artículo. 

En general, logré apreciar que gran parte de los empleados, quie-

nes afirmaron leer la revista, nombraban secciones editadas en 

otras publicaciones de la empresa. Ello me ayudó a saber que los 

colaboradores de ALTANA Pharma no se identificaban con la revis-

ta o con alguno de sus artículos o secciones lo cual me llevó a con-

cluir que ese medio de comunicación interno perdió credibilidad.

Por lo tanto, la revista publicará a partir de ahora artículos insti-

tucionales y de diversos temas que abarquen desde los labora-

les hasta los relacionados con la vida cotidiana como una forma 

de involucrarlos o de integrarlos en el momento que se reúnan y 

comenten sobre determinado tema de la revista.



En ese sentido, como otra forma de propiciar la participación de los co-

laboradores se lanzó una convocatoria que invitó a los colaboradores a 

participar como parte del equipo editorial y enviar información a la revis-

ta a fin de que se sintieran involucrados en la renovación de su revista y 

al mismo tiempo, identificar cuáles eran los temas que les interesaban. 

Junto con lo anterior, se organizó un comité editorial conformado por 

directivos de la empresa que representaban a cada una de las áreas 

del corporativo, quienes se encargarán de publicar artículos sobre 

proyectos nuevos en la misma, así como del seguimiento de éstos y 

de avalar la veracidad de la información publicada.

Asimismo, en la revista serán aceptados artículos por parte de los 

colaboradores de ALTANA Pharma quienes también podrán solicitar 

temas de su interés –ya sea acerca de asuntos institucionales o de 

apoyo para impulsar su desarrollo o desempeño laboral- los que el 

comité editorial investigará con oportunidad.

Debido a que la revista seguirá siendo bimestral, el comité editorial tam-

bién elegirá el momento para lanzar la información de manera oportuna 

a fin de que ésta se mantenga vigente para los lectores. En caso de 

que surja información extemporánea a la revista, se buscará otro medio 

para informar a los colaboradores como un boletín, independiente de la 

misma, que no afecte su periodicidad sino que funcione como apoyo.

Anteriormente, en AAAnews la falta de continuidad y de perio-

dicidad propició que el lector meta buscara información sobre la 
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empresa por otro medio como chismes de pasillo o los avisos que 

emitían las direcciones de cada área de la compañía de forma 

irregular y en ocasiones, sin llegar a todos los empleados. Por 

consiguiente, la constancia en la periodicidad será un punto im-

portante de esta publicación. 

Por otra parte, la logística para la entrega de la revista no era efec-

tiva en ALTANA Pharma y esto se hizo aún más evidente en el 

momento en que se envió la encuesta a los colaboradores la cual 

no se entregó a todos lo que se tradujo en una baja participación 

aunada a la falta de interés.

Cabe señalar que junto con la encuesta se entregó un boletín 

que incluía una convocatoria cuyo objetivo era invitar a los em-

pleados a proponer un nuevo nombre para su revista interna; en 

esa convocatoria señalaba que de acuerdo con su participación 

se consideraría su cambio. 

A pesar de que antes de lanzar la convocatoria se recibieron co-

mentarios que hacían alusión a lo desagradable que resultaba 

para ellos el nombre de su revista interna, la participación fue 

casi nula; sólo se recibió una respuesta que proponía el nombre 

de Familia Altana por lo que los directivos decidieron utilizar este 

nombre para una sección interior de la revista a fin de que la per-

sona que si participó notara que fue tomada en cuenta y con esto 

ayudar a cambiar la idea que prevalecía en los empleados de que 

su opinión no era considerada en la empresa.



Esta nueva sección tiene como objetivo principal mantener una re-

lación estrecha tanto con los colaboradores como con la familia de 

cada uno de ellos pues se cree que con ello se logra mantener un 

compromiso mayor por parte de los trabajadores. En ésta se publi-

can eventos importantes en su familia o mensajes que deseen com-

partir con sus compañeros.

En cuanto al resto de las secciones, se retomó la correspondiente a 

los cumpleaños debido a que, según resultados de la encuesta y los 

comentarios que tenían lugar entre los colaboradores, es la que más 

recordaban de la revista anterior e incluso representa su favorita. 

Las secciones que aparecerán a partir de este rediseño de la revista 

se identificarán como institucionales y de integración y nos ayudarán 

a darle uniformidad en la variedad de los artículos que se presenten. 

Con estas secciones se evitará que se dedique una edición completa 

a un solo tema o evento que se haya llevado a cabo en la empresa. 

 Carta del director

Esta parte esta reservada por parte de la dirección ge-

neral de la empresa con la intensión de en cada edi-

ción enviar un mensaje directo al personal.

Secciones institucionales
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A

A

 Bienvenidos

ALTANA Pharma es una empresa en la que la rotación 

del personal es constante, por lo que esta sección in-

formará de todos los mivimientos a este respecto.

Información ALTANA

Este ícono representará los artículos con información 

de proyectos institucionales.

Desayunos por aniversario

En cada número aparecerán las fotografías de 

los empleados festejados por años de labor en 

ALTANA Pharma.

Festejos

En esta sección se recordarán conmemoraciones 

como el Día de la Madre, el Día del Padre y las fechas 

importantes del mes.

Secciones de integración



Por ejemplo, en el caso de junio y julio, el Día Mundial 

del Medio Ambiente. Debido a que ALTANA Pharma 

obtuvo el título de industria limpia es importante que 

para los colaboradores se tenga presente esta fecha. 

Cumpleaños

De todo el personal, incluidos los directivos. 

Tips de trabajo

Dirigido tanto a sus colaboradores como a sus familia-

res ya que van dirigidos a impulsar su desarrollo pro-

fesional, independientemente de la actividad a la que 

se dediquen.

Tips de salud

Resultado de la colaboración de la doctora de la em-

presa Esther Hernández Morales. El objetivo será con-

cientizar a los empleados y a sus familiares sobre la 

importancia de mantener una buena salud.

En esta sección se publicarán las campañas de vacu-

nación de la empresa así como eventos relacionados 

con el departamento de salud e higiene de la misma. 
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Familia ALTANA

Es el espacio en el que podrán compartir sus expe-

riencias, logros, aniversarios, mensajes o vivencias 

con sus compañeros. 

Esparcimiento

En esta sección los colaboradores de la ALTANA Phar-

ma encontrarán acertijos, sopa de letras y en general, 

juegos para entretenerse y más que eso. Su intensión 

es propiciar la integración familiar. 

Cocina

Básicamente se publicarán recetas de cocina sugeridas 

por el chef de la empresa y estará abierta a las envia-

das por los colaboradores o familiares de la empresa.

Cabe señalar que las secciones institucionales serán fijas y 

siempre aparecerá cada una de éstas en la revista mientras 

que las secciones de integración podrán aparecer de manera 

eventual aunque nunca serán omitidas por completo ya que, 

como se ha visto, forman parte importante para mejorar la co-

municación con los empleados.



Sobre la sección referente a valores de la em-

presa que aparecían en las revistas anteriores 

y que, según la encuesta, los empleados la 

recuerdan con especial interés;  se retomará 

dentro de las secciones institucionales.

Es importante mencionar que el equipo edi-

torial de ALTANA Pharma decidió no incluir 

la sección de valores debido a que creó un 

programa integral llamado Innovando que pro-

mueve tres objetivos específicos: una mayor 

integración del personal y de las áreas, un 

desempeño superior y la búsqueda de la mejora continua.

Para la dirección de ALTANA Pharma es importante acompañar 

cada proyecto con los valores de la empresa, ya que éstos sus-

tentan los principios y la actitud de servicio que esperan fomentar 

en todos y cada uno de sus empleados. Sus valores son:

1. Comunícate abierta y respetuosamente 

2. Toma la iniciativa y motiva a tu gente

3. Ponte la camiseta

4. El cliente es primero

5. Haz lo que predicas

6. Piensa en grande

7. Define tu futuro

8. Impulsa y premia el buen desempeño

Cartel Los valores

Comunicate abierta 

y respetuosamente 

ALTANA
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Con Innovando se formularon planes de 

acción para satisfacer las necesidades 

del personal y proveerle las mejores con-

diciones para incrementar la productivi-

dad y el logro de los objetivos así como 

aumentar la motivación y satisfacción de 

los colaboradores de ALTANA Pharma.



El tamaño carta resulta más común en nuestro país. Para los colabo-

radores de ALTANA Pharma, ese tamaño en la revista AAAnews es 

de fácil manejo y cómodo debido a que la puede llevar a cualquier lu-

gar. En general, los colaboradores mencionaron en la encuesta que 

les gusta este formato y que identifican a la revista con el mismo.

Por otra parte, dicho tamaño es una medida estándar que resulta 

muy flexible para el diseñador ya que el área de composición es am-

plia y permite gran libertad all diseñador para el momento de mane-

jar los elementos tal y como lo vimos en el capítulo anterior cuando 

hablamos de la escuela suiza. Junto con lo anterior, la impresión de 

este formato es rápida por ser una medida estándar para las máqui-

nas de impresión y las de acabados. 

Desde mi punto de vista, este formato me permitió desarrollar un estilo 

propio para la publicación dado el amplio espacio así como un libre 

manejo de los elementos tanto en la portada como en los interiores. 

Siendo este un trabajo de rediseño se rescatarán los mejores elemen-

tos y características de la publicación con una imagen nueva. Debido 

a esto, el formato de la revista AAAnews continuará siendo carta.

b) Definición del formato
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Un problema de la revista es que la falta de constancia de la publi-

cación influía de manera determinante en la cantidad de hojas que 

se publicaban en cada número de la revista. En esta siguiente etapa 

se pretende que todos los números estén integrados por 24 páginas 

interiores lo que resulta, con los forros, en 28 páginas. Para lo ante-

rior, nos apoyaremos en las secciones. 

Es importante recordar que sólo cuando la cantidad o el tipo de in-

formación lo amerite podríamos pensar en aumentar la cantidad de 

hojas que incluirá la revista. 



El papel de impresión de la revista es couché de 150 gramos en los 

forros y de 135 gramos en interiores. Con base en el artículo “Ti-

pos de papeles“ de la revista Micro notas, si el trabajo cuenta con 

imágenes a cuatro tintas lo ideal es seleccionar un papel blanco y 

brillante, como el couché.

Por otro lado, decidí continuar con esta presentación debido a que 

los colaboradores de ALTANA Pharma ya estaban familiarizados 

con ese tipo de papel y más allá de ello, en términos de presupues-

to, cumplía con lo estipulado por la empresa.  

Una de las premisas era mantener el mismo costo de producción por 

lo que la impresión y los acabados se mantuvieron en cuatro por cua-

tro tintas y montada a caballo en los acabados. No obstante lo ante-

rior, estaba abierta a la opción de utilizar tintas especiales o un barniz 

diferente cuando exista la ocasión de diseñar una edición especial.

Cada número se imprimirá en un total de 1,200 ejemplares en off-

set tradicional. El offset tradicional es un sistema de impresión 

rápido el que utiliza cuatro tintas (CMYK) para conseguir lamayor 

parte de la gama de colores.  

c) Papel, impresión y acabados
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El término offset se compone de dos palabras, off que significa 

fuera, lejos o distante y set que quiere decir fijar, endurecer y 

solidificar, de donde se puede concluir que cuando hablamos de 

offset nos referimos a “fijar fuera de su lugar“. En términos téc-

nicos, decimos que se trata de un sistema de impresión que no 

deposita directamente la tinta en el papel sino que se vale de una 

lámina de aluminio o de un cilindro con mantilla que al invertir la 

imagen soluciona la lectura de derecha a izquierda y al mismo 

tiempo, la impresión adquiere mayor nitidez. 

En cuanto a imprimir en selección de color, la ventaja que brinda 

es que se puede aprovechar como una herramienta más para 

darle color a los textos, plecas o demás elementos del proyecto. 

En la revista, aproveché esta característica para utilizar plastas 

completas de color así como en los elementos editoriales que era 

importante destacar. 

Acerca de los acabados, en la portada y contraportada se utiliza un 

barniz UV que proporciona brillo, ofrece fuerza y cuerpo a los forros 

exteriores lo que funciona para protegerla; además, este barniz la 

hace más atractiva a la vista. Como mencionamos, en un futuro y 

con la intención de resaltar algún numero especial, se harán publi-

caciones con tintas especiales e incluso con barniz a registro para 

recortar y enmarcar figuras o caracteres seleccionados. 

AAAnews será montada a caballo: doblada al centro y sujetada 

con dos grapas a fin de que su tamaño final sea de 21.5 por 28 



centímetros; es decir, tamaño carta. Cabe destacar que de la mis-

ma forma que se utiliza el brillo para destacar un número espe-

cial, la revista también podría ser pegada con un pequeño lomo, 

dependiendo del número de páginas de la edición especial. 

Como último paso de los acabados, esta revista es refinada, esto 

es: se le corta un poco la orilla a fin de emparejar todos sus lados. Al 

cabo de este proceso, la revista está lista para ser entregada a los 

colaboradores de la empresa.
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Desde mi propia experiencia, la retícula me permite tener lí-

mites dentro del espacio y me ayuda a no perder el sentido o 

la intención del escritor. Para mantener la atención del lector 

procuro que en mi diseño pierda de vista la legibilidad como 

objetivo principal, independientemente de la composición grá-

fica dentro del espacio.

3.2 Construcción de la caja tipográfica



Como se mencionó en el capítulo anterior, la retícula permite dar 

un ritmo y armonía a la publicación. En el caso de la retícula que 

seleccioné para los interiores de AAAnews, es de ocho columnas ya 

que a mi parecer es una red muy flexible que permite experimentar 

diversas composiciones; por ejemplo, brinda la opción de utilizar co-

lumnas anchas al juntar cinco de la retícula para una nota completa 

y las tres que restan para un texto corto y/o para justificar imágenes 

pequeñas que acompañen a la nota. 

Esta retícula me permite justificar las fotografías de diferentes tama-

ños y relevancia así como tener más libertad para trabajar con los 

textos. Ello con el fin de presentar una revista dinámica cuya premisa 

es la legibilidad y la armonía en mi diseño. Además, el hecho de tra-

bajar con columnas anchas y angostas ayuda a que el diseño no se 

vea estático y en algunos casos, a separar diferentes notas.

Al aplicar este estilo pretendo ir más allá de la estructura clásica en revis-

tas con este formato, que generalmente utiliza dos o tres columnas pero 

con el mismo ancho en todas. Aunque en mi proyecto gráfico las colum-

nas son de diferentes anchos, la disposición de los textos mantiene el 

equilibrio en la página y por consiguiente, brinda una fácil lectura. 

a) Retícula
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Esto me ayudará a darle uniformidad a la publicación y variedad al 

manejo de los elementos para presentar una revista dinámica que 

representa el principal objetivo que perseguiré en ésta. De esta ma-

nera, el texto se puede utilizar en dos, tres o incluso permite una 

formación de cuatro columnas, aunque se recurrirá a este último re-

curso en el caso de los textos muy cortos.

Esta misma retícula será utilizada en la segunda y tercera de fo-

rros. La intención de éstas, como en la mayoría de las revistas co-

merciales, es utilizarlas para dar a conocer y promocionar entre los 

colaboradores los productos de ALTANA Pharma aunque, según la 

cantidad de información para publicar en la revista, el equipo edito-

rial decidirá si elimina uno o el par de anuncios para publicar en la 

segunda y tercera de forros más contenido editorial.

 

retícula  AAAnews



En cuanto a la retícula diseñada para la portada, 

ésta se planeó para utilizarse como una estruc-

tura fija en todos los números y lograr con ello, 

una vez más la uniformidad en la variedad.

Dicha estructura me permitirá definir los es-

pacios que mantendrán tanto las fotografías 

como los textos de portada en cada publica-

ción y conseguir con ello, una imagen atracti-

va, limpia y sencilla al lector. 

Llamados
Imagen
  Principal

Cabeza

Imágenes
  secundarias

En la portada aparecerán diversas fotografías haciendo alusión 

a los contenidos institucionales más relevantes de la publicación 

siempre en dos bloques de imágenes y al centro de la portada de 

forma horizontal. En cuanto a la imagen principal, será colocada 

en la parte inferior derecha de la hoja. 

La cabeza será colocada en la parte superior izquierda, justificán-

dose del margen de la retícula de modo que abarque dos terceras 

partes de forma horizontal del área superior de la página. Al ser 

el primer elemento que vea el espectador permitirá posicionar la 

revista visualmente entre los colaboradores de la empresa.

Los llamados se colocarán en el área libre del lado izquierdo de 

la página, en dos líneas, en la primera el título del artículo y en la 

segunda una frase relevante del mismo.

Retícula de la

Portada

AAAnews 

ALTANA Pharma



16
3

•

En el caso de la cuarta de forros los contenidos 

son mucho más flexibles ya que en cada núme-

ro de ésta se presentará un área diferente de la 

empresa con su respectiva información.

En ésta página tendrá como único sustento 

geométrico al margen y una línea vertícal al cen-

tro, con el objeto de demostrar que se puede lo-

grar un diseño visualmente equilibrado y armó-

nico. La intención de su diseño es y deberá ser 

brindarle una identidad libre e independiente de 

modo que en las diversas publicaciones se pue-

Imágen
   principal

Información

da observar una colección de imágenes de la empresa.

Y al ser la contraportada la parte última de la publicación, a manera de 

firma, aparecerá el logotipo del laboratorio y el correspondiente a  la 

Dirección de Recursos Humanos, área encargada de la coordinación 

y desarrollo del proyecto, desde su planeación hasta su distribución y 

recopilación de la información para los números consecutivos.

Retícula

Contraportada

AAAnews 

ALTANA Pharma



Todos los márgenes son de 2 centímetros lo que deja un mayor es-

pacio o aire para los contenidos, aunque existe la posibilidad de ser 

rebasados por imágenes e ilustraciones dependiendo la formación 

de cada artículo. En los márgenes exteriores está contemplada la 

ubicación de los folios, reiteradores, cornisas y el icono correspon-

diente a cada sección.

b) Márgenes

Retícula

márgenes 

AAAnews 

ALTANA Pharma
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El ícono será colocado al centro del margen externo 

de la página mostrando 3/4 partes de éste ya que 

debe funcionar como indicador sin distraer la atención 

del lector. Debajo y sobrepuesto a éste será colocado 

el reiterador en blanco sobre un rectángulo negro en 

forma vertical seguido del folio. Para este último se 

utilizará la tipografía Rotis Sans Serif Bold en 10 pun-

tos en blanco sobre un rectángulo verde (Pantone 368 

C) de .5 x .4 milímetros. Por último, la cornisa será 

colocada siguiendo este orden, con la tipografía Rotis 

Semi Sans Light en 8 puntos de forma ascendente y 

al 60% de negro.

El color de la tipografía y de los elementos que van al 

margen puede llegar a variar sólo en caso de que la 

imagen o color de fondo no permita una fácil lectura.

elementos en márgenes
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La intención de mi diseño es crear una imagen fresca para la revista 

que refleje a una empresa moderna,  vanguardista, limpia, con expe-

riencia y que, a su vez, invite al personal a sentirse identificado para 

participar en ella, rescatando las características con las que el perso-

nal se siente identificado y buscando nuevas formas de hacerlo.

Dentro de la composición gráfica será importante respetar la legibi-

lidad de todos los contenidos ya que esto permitirá que se cumpla 

el objetivo principal de ALTANA Pharma para apoyar este proyecto: 

que la comunicación con sus empleados sea clara, directa y espe-

cialmente que todos conozcan los objetivos y planes de la empresa 

así como al personal que participará en cada proyecto.

En ese sentido, se procuró que en la mayor parte de las páginas 

existiera un aire que permitiera darle libertad a la vista del lector 

para disfrutar los espacios.

Los colores a utilizar dentro de la publicación son azules, entre los 

que se encuentra el Pantone 2728C que es el color institucional de 

ALTANA Pharma, verdes y naranjas en tres tonos diferentes que al 

variar su saturación permitirán una más amplia gama de colores.

c) Composición gráfica
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El color rojo lo he limitado a textos y a pequeños elementos gráficos 

que resalten los contenidos ya que considero que podría resultar 

agresivo en grandes secciones por una connotación natural .

Dependiendo de la información contenida en cada página se utili-

zarán grandes campos de color que cubran parcial o totalmente la 

hoja con una tipografía que contraste y que permita la fácil y rápida 

lectura, además de servir como divisores del espacio y de la infor-

mación. Se pretende que estos espacios estén sustentados en la 

retícula elegida para los interiores. En general, las plastas de color 

serán los elementos que me permitirán dar dinamismo y más que 

ello, variedad al momento de presentar la información.

colores

Negro

Cool gray 8 C

Blanco

2728 C

272 C

300 C

320 C

3278 C

368 C

131 C

138 C

123 C

Red 032 C

Paleta de

colores

AAAnews 

ALTANA Pharma
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Para lograr una imagen visualmente sencilla, que 

contenga un equilibrado balance de los elementos, 

uno de los principios básicos del diseño a considerar 

dentro de la publicación será la flexibilidad ya que 

de ésta dependerán las dificultades futuras para su 

aplicación. La combinación de diversas tipografías sin 

patines con plastas de color y elementos gráficos 

sencillos de apoyo permitirán dar a la revista una 

imagen fresca y limpia.

3.3 Definición de elementos gráficos



En cuanto a las imágenes, procuraré incluir fotografías de los em-

pleados en cada oportunidad debido a que de esta manera se sien-

ten motivados y tomados en cuenta; por lo tanto, estas imágenes 

corresponderán a todas las áreas de la empresa. Incluso, en el caso 

de las trivias se tomará la fotografía de los participantes y algunos 

de sus comentarios. Lo mismo ocurrirá en el caso de la sección de la 

Familia ALTANA donde aparecen sus reflexiones y colaboraciones.

Sobre los elementos auxiliares, utilizaré plecas para separar sec-

ciones y resaltar textos. Para ilustrar los artículos, se utilizarán foto-

grafías ya sea de los mismos empleados o de lugares sobre los que 

hable el artículo; además me apoyaré en un banco de imágenes que 

pertenece a la empresa.
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En lo personal, considero que la tipografía sin patines ayuda a mi 

diseño para hacerlo ver más limpio. Mi propuesta gráfica pretende 

volver a la forma más simple de la tipografía tal y como lo propone el 

constructivismo, por lo que utilizaré fuentes sin patines. 

Esa corriente junto con las teorías de la Bauhaus, buscan alentar la 

abstracción lo cual representa un planteamiento con el que coincido 

ampliamente. La Bauhaus promovió la eliminación de los elementos 

puramente decorativos, la distribución armónica de la masa de texto, 

los márgenes en la página y la utilización de caracteres palo seco o 

grotesco sin patines o remates.

Para la revista, se eligieron las tipografías helvética, rotis y ITC 

Officina por considerar que permiten una lectura fluida y rápida. 

Con éstas se pretende lograr contrastes apoyada en las diferen-

tes variables que ofrecen combinadas con la paleta de colores 

elegida para la publicación.

a) Tipografía



El puntaje de los textos se 
determinará de acuerdo con 
la información de cada 
artículo.

De acuerdo con la cantidad de 

espacio destinado para éste.

Los más grandes hasta en 80 o 
100 puntos.

Para la mayor parte de los textos se 
utilizará la combinación de altas y 
bajas.

Especialmente en los casos en 
que se menciona a la empresa o 
a alguna marca de producto 
entre el texto.

Tipografías

Helvética
 Light

 Ultralight

Rotis
 Semi Sans Book

 Semi Sans Bold

 Sans Serif Light

ITC Officina
 Sans book italic

 Sans bold italic
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Firma
de sección

Cabeza
de sección

Selección de Personal

continuo 

El puntaje de los textos será de 10 a 12 puntos según sea la rele-

vancia de la información de cada artículo y con la cantidad de espa-

cio destinado para éste. Los textos más pequeños serán utilizados 

en 8 puntos y los más grandes hasta en 80 o 100 puntos; siempre 

considerando los grandes puntajes para los encabezados y los más 

pequeños para los pies de foto y notas de cada página. 

Para la mayor parte de los textos se utilizará la combinación de altas 

y bajas, aunque en los encabezados y en algunas acotaciones se 

pueden utilizar palabras o líneas completas en altas ya sea para re-

saltar alguna información importante o para destacarla del resto del 

texto. La tipografía en bold también puede ayudar a este fin, espe-

cialmente en los casos en que se menciona a la empresa o a alguna 

marca de producto entre el texto.



Helvética
ultra light

Helvética y
Rotis

Rotis semi
sans bold

Bienvenidas
a ALTANA Pharma

PARASITOSIS 
INTESTINALES

¡Convocatoria!

Capitular y
mancha tipográfica

n nombre de todos los integrantes de la familia

ALTANA Pharma, sean bienvenidas a esta gran

empresa. En ALTANA Pharma tratamos de que

ustedes, compañeras de nuevo ingreso, encuen-

tren un entorno idóneo para lograr una más

rápida adaptación a nuestra cultura corporativa,

pero que al mismo tiempo les permita poten-

cializar al máximo toda su riqueza como indivi-

duos, así como sus capacidades laborales. 

E

Cabe señalar que en los textos se utilizarán capitulares como una 

forma ornamental y se ubicarán fuera de la columna. En cuanto a los 

bloques de texto extensos, serán utilizados con una interlinea abierta 

y justificados para evitar que la mancha tipográfica sea muy pesada, 

en el caso de que los textos sean cortos y que la información lo per-

mita se justificarán al centro.
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Aunque para los balazos se utilizará la justificación en bandera 

ya sea izquierda o derecha según su ubicación en la página y 

el diseño de la misma.

balazo

Las columnas tienen

una dimensión de 

22 metros de largo y un

peso aproximado de diez

toneladas cada una.



Las fotografías son las que más llaman la atención de los cola-

boradores de ALTANA Pharma, especialmente en las que apare-

cen ellos. Por lo tanto se procurará, en la medida de lo posible, 

la amplia utilización de imágenes fotográficas como uno de los 

principales elementos en la revista, dejando en segundo plano 

las ilustraciones a fin de mantener una misma línea de imágenes 

y dar uniformidad a la revista.

 La utilización de ilustraciones dependerá, como toda publica-

ción, de la cantidad de texto, del tema a tratar y del espacio des-

tinado para cada artículo, siendo éstas un último recurso para la 

ilustración de la revista. 

La estructura de la portada define claramente los espacios de 

las imágenes, balazos y todos los elementos que en ella apare-

cerán; en ésta únicamente aparecerán las imágenes que hagan 

referencia a los artículos institucionales, la fotografía referente 

al artículo principal aparecerá siempre en un primer plano y de 

tamaño superior al resto de las imágenes.

b) Imágenes
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imágenes de
arts. interiores

imagen del
art. principal

En el caso de la contraportada, en general se utilizará para pu-

blicar áreas de la empresa a las que no tiene acceso todo el per-

sonal por no corresponderles como área de trabajo; éstas serán 

alternadas, en ocasiones de la planta y en otras de diferentes 

áreas administrativas. 

El objetivo de diseño en esta sección de la revista es mostrar una 

imagen principal y algunas de respaldo por lo que la retícula en esta 

sección será libre a modo de permitir juego en el espacio. Para los 

textos se respetarán los márgenes; sin embargo, como ocurre en el 

interior de la revista, las imágenes podrán rebasarlos.



El tamaño de las fotografías en el interior no está predeterminado 

ya que éstas también juegan un papel importante en cada pági-

na. Según la información que respalden, el tamaño y ubicación 

de las mismas podrá variar.

En cuanto a la ubicación, estarán sustentadas a la retícula 

como todos los elementos de diseño; sin embargo y en con-

traste con los textos, éstas podrán o no rebasar los márgenes 

y límites de las páginas.

imagen
principal

imágenes
secundarias
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Iconos

Carta del Director

Bienvenidos

Información ALTANA

Desayunos
por aniversario

Festejos

Cumpleaños

Tips de trabajo

Tips de salud

Familia ALTANA

Esparcimiento

Cocina

La revista estará dividida en dos partes: la primera dedicada a la 

información institucional y la segunda a la información extra institu-

cional y de integración. Cada sección contará con un ícono carac-

terístico para la rápida identificación de las secciones. Por lo tanto, 

los íconos de la primera parte serán del azul institucional (2728 C) 

mientras que los íconos de la segunda serán amarillos (123 C) por el 

contraste visual existente entre estos dos colores. Ésto con el propó-

sito de hacer evidente la división de los contenidos.

c) Elementos auxiliares



Se utilizarán plecas de 1 y .5 puntos, el color y el 

tono se elegirán dependiendo del diseño de cada 

página, dependiendo de la intención del artículo 

y del vínculo que busquen crear con el texto. En 

el caso de las plecas al margen de los bloques 

de texto su función será meramente decorativa y 

direccional; el color a utilizar será negro o azul a 

fin de no distraer la atención del lector.

En otros casos, las plecas buscarán dividir la 

información contenida en una misma página a 

modo de separador. Y en algunos otros podrán servir como ele-

mento compositivo en la página, ya sea enmarcando alguna ima-

gen o enlazando el texto de una página a otra. Su posición será 

libre para que puedan funcionar en cada uno de los sentidos que 

pretendo cumplan.

En cuanto al color, buscaré utilizarlo como apoyo a la composi-

ción de las páginas, ya sea en la tipografía, las plecas e incluso 

como plastas de color, su utilización me ayudará a resaltar fra-

ses, líneas o bloques de texto dentro de la página o incluso para 

darle una identidad diferente a toda la página causando contraste 

con los contenidos.

Se utilizarán finalizadores para texto. El finalizador estará repre-

sentado por un triángulo equilátero en color azul ALTANA Phar-

ma (Pantone 2728 C). Inicialmente tenía la intención de utilizar el 
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Vaya una mención especial para Moisés

Fernando Ramos González, de

Acondicionamiento, quien pese a no tener

la respuesta correcta, fue el primer

participante que entregó. Gracias por tus

comentarios y ojalá continues participando

junto con tu familia. s

Cabe señalar que dentro del diseño quedarán eliminados los glo-

bos que se utilizaban como elementos auxiliares en los números 

anteriores para indicar posibles pensamientos de las personas ya 

que los publicados en las revistas anteriores eran inventados al 

diseñar la revista y pocas veces hacían mención de los comenta-

rios ralizados por la gente.

Ahora todos los comentarios u opiniones de los lectores po-

drán ser publicados dentro de los textos como participaciones 

y aportaciones formales. 

símbolo del logogipo de ALTANA Pharma, 

pero su manual de usos señala que éste no 

puede ser utilizado independiente del nom-

bre por lo cual elegí ese tipo de triángulo ya 

que visualmente remite al símbolo del logo-

tipo de ALTANA  Pharma. 



3.4. Presentación del diseño de la nueva 
imagen

En esta última sección se presentará la imagen propues-

ta, que es el resultado del análisis de los números ante-

riores de esta revista en combinación con la teoría y con 

mis conocimientos prácticos. Se desarrolló una imagen 

para AAAnews la que cubrierá las expectativas tanto 

de los directivos de la empresa como de todos los co-

laboradores a quienes está dirigida. Con esta propuesta 

se cuidó cada detalle que solicitaron con la intención de 

dejar un diseño lo suficientemente claro para que pudie-

ran seguir utilizandolo en los números subsecuentes.
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Debido a que la portada es la primera parte con la que el lector tiene con-

tacto es importante que a primera vista tenga la idea de la información 

que podrá encontrar en su interior. En el caso de la revista AAAnews, 

trata directamente de los contenidos institucionales que a la empresa le 

interesa comunicar, en primera instancia, a sus colaboradores. 

Por lo anterior, elegí únicamente fotografías e imágenes que hicieran 

referencia a los contenidos institucionales de mayor relevancia y per-

mitieran que el lector encuentrara algo más en los interiores que lo que 

vio en la portada. En donde, los encabezados de los artículos de inte-

gración funcionarián como un segundo gancho para los lectores.  

Diseñé la portada o primera de forros de la revista AAAnews con base 

en la premisa de que cada uno de los elementos publicados en ésta 

directamente haga referencia a los colaboradores. De ahí que la cabe-

za de la revista, además de indicar el nombre de la misma AAAnews 

agrega la frase: La comunicación de ALTANA Pharma.

En el cintillo, indica que es la revista número 11, retomando la numera-

ción de las revistas publicadas con anterioridad, el bimestre que abar-

ca así como el año de la publicación. Mientras que en los llamados 

hago referencia a los artículos correspondientes a las imágenes que 

aparecen en la portada.

a) Portada y contraportada



En este caso, el primer llamado hace referencia al artículo que co-

rresponde a la imagen principal de la revista. Los llamados de la 

revista incluyen un pequeño sumario con el propósito de brindar más 

referencias al lector sobre el contenido del articulo que destaco. 

  

De las revistas anteriores retomé la pleca azul, utilizada al calce en 

los interiores para los folios, para colocar en la portada el logotipo de 

la empresa. Ello porque considero que ayuda a resaltar el logotipo sin 

competir visualmente con los demás elementos de la portada. 

imágenes de
arts. interiores

cabeza

llamados

cintillo

imagen del
art. principal
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La contraportada está dedicada a presentar diferentes zonas y equi-

pos específicos de la empresa con la intención de que todos los co-

laboradores conozcan y se familiaricen con otras áreas de la misma. 

Este primer número está dedicado a una máquina llenadora de cre-

mas de la planta para involucrar a el personal de este sector. 

En este caso, la imagen principal corresponde al frente de la má-

quina que se utiliza para el llenado de los tubos de cremas Micotex, 

Proctoacid pomada, Nene Dent gel y Lomexin, productos fabricados 

en ALTANA Pharma. En la imagen se observa el display y parte de 

Línea de Llenado de Cremas
En estos equipos se acondicionan, entre otros, los siguientes pro-

ductos: Albothyl crema, Micotex crema, Proctoacid pomada, Nene

Dent gel y Lomexin crema, tanto en las presentaciones de venta

como de muestra médica. La velocidad de operación es de hasta

80 pzas./min. y en ella trabajan cinco personas del área de líqui-

dos y semisólidos.

imagen
principal

imágenes
secundarias

información
de la imagen

logotipos



los mecanismos que la componen. Y como complemento a ésta, se 

incluyen las imágenes con tres ángulos más de la máquina a fin de 

ofrecer un panorama completo de la misma y con ello, brindar una 

idea más precisa de su funcionamiento. 

El texto de este espacio habla de la labor que los colaboradores 

realizan con esta máquina y pretende que también sirva como infor-

mación para el resto de las áreas de la empresa, incluso para que 

los colaboradores puedan compartirla con sus familiares y tengan la 

posibilidad de mostrarles una parte de la empresa en la que trabajan 

y hasta la maquinaria que utilizan.

Aunque el objetivo de esta página es mostrar el área y dar una ex-

plicación de las imágenes, se pretende que la cantidad de texto sea 

mínima; sin embargo, ésto será muy variable, debido a que depende 

del área de la empresa a publicar y de las actividades que en ésta se 

lleven a cabo. En cuanto al diseño dejé un espacio libre para una co-

lumna ancha sustentada en el margen derecho de la página el cual 

será determinado de acuerdo con la cantidad de texto y el espacio 

destinado para éste, de tal forma que no rompa con el estilo de dise-

ño de la página y en especial que conviva de manera armónica con 

la revista.

En la contrapartada también aparece el logotipo de ALTANA Pharma 

y el correspondiente a la dirección de recursos humanos de la em-

presa como una especie de firma.
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Como lo mencionamos anteriormente, la segunda y tercera de forros 

en las revistas comerciales se dedican a la publicidad debido a que 

son las primeras páginas que observa el lector. En el caso de la re-

vista de ALTANA Pharma, la intención es presentar los anuncios de 

los productos que la compañía elabora. Esto con el fin de propiciar 

que los colaboradores conozcan la imagen que se tiene de la empre-

sa en el exterior y a la vez que facilita a los familiares la identificación 

de los productos de ALTANA Pharma

b) Segunda y tercera de forros

La segunda de forros se utilizó para la publicidad de 

MultiSanostol que es un suplemento alimenticio pro-

ducido para los niños. Este anuncio forma parte de la 

campaña publicitaria de MultiSanostol, por lo que no 

forma parte formal de mi trabajo.

Por otro lado, y por cuestiones de espacio en la revis-

ta, la tercera de forros fue dedicada a la sección de la 

familia ALTANA en la que se publicó una felicitación 

para el hijo de uno de los empleados quien se titulo 

como cirujano dentista junto con un mensaje de re-

flexión enviado por una de las colaboradoras de la em-



presa así como la invitación a todos los demás 

para seguir participando.

Esta página es un ejemplo de cómo la revista 

se irá ajustando a la cantidad de los conteni-

dos. En esta primera revista del rediseño para 

los directivos del corporativo era importante 

presentar todas las secciones, independiente-

mente de que en ediciones futuras éstas apa-

recieran aleatoriamente.
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El diseño de estas páginas trata 

de respaldar la personalidad pre-

definida de ALTANA Pharma lo 

cual se logró por medio de la utili-

zación de la retícula para mante-

ner el equilibrio de los elementos, 

de lo que ya se ha planteado. 

c) Interiores

En el caso del número 11 de la revista se ubicaron, como estaba planea-

do, los principales artículos que corresponden a los institucionales en las 

primeras páginas. En la página uno podemos encontrar el Índice donde 

aparecen diferenciados los artículos instituciona-

les con el color azul de ALTANA (Pantone 2728 

C) de los correspondientes a integración que se 

identifican con el color amarillo (Pantone 123 C). 

En esta página también hay fotografías en las 

que se ilustran los contenidos de las dos seccio-

nes identificadas con el ícono correspondiente, 

al calce de las imágenes se ubica el título del 

artículo al que ilustran ya que el objetivo es que 

desde esta página puedan reconocer la inten-

ción de cada nota. 



Por ejemplo, la imagen del día del padre corresponde a la mano de un 

adulto y a la de un niño entrelazadas. En el caso del nuevo almacén, se 

incluye una fotografía de la construcción de la obra.

En esta página también hay un juego de columnas en el que pare-

ciera que se trata de una sola donde una parte está desfasada para 

identificar las secciones institucionales de aquellas de integración 

A

4

A 
la

 v
is

ta
, e

l n
ue

vo
 a

lm
ac

én

as necesidades de almacenaje para las empresas en continuo

desarrollo son una prioridad. ALTANA Pharma México no es la

excepción. Al respecto, se estima que para los próximos cinco

años, la capacidad de almacenaje será de diez mil tarimas por el

incremento de producción y de los nuevos productos, por lo que

desde hace más de tres años la Dirección de Operaciones de

nuestra compañía ha estado trabajando en un proyecto ejecutivo

para poder satisfacer estos nuevos requerimientos.

En mayo de 2003, ALTANA Pharma México adquirió un terreno

de 14 mil m2 (Cuautitlán núm. 4 y 6), que pertenecía a dos

empresas textiles que tuvieron que cerrar debido a la entrada

desmedida de prendas de algodón chinas. Meses después,

arrancaron oficialmente las actividades de este proyecto, con la

demolición de parte de la nave de esa instalación.

Durante los cuatro meses que se llevó a cabo este proceso, se

trabajó en el proyecto de ingeniería básica y de detalle. En esta

etapa fue necesario trabajar durante 14 meses hasta que éste

quedara de acuerdo con las necesidades que demanda ALTANA

Pharma.

Al concluir esa etapa, se solicitaron proyectos a varias

compañías especialistas en cada disciplina con el propósito de

Un nuevo almacén para una empresa en 

continuo desarrollo

L

Las columnas tienen

una dimensión de 

22 metros de largo y un

peso aproximado de diez

toneladas cada una.

Ing. Gustavo Flores

elemento
de realce

folio

cornisa

reiterador

ícono

balazo

imagen

encabezado

capitular

mancha
tipográfica
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Esperamos tus propuestas antes del 16 de agosto. Puedes enviarlas por los siguientes canales:

Por mail (jeaneth.rodriguez@altanapharma.com.mx); personalmente, por valija

o por fax (55 76 04 10) a Jeaneth Rodríguez o a cualquier otra persona de RH. 

No olvides anotar tu nombre y área. Recuerda:

¡Mientras más propuestas envíes, más posibilidades tendrás de ganar!  s

3

Bi
en

ve
ni

da
s 

a 
AL

TA
N

A 
Ph
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...¿Y nuesta Porra?

Adriana Madera Tova

Gerente de Marca (Antibióticos)

Licenciada en Ciencias Administrativas

23 de mayo 2005

Janet Romero Conradi

Gerente de Marca (Ginecología)

Licenciada en Publicidad

1 de junio 2005

n nombre de todos los integrantes de la familia

ALTANA Pharma, sean bienvenidas a esta gran

empresa. En ALTANA Pharma tratamos de que

ustedes, compañeras de nuevo ingreso, encuen-

tren un entorno idóneo para lograr una más

rápida adaptación a nuestra cultura corporativa,

pero que al mismo tiempo les permita poten-

cializar al máximo toda su riqueza como indivi-

duos, así como sus capacidades laborales. Se

trata, sí, de lograr un trabajo de calidad, eficiente

y competitivo, pero también de que ustedes se

desempeñen en un ambiente que propicie su

desarrollo como seres humanos. Sean, pues, bien-

venidas a ALTANA Pharma. Que su permanencia

en esta compañía signifique siempre superación

constante y gran éxito en todos los ámbitos.  s

E

¡Convocatoria!

P
ara esos momentos de Celebración y Festejo de ALTANA Pharma, necesitamos esa frase que nos una

en una sola voz, es decir, la famosa porra... para lo cual, necesitamos tu ayuda para realizarla.

¡¡Pon a prueba tu creatividad y envíanos tus propuestas!!, el ganador será el orgulloso

padrino/madrina de nuestra porra... y además recibirá un lindo obsequio.

Puedes enviar el número de propuestas que se te ocurran, sólo recuerda que debe ser una frase o pa-

labra que funcione como grito de guerra, MUUUY creativo y que refleje nuestros Valores ALTANA Pharma.

Bienvenidas
a ALTANA Pharma

Sylvia M. Casarrubias Ruiz 

Gerente de Investigación de Mercados

Licenciada en Mercadotecnia

16 de junio 2005

Selección de Personal

Recursos Humanos

cornisa

folio

reiterador

ícono
finalizador

pleca

mancha
tipográfica

autor

con el propósito de diferenciarlas; este juego en las columnas es 

un recurso utilizado en los interiores de la revista lo cual está sus-

tentando en la retícula.

En general, los interiores tienen distintos anchos de columna para 

hacer una presentación dinámica de los contenidos ya que ver siem-

pre el mismo número y ancho de columnas podría ser monótono 



para el lector debido a que no hay un juego visual. Aunado a ello, los 

colores nos ayudan a darle dinamismo y personalidad a cada artículo 

junto con el tamaño y color de la tipografía. 

A pesar de que se manejan columnas de diferentes anchos y diver-

sos colores en los interiores, la uniformidad en la variedad tiene lugar 

cuando se respeta el juego de columnas, las plecas, las capitulares, 

el tamaño de las imágenes y la tipografía para los textos; elementos 

que continuarán respetándose en los siguientes números.
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Con este trabajo se pueden observar los conocimientos adquiridos 

en la escuela y el desarrollo profesional plasmados en un solo lugar; 

en la revista AAAnews. La teoría fue de suma importancia. Cada ma-

teria teórica, el análisis y desarrollo de cada concepto fue elemental 

para el proyecto donde el cliente no era sólo uno sino un grupo de 

personas con diferentes percepciones e ideas sobre el diseño quie-

nes además tienen un aprecio y un punto de vista sobre la empresa 

donde laboran.

En lo que respecta al diseño editorial y en específico a las retículas 

creo que funcionan como sustento, la utilización adecuada de ésta 

permite que el diseño sea estable, pero su utilización estricta y ri-

gurosa puede provocar que el diseño se vea monótono y aburrido. 

Considerando que según la intención del diseño y la imagen que se 

busque proyectar la retícula puede ser ignorada en algunos momen-

tos por el diseñador, siempre y cuando utilice su sentido de compo-

sición y la aplique en cada página.

Se demuestra que los conocimientos adquiridos en la escuela son 

la base para cualquier acción que a realizar en la vida diaria como 

diseñadora gráfica y para el desarrollo de manera profesional en di-

Conclusiones



ferentes áreas. Sin embargo, el desarrollo de este proyecto en AL-

TANA Pharma da cuenta de que el diseño no vive y no se hace solo 

con mis conocimientos teóricos. 

La comunicación personal es sumamente importante para lograr un 

buen trabajo de diseño editorial ya que es necesario integrar las ha-

bilidades técnicas y los recursos teóricos con la interrelación y com-

presión del cliente; de manera que  el diseñador sólo funciona como 

un vínculo entre el emisor y el receptor final. 

Se debe tomar en cuenta cada palabra y cada momento compartido 

con los colaboradores de ALTANA Pharma a fin de poderlos retomar 

y plasmarlos en el diseño. Con base en esta experiencia, se concluye 

que el diseño está al servicio de la comunicación entre individuos. 

En ese sentido, se puede decir que la propuesta para AAAnews fue 

recibida con agrado,

ya que después de la entrega de la revista a los colaboradores de 

ALTANA Pharma se logró apreciar que la gente la hizo suya, lo cual 

era uno de los objetivos principales de este esfuerzo editorial. Recor-

dando que al principio algunos de los empleados de la empresa no 

estaban dispuestos a cooperar para el nuevo diseño de la revista y 

que incluso había quienes no creían en un rediseño.

El gesto de la gente y su actitud al recibir el ejemplar terminado con 

el trabajo de rediseño implícito cambió de forma radical la manera en 

que se dirigían hacia el equipo editorial. A partir de la entrega de la 



19
5

•

revista, los colaboradores se interesaron por la fecha en que saldría 

publicado el siguiente número y preguntaban dónde podrían mandar 

información para que fuera publicada. 

En ese momento, fue evidente que el trabajo había cumplido con el 

objetivo y en lo personal, como diseñadora, fue muy satisfactoria la 

respuesta de la gente. De ahí que se ve la integración no sólo de 

los conocimientos teóricos sino también de la interrelación personal 

con los emisores y receptores, como esencial para concretar una 

propuesta de diseño o rediseño, según sea el caso.

Finalmente es importante resaltar que mantener una buena relación 

con el cliente resulta esencial para resolver conflictos que se presen-

tan en el camino y para respaldar las propuestas ante personas que 

no conocen de diseño. 
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