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El diseño gráfico cambia constantemente y  se 
renueva. Las revistas hoy en día son fascinantes, 
y es un sector altamente competitivo, sólo basta 

ver los puestos de revistas o librerías locales, revisar 
y analizar los brillantes colores, las imágenes de las 
cubiertas, las fotografías e ilustraciones. 

Las revistas se mantienen en una lucha constante, con 
una demanda de variaciones visuales para adaptarse 
a un público que cambia cada día de ideas y de per-
cepciones. Las publicaciones que se mantienen varios 
años en un status de ventas lo saben y  actualizan 
tanto su  imagen como contenido para mantenerse 
vigentes.

Las revistas ya se han hecho  un lugar importante en 
la cultura popular y cuenta con la fidelidad de lectores. 
Es posible que tengan que seguir adaptándose para 
mantener su originalidad y su valía, por que las revistas 
están entre los medios de comunicación que se exa-
minan más detenidamente, la constante demanda de 
alteraciones de la imagen para adaptarse a un publico 
todavía por definir,  a las críticas en voz baja de los 
profesionales de la prensa y del gran público.  

Hay factores que han hecho que las revistas tengan 
un gran desafío para mantenerse en el mercado; en la 
actualidad hay más publico cada vez más fascinados 
con la tercera dimensión de los medios electrónicos 
(revistas en la web), y otra,  es la recesión económica 
que conlleva la competencia por la venta de anuncios, 
y como ya se había mencionado anteriormente, la 
decisión esta influida por la competencia.

En el libro de “Diseño de revistas, Pasos para conseguir 
el mejor diseño” el autor habla de que el  diseñador 
tiene un gran desafío. “Mientras que el contenido y 
el tono establecen en último término la identidad de 
marca de la revista, el diseño es el elaborado nivel 
desde la cual se proyecta la voz.” 1 

El diseño de una revista es muy compleja, su tratamien-
to editorial varía, pero el autor del libro anteriormente 
mencionado Stacey King explica: “los diseñadores con 
éxito volvieron a un sencillo conjunto de principios que 
desde hace mucho tiempo han constituido una amplia 
norma con la edición de revista, son las cuatro F del 
diseño de revistas: Formato, Fórmula (Lo mas impor-
tante), frame (Marco) y  Función”.  2

Las cuatro F establecen un aspecto y un estilo con-
junto  para la revista pero es donde el diseñador  se 
enfrenta con una autentica prueba. Cada artículo de 
cada número debe estar de acuerdo con la identidad 
de marca. El papel del diseñador iguala al contenido 
editorial en cuanto a comunicar la voz, el tono y el 
concepto de cada artículo. Al mismo tiempo, refuerza 
la identidad de la revista como conjunto. 

Esto ayudará para la realización de esta tesis, y se 
propondrá un nuevo diseño para la  publicación que 
se distribuye en la Universidad Nacional Autónoma de 
México, dentro de la Facultad de Contaduría y Adminis-
tración  que lleva por nombre “emprendedores”; esta 
revista lleva en el mercado más de 15 años y se han 
hecho muy pocas modificaciones a nivel visual. 

Esta revista es muy importante dentro de la Facultad, 
pues se distribuye a nivel interno (FCA y Librerías de 
la UNAM)  como externo (de venta en restaurantes 
Sanborns y Vips),  en los últimos años ha tenido difi-
cultad de venta, una de las posibles causas se rela-
ciona principalmente con el diseño editorial que tiene 
la revista actualmente. Se ha mantenido, gracias a su 
contenido,  pero para darle mayor fuerza de alcance 
visual hay que darle a la revista un aspecto de diseño  
actual y funcional. 

Introducción

Introducción Introducción
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Todo tipo de publicación debe cubrir todas las nece-
sidades de comunicación. Promover el conocimiento 
entre el público en general o llenar un vacío  de conoci-
mientos entre estudiosos y profesionales de un tema, 
establecer una relación con las necesidades de que 
tipo de publicación es  la más conveniente. 

Es indispensable tener siempre presente a quiénes nos 
dirigimos: público en general, estudiantes o expertos en 
determinada materia. Responder  para quien hacemos 
una  revista, por ejemplo, determinar la elección de 
los textos para su publicación, el lenguaje que deberá 
utilizarse y hasta los medios de distribución.  

En este caso para lograr un mayor nivel competitivo 
de la revista “emprendedores”, se tomará en cuenta 
muchas situaciones que en materia de diseño que se 
desarrollará en este proyecto editorial. Una de ellas y la 
más importante para poder empezar es conocer a que 
público se quiere llegar y que objetivo tiene la revista.  

Previamente debe tener en cuenta que las buenas in-
tenciones pueden ser suficientes para sacar la primera 
publicación, pero no lograr la continuidad. Es necesario 
hacer un presupuesto considerando el proceso edito-
rial. Sólo cuando se tenga una garantía  confiable de 
poder cubrir dichos gastos, puede afrontarse la tarea 
de hacer una publicación.

1. “Diseño de revistas,  pasos para conseguir el mejor diseño”  
Stacey King ;  México, ED. Gustavo Gili 2001 Pp. 161
2. IBID

Revistas vendidas en México
“emprendedores” diseño actual

“Refugiados” Tema Social
“GQ” Temas Actuales
“Tu” Temas Juveniles

“emprendedores” proyecto rediseño

Introducción Introducción
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Capítulo 1
Revista “emprendedores” FCA UNAM

“La palabra emprendedor deriva de la voz france-
sa “entrepreneur” que aparece a principios del siglo 
XVI para designar a los hombres relacionados con 
las expediciones militares. A principios del siglo XVIII 
los franceses extendieron el significado del término a 
otros aventureros como los constructores de puentes, 
caminos y los arquitectos. En sentido económico fue 
definida por primera vez por un escritor francés, Ri-
chard Cantillón en 1755 como el proceso de enfrentar 
la incertidumbre.” 1

Algunas características de los emprendedores son las 
siguientes: capacidad de trabajo, objetivos claros, perse-
verancia, empuje, capacidad de innovación, atracción por 
los desafíos, creatividad, capacidad para gestionar riesgos, 
motivación, resolución, pro actividad, etcétera.

Emprendedor es aquél que tiene la capacidad de trans-
formación y cambio. Esto se aplica no solamente en 
aquellos perfiles que pueden generar una empresa 
nueva, sino también en los que son capaces de aplicar 
transformaciones en donde estén.

Evidentemente,  el emprendedor requiere de una fuerza 
propia, una energía interna que lo movilice más allá del 
marco de referencia. No se crea que el emprendedor 
es exclusivamente aquel que tiene un nuevo que hacer 
propio, una nueva empresa, sino que es todo aquel 
que toma la iniciativa de la transformación en el lugar 
donde se encuentre. 

La Facultad de Contaduría y Administración de la UNAM 
tiene como tarea formar profesionales, profesores a 
investigadores del mas alto nivel, comprometidos, com-
petitivos en el nivel internacional, capaces de efectuar 
investigaciones para crear conocimientos nuevos y par-
ticipar en la solución de los problemas que enfrentan 
las organizaciones, haciendo énfasis en la problemá-

1. Diccionario de la Real Academia Española. 
Definición “Emprendedor”  http://buscon.rae.es/draeI/

tica nacional. También tiene como finalidad formar a 
grandes Economistas, Contadores y Administradores, 
para lo cual la facultad cuenta con un gran cuerpo de 
profesores altamente preparados, una biblioteca con la 
más sofisticada y moderna instalación para abastecer el 
conocimiento de los alumnos que ahí cursan la carrera. 
Para completar su cometido la Facultad de Contaduría 
ha aplicado una estrategia, la de crear publicaciones con 
temas relacionados con la economía, administración, 
tecnología, finanzas, etcétera. 

Los títulos de las publicaciones que maneja la fa-
cultad son: 

•     Boletín   “Algo más”

•     Revista   “Nuevo consultorio”

•     Revista   “Contaduría y Administración”

•     Revista   “emprendedores” 
  
Está última, es el motivo de estudio de esta tesis, la cual 
hacen el análisis para lograr un rediseño mejor estructu-
rado y altamente competitivo en el mercado editorial.

Publicaciones de la FCA UNAM

  Revista “emprendedores” FCA UNAM  Capítulo 1
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1.1   Cambios y evolución

La revista “emprendedores” surgió hace 18 años 
aproximadamente,  ha tenido dos directores editoriales 
encargados de la realización completa de la publica-
ción,  tanto del diseño cómo de la distribución. Dichos 
directores propiciaron la existencia de un contenido 
interactivo, rápido, sobre el tema de Administración 
para la creación de empresas; un tema de interés para 
los empresarios, especialmente los fundadores y eje-
cutivos de nuevas empresas con rápido crecimiento. 
La revista “emprendedores” se dedica a crear artículos 
accesibles para el usuario, es un producto básico en 
la cultura del cambio empresarial.

En cuantos cambios que se han generado en esta 
publicación han sido meramente pocas y en épocas 
diferentes, los primeros números han surgido gracias al 
interés de poder proponer temas para los alumnos de la 
misma facultad, por lo cual solamente había temas de 
interés escolar, con temas de investigación en materia 
administrativa, los primeros números no variaron en 
cuestión de diseño y de temática estudiantil. 

El siguiente cambio fue a consecuencia de la importancia 
de la cuestión administrativa. Que combinó  la temáti-
ca de la revista, ya que se enfocó más a la gente que 
iniciaba una empresa, o tenía una pequeña empresa, 
pues esa era la necesidad que en México se tenia en 
ese momento. Los temas estaban centrados en explicar 
cómo organizar y administrar una empresa, tips para 
manejar una empresa, etcétera.

En cuestión de diseño la publicación ha tenido pocos 
cambios editoriales. En el interior de la revista se obser-
vó por mucho tiempo que las páginas se conformaban 
por un papel mate demasiado grueso, su impresión 
en dos colores (azul y café), su  diagramación sencilla 
con una retícula de dos columnas tipográficas, no 
tenía un arreglo editorial cuidadoso, por lo que en 
algunos artículos se observa un descuido importante 
para el acomodo de los elementos editoriales; uno 
de estos, los pies de página, la tipografía en Times 
New Roman de 12 puntos, con titulos sencillos a un 
solo tono de color. Los titulares casi del mismo estilo: 

los mismos colores que lo único que los distingue es el 
tamaño de la tipografía.

Una diferencia es el diseño libre de la sección  entral, es 
el apartado más importante de la revista, que cuenta con 
más de cuatro hojas y trata del artículo principal de la 
revista.  En cuestión de la portada, el cabezal no había 
cambiado durante mucho tiempo, la tipografía de este 
es el mismo que el de la revista, con un recuadro  que 
se ilustraba de diferentes colores en cada número, en 
las segundas se veía con mucha frecuencia un pequeño 
“resumen” de los artículos contenidos en ese número. 

En la imagen de portada, algunas veces se veían gente 
emprendedora mostrando cómo hacía su trabajo, otras 
veces las imágenes mostraban ilustraciones, collage 
y fotos digitales hechas en software. Esto se mantuvo 
así en muchos números de la revista. 

El paisaje empresarial de la nueva economía ha cam-
biado mucho en los últimos 10 a 15 años. Las normas 
se rompen cada día; el éxito es un proceso basado tanto 
en buenas ideas empresariales como el dinero de la 
familia y los master de administración de empresas. 

Después de mucho tiempo en que la revista se mantuvo 
con la imagen, descrita en la edición de septiembre-
octubre del 2006 hubo un cambio de imagen radical, 
ese cambio constituyó en un rediseño total. El cabezal, 
fotos de portadas, interiores (sumario, editorial,  titula-
res, etc.). El cambio fue un acierto para la revista,con 
algunas similitudes  con el diseño anterior, cómo que en 
cada número el cabezal lo ponen de diferentes colores 
según el estilo de la fotografía de la portada.

Capítulo 1  Revista “emprendedores” FCA UNAM   Revista “emprendedores” FCA UNAM  Capítulo 1

Evolución de la revista 
“emprendedores”
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1.2   Contenido y temática

“Nuevas reglas empresariales para una nueva 
economía”  2

La era de información ha alterado la forma en que lee la 
gente. Existe tanta información que la gente necesaria-
mente, llega a desconectarse para no sobrecargarse. El 
diseño actual de la revista no es excesivo, las páginas 
son generalmente blancas con el texto en negro, con 
subtítulos, citas extractadas e imágenes en duotono, 
existe también símbolo o ilustración. La tipografía ra-
ramente se separa de lo clásico es decir, familias como 
Arial  y Times en algunos subtítulos. Las páginas son 
caladas en una paleta de color azul y negro; el diagrama 
de la revista es de cuatro columnas. 

Hay una simplicidad en su presentación, el equipo 
editorial  hizo que la facilidad en la lectura de la re-
vista fuera la máxima prioridad, “Un empresario que 
esta muy ocupado no necesita diseño que oscurezca 
el texto” se necesitaba diseñar una revista que no 
fuera compleja. 

La primera señal para la decisión de facilitar la lectura, 
es el índice, fue diseñado y situado en el lugar estándar, 
con números grandes y fáciles de leer, también en esa 
página se encuentra el sumario  y el directorio.

Una técnica que la revista “emprendedores” ha utili-
zado para el cambio en la revista, es tener espacios 
en blanco para dar limpieza al diseño. A la revista le 
vendría bien un diagrama empresarial para ilustrar un 
tema. El diagrama que utilizan recientemente es de 
cuatro columnas y no cuentan con líneas de flujo hori-
zontales, más bien es un diseño libre. El resultado es 
una imagen animada, también hay fotos con diverti-
das expresiones faciales que corren por el diagrama.
Tiene pocas infografías, pero estas ayudan a explicar 
conceptos en un formato fácil de usar. Las ilustracio-

2.   Diseño de revistas /editado por Chris Foges. 
México: McGraw-Hill Interamericana, 2000. PP. 148

nes también se han convertido en una gran parte de 
personalidad, ya que en ellas aunque son en duatono, 
reflejan el contenido de algunos artículos. Las figuras 
ahora forman movimientos circulares en la portada, pues 
el cabezal tiene un cierto movimiento. Las fotografías 
generalmente presentan a personas que añaden vida 
a las composiciones que sin ellos resultarían pesadas. 
Son representaciones cordiales y vagamente realistas 
de conceptos y escenarios. 

Las portadas tienen poca diferencias en este aspecto, 
aunque algunas ocupan demasiado texto, siempre son 
brillantes y un poco sugestivas. Algunas investigacio-
nes arrojan que una parte de los lectores compran 
números sueltos, por ello, la portada tiene que llamar 
la atención a los apresurados consumidores. Así que 
mejor le convendría, portadas que, sin ser complejas, 
a veces son de elevada concepción.

No tiene establecida una atmósfera muy relajada en su 
diseño, para poder adoptar una voz autoritaria aunque 
informal, un tono al cual sea receptiva la gente del mundo 
empresarial apresurado de hoy en día.  Al diseño le falta  
funcionar como guiño, apoyado en una  tranquilidad  y 
atracción en las nuevas ideas de las revistas.

Temática
La temática de la revista “emprendedores” sigue un 
sistema empresarial. Como anteriormente se mencio-
nó, antes del cambio en la revista, esta se enfocaba 
en artículos para la facultad, se hacían resúmenes de 
libros, y servía a veces como investigación para  los 
propios alumnos. 

Pero ahora, va más encaminada a las personas ex-
teriores. La revista esta más enfocada a las personas 
que emprenden un negocio, tanto jóvenes como a 
personas maduras .

Capítulo 1  Revista “emprendedores” FCA UNAM   Revista “emprendedores” FCA UNAM  Capítulo 1



16

En las páginas se habla de un número importante de em-
presas, la especialidad del personal y los recursos con los 
que cuentan, coincidencia en los problemas para enfrentar 
el reto de crecer y la amenaza de la desaparición.

También se pueden ver los problemas importantes en 
la etapa previa del negocio, la falta de modelos que 
brinde claridad en las relaciones familiares y laborales 
que permitan a una empresa la armonía entre todos 
sus integrantes. Dando tips para su permanencia y 
desarrollo, empresarial.

Los lectores encontrarán nuevas secciones en la que se 
analizan los diversos problemas en las organizaciones 
empresariales tanto en la materia de capital humano 
como de la tecnología y calidad, finanzas,  ventas y 
mercadotecnia y herramientas matemáticas.Tal vez 

identificar problemas sea más sencillo que encontrar 
las oportunidades de negocios, por lo que también se 
abocan a dar a conocer mercados hasta ahora no es-
tudiados.Otro medio de aprendizaje lo constituye las 
experiencias de quienes son ejemplo de trabajo y de-
dicación; los que han superado problemas familiares; 
los que, sin importar su tamaño, son proveedores de 
grandes empresas; mujeres que han logrado construir 
organizaciones fuertes, jóvenes innovadores que no 
sólo han encontrado la forma de ser útiles sino que 
han dado empleo a otras personas; estas experiencias 
provienen del todo el país.

También, se encuentra en  “emprendedores”, infor-
mación de utilidad de los organismos públicos que en 
México impulsan la actividad económica desde diversos 
ámbitos, como el financiero, el laboral, el económico, 
la exportación, etcétera.

1.3  Objetivo de la revista

La revista “emprendedores” ha venido sirviendo a la 
pequeña y mediana empresa desde hace 18 años. Se 
pone en manos de los emprendedores y empresarios 
del país una publicación que busca convertirse en un 
referente obligado para subsanar la falta de informa-
ción para administrar, en quienes desean impulsar la 
actividad económica de nuestro país.

Misión 
Mejorar y fomentar la labor editorial que lleva a cabo la 
Facultad, que consiste en la publicación y distribución 
de obras intelectuales relativas a las áreas de conoci-
miento que le son propias, es el objetivo fundamental 
del Programa de Fomento Editorial de la Facultad de 
Contaduría y Administración de la UNAM. 

En cumplimiento a este objetivo primordial, presenta 
y pone a disposición de maestros, alumnos y público 
en general las obras editadas por la Facultad, todas 
ellas de los propios profesores, lo que nos llena am-
pliamente de orgullo por que una vez más demuestra 
la cantera inagotable de talento que tenemos al interior 
de la institución. Cumpliendo con su objetivo de difundir 
información la FCA publica periódicamente tres revistas 
especializadas: Contaduría y Administración, Nuevo 
Consultorio Fiscal y Emprendedores

Filosofía
 El Fondo Editorial FCA está conformado por el con-
junto de productos que genera la actividad editorial y 
que comprende: planes de estudio, revistas, libros, 
apuntes, guías de estudio, gacetas, videos, entre otros, 
todos ellos de gran utilidad y apoyo para el proceso 
enseñanza-aprendizaje, y lo que mayor valor le da a 
todas estas ediciones es que están elaboradas espe-
cialmente para nuestras áreas, programas de estudio y 
alumnos, lo que garantiza su utilidad práctica y teórica 
en el salón de clases.

“Al servicio de la pequeña y mediana empresa”
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1.4  Competencia directa

Las revistas están en los medios de comunicación que 
se examinan más detenidamente. Ello  es debido a 
que el público quiere ver una buena pelea, y la edi-
ción de revistas, es un sector empresarial altamente 
competitivo. 

Quienes las confeccionan tienen  que sostener una 
ardua batalla contra los anunciantes, la constante de-
manda de alteraciones de la imagen para adaptarse a 
un público todavía por definir y la crítica en voz baja de 
los profesionales de la prensa y el gran público. 

A esto se añade un público cada vez más fascinado con 
la tercera dimensión de los medios electrónicos y unos 
críticos que predicen la defunción del mundo impreso.
Esto por no hablar del desafío que enfrentan las revistas 
durante la recesión económica, cuando la competencia 
por las ventas de anuncios se hace más feroz y los títulos 
consolidados sufren despidos de personal y fusiones 
generalizadas entre sus anunciantes.

Se juntan estos factores y se obtiene un sector en el que 
todas las decisiones están influidas por la competencia.
Tanto si una revista es una publicación de quiosco de 
distribución nacional para el gran público como si un 
título especializado  con una circulación restringida. Lo 
más probable es que como mínimo tenga uno o dos 
competidores directos y una docena de indirectos.

Tal como sucede con cualquier producto que se vende 
en un mercado abarrotado, consolidar una marca es 
todo para las revistas y ello se consigue en gran medida 
con el packaging. 

Pero el desafío va más allá: su portada no sólo debe 
resumir lacónicamente la personalidad, el contenido 
y el tono de la revista sino que debe mantenerse lo 
bastante coherente de atrás para adelante (la forma 
en que muchos lectores hojean las publicaciones) 
para atraer a la gente y luego continuar satisfaciéndo-
la, sorprendiéndola e informándola en cada número 
sucesivo.La revista debe hacer esto con más profun-
didad, más personalidad con una voz más sugerente 
que sus competidores.

1.4.1 Entrepreneur

Estrategias empresariales para una era digital.
El reto de comunicar en el nuevo ejecutivo ha sido 
aceptado por “Entrepreneur” con confianza. Con sus 
colores rotundos, adornadas ilustraciones y cuidado 
diseño, la revista compone un terreno de juego visual 
sin rebajar la seriedad de su temática. 

Esta revista utiliza imágenes que comunican desde 
debajo de la superficie, esto quiere decir que entre las 
imágenes, diseño gráfico y los artículos de la revista 
están íntimamente ligados entre sí. Los colores elegantes 
y estimulantes del moderno mundo empresarial están 
representados en las ilustraciones y tipografía que los 
complementan. El tratamiento del texto y el grafismo 
de cada composición están adaptados para reflejar el 
tema y el tono del artículo que lo acompañan. 

Un aspecto interesante de observar son las ilustracio-
nes que a menudo recurren a imágenes retocadas. 
Algunas fotos con tinta sepia algunas imágenes hechas 
con varias fotografías a la vez acompañan un artículo 
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sobre el conocimiento del cliente. Fotografías digita-
les flotan sobre fondos de píxeles para mostrar como 
la tecnología innovadora se puede convertir en algún 
momento en lo más utilizado en estos días. En todo 
caso, la fotografía pura es completamente ignorada. 
Los retratos de ejecutivos o directivos que hacen un 
trabajo interesante a menudo son mostrados con fo-
tografías. Los retratos, sinceros, formales a menudo 
sirven de portadas.

Ilustraciones conceptuales
El uso sin inhibiciones del color y atractivos gráficos 
ayudan a “Entrepreneur” a conseguir un objetivo, siendo 
las ilustraciones un componente muy importante. El arte 
de “Entrepreneur” es un festival de color y diseños, que 
aclara la idea de cada artículo con gran energía. Ilus-
traciones divertidas, complejas y siempre interesantes 
a menudo llevan el peso del diseño de un artículo. 

El reto consiste en mantener el aspecto y el tono global 
y evitar ser demasiado serio, lo cual a menudo se ale-
ja de la fotografía. Se comunican potentes conceptos 
empresariales, y éstos requieren un ilustrador que los 
simplifique en escenarios visuales que arrojen luz so-
bre el tema. Las ilustraciones toman diversas formas. 

Dibujos o producciones gráficas realistas, abstractas 
acompañan algunos artículos. 

Caras como de historietas, tristes desfilan por una doble 
página inicial para un artículo. Las ilustraciones a me-
nudo reflejan los colores de la paleta de la revista, los 
contrastes rojos y negros y los verdes y dorados más 
suaves que caracteriza la mayoría de las páginas.

Titulares de acuerdo con el tono 
Las citas y los subtítulos están infiltrados con rayas y 
rectángulos que remarcan frases clave atraen la mirada 
de los lectores sobre ellas. A menudo subrayan freces 
especialmente extrañas o contundentes. Aunque las 
familias de letras no sobrepasan unos pocos tipos, 
la forma en que se usa la tipografía cubre todas las 
funciones, utilizan la Arial, como cuerpo de texto por 
su aspecto más legible, y el Eurostile como letra de 
rotulación. Este tipo, con gama de colores, a menudo 
sirve para atractivos titulares de artículo.

Cada tipo de letra es un especie de hibrido de lo viejo y 
de lo nuevo. Tiene una clásica elegancia pero recuerda 
a los lectores que el  tema es contemporáneo.

Aunque las familias tipográ-
ficas no sobrepasan, las for-
mas que usan cubre todas 

las funciones
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1.4.1.1  Lectores de la publicación “Entrepreneur”

Antes de realizar una revista es conveniente analizar 
que tipo de público va a leer. Si el tema es de interés, 
se podrá tener algunas ideas básicas de lo que se 
quiere diseñar, pero también es conveniente estudiar 
diferentes revistas y hablar con las personas que lo 
leen. La investigación de Mercado tiene como objetivo 
entender el comportamiento del público o mercado 
meta, en una búsqueda para recopilar información de 
manera objetiva.

Aunque una publicación puede ser comprada prácti-
camente por cualquier tipo de gente, una revista es-
pecializada a un tema de Administración tiene unas 
limitaciones particulares, depende un poco de cuestiones 
como edad y condición social, la revista Entrepreneur 
es comprado por personas que acostumbran andar por 
centros comerciales, restaurantes o  en librerías espe-
cializadas en el tema de contaduría y Administración, 
y que están interesadas en obtener nueva información 
sobre temas de su interés. 

La revista “Entrepreneur” tiene éxito sobre un sector de 
población entre 20 a 35 años, en su mayoría de género 
masculino con nivel socioeconómico medio alto, que 
están emprendiendo un negocio o que estén relacio-
nados con el tema de la Administración de empresas, 
aunque en los últimos meses las mujeres tienen una 
ingerencia importante.

Este desfile de imágenes, no solo dan profundidad a 
las páginas sino que también actúan como elementos 
desenfadados que rebajan la severidad de las densas 
páginas de “Entrepreneur”.

Las ilustraciones modernas y la cruda tipografía digital 
armonizan con la magnifica calidad y el aire clásico 
de la misma manera que los empresarios anticonven-
cionales se reúnen  en la sala de juntas con sesudos 
ejecutivos.   La revista tiene un aire joven y atrevido pero 
serio y respetuoso con la tradición; un buen entorno, 
se diría, en el mundo de la s revistas de negocios para 
emprendedores.

A diferencia de las revistas empresariales del pasado 
los nuevos títulos tenían que ser de gran consumo. Por 
lo tanto aunque el contenido estaba dirigido a ejecutivos, 
directores, el diseño tenía que atraer a una audiencia 
más amplia, la revista llena sus páginas con artículos 
de formación empresarial y breve sobre nuevos pro-
ductos y tendencias del mercado, así como artículos 
largos y concienzudos sobre las direcciones que hay 
que tomar.  
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El consumidor busca esta publicación gracias a una na-
rración suficientemente sólida como para no dejar que 
todo el peso del proyecto caiga en lo visual. Además 
de artículos interesantes tanto para que el lector vaya 
aprendiendo algunos temas de oficio y esto lo obliga a 
comprar todos los números que salgan.  Las personas 
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de este tipo al menos cien pesos, la mayoría ya tiene 
destinado ese dinero a publicaciones específicas.
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Capítulo 3
RevistaCapítulo 2

Definición  de diseño editorial

Para poder nombrar claramente con propiedad 
el término de diseño editorial, se explicará bre-
vemente el significado de la palabra “diseño”.  

El diccionario la define de la siguiente manera: “Latín 
designaire=proposición, signum=marca, signo. Es la 
organización, en un equilibrio armonioso de materia-
les, de procedimientos y de todos los elementos que 
tienden hacia una función”.

 Debido a sus orígenes el concepto diseño siempre ha 
estado vinculado a la industria, y generalmente se re-
fería a sólo al boceto de un objeto bi o tridimensional; 
pero, en realidad el diseño comprende la planificación 
del proceso creativo que incluye la investigación, así 
como proponer los medios para llevarlo a cabo.

Por lo tanto, se denomina «Diseño Editorial» a la 
maquetación y composición de una página, com-
paginación de diferentes elementos. Son términos 
diferentes, que se utilizan para hacer referencia a una 
misma cosa; la forma de ocupar el espacio del plano 
mesurable: la página.

Maquetar un diseño, consiste en dar un formato a los 
documentos, a todo el conjunto de elementos que lo 
componen, las imágenes, los textos, etcétera.  Y va 
unido al diseño  publicitario, que  es la creación, ma-
quetación y diseño de publicaciones impresas, cómo; 
revistas, periódicos, libros, trípticos, etcétera. 

También se puede explicar de esta manera; el diseño 
editorial  dispone, estructura y da forma a un conjunto 
de objetos gráficos e informaciones para que el resul-
tado cumpla un fin concreto. En este sentido, el diseño 
Editorial también es una operación utilitaria, destinada 
a un fin. No es una operación ‘para si misma’.

Todo diseñador gráfico, cuando inicia su carrera, se 
encuentra con el problema de cómo disponer el con-
junto de elementos de diseño impresos (texto, titulares 
imágenes) dentro de un determinado espacio, de tal 
manera que se consiga un equilibrio estético entre 
ellos. Por su naturaleza misma, el proceso de diseñar, 
de ‘crear’ un diseño necesita procedimientos propios 
de la creación artística, ya que también debe expresar 
cosas por medio de lenguajes no reglamentados.

Se citará al autor Jorge de Buen Unna que al respecto 
comenta en su libro Manual de Diseño Editorial,  “El 
cuerpo de la obra debe tener una organización y esta 
tiene que ser evidente para el lector desde la primera 
vez que entra en contacto con el formato. La comuni-
cación ha de ser directa y diáfana, para que las pala-
bras del autor alcancen pronto al lector, con impacto 
bastante, y que el vínculo no decaiga mientras dura 
la lectura.” 1 El diseño editorial persigue un fin,  que 
es exhibir las ideas del autor y  que esto se logre con 
belleza, variedad y dignidad.

Cada medio, ya sea un tipo de revista o un periódico 
determinado, tiene sus propias características en cuan-
to a formato, composición, contenido de las páginas, 
e incluso jerarquía de los elementos. Debemos saber 
como vamos a estructurar la información en el medio. 
También debe tomar en cuenta a que público va dirigido 
la publicación. No es lo mismo una revista para jóvenes 
aventureros, que para amas de casa. La composición 
depende en gran medida de saber quien es el público 
destinatario de la misma. Se debe  tener en cuenta  que 
es lo que espera el cliente del producto para poder ofre-
cérselo, convencerlo, estimularlo, en otras palabras, 
darle una razón para comprarlo o adquirirlo.

1. “Manual de diseño editorial” 
 Jorge de Buen Unna, México, D. F.: Santillana, 2000 Pp. 398
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La base para crear un buen diseño será capaz de 
transmitir las características o atributos del producto 
de la forma más clara posible. El conocimiento o re-
flexión de algunos puntos de la competencia, pueden 
ser  útiles a la hora de valorar el trabajo del diseñador.  
Los factores que determinan una buena comunica-
ción, no se deben separar, deben formar un conjunto 
coherente y funcional. 

¿Cuál es la participación del diseñador editorial? 
Según el diccionario de la Real Academia Española, 
editar significa “publicar por medio de la imprenta o 
por cualquier medio de reproducción grafica una obra, 
periódico, folleto, mapa, etcétera.”. 2 

El diseñador editorial es el que tiene la responsabilidad 
de usar  todos los medios modernos de reproducción 
tipográfica, para hacer llegar  al mayor número posi-
ble de personas las ideas de los técnicos, filósofos, 

historiadores, literatos, etcétera. El acto de comunicar 
es la tarea de trasmitir el mensaje  con integridad. El 
diseñador editorial debe renunciar al protagonismo, 
dejando en el autor toda la responsabilidad de aburrir 
o de divertir. Pero el diseñador editorial deberá  equi-
librar y armonizar el texto, lo cual  significa un reto 
emocionante, para lograrlo pasando inadvertido.

La labor del diseñador editorial se vera complicada por 
la generación de referencias, dibujos, apoyos gráficos, 
fórmulas matemáticas, cabezas, índices temáticos y 
de nombres bibliográficos y más. El diseñador debe 
tomar muestras representativas de los párrafos, 
previamente dosificados, de acuerdo con el grado, 
que les corresponde siguiendo sus conocimientos 
técnicos y su experiencia para determinar la forma 
de cada muestra. 

La comunicación gráfica es el proceso  de transmitir 
mensajes por medio de imágenes visuales que nor-
malmente están en una superficie plana (formato). A 
este formato se le puede denominar soporte gráfico 
bidimensional, dónde se encuentran  formas con ca-
racterísticas, estéticas, grosor, etcétera. 

Aunque la comunicación efectiva es cuestión de 
aprendizaje, existen diferentes situaciones en las que 
éste ocurre, y estas situaciones demandan diferentes 
presentaciones. Cualquier superficie plana que ha 
sido alterado por dibujo, superposición, incisión o do-
blez. En el momento mismo en que una figura recibe a 
otra o sirve de soporte a un grafismo o a cualquier otro 
elemento que pueda alterar su naturaleza, son una 
parte importante y vital para permitir a los diseñadores 
plasmar sus ideas para nuevos proyectos.  

2.2 Soportes gráficos

2. Diccionario de la Real Academia Española.
Definición “Editar”  http://buscon.rae.es/draeI/ Feb. 2008
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2.2.1  Mailing

El mailing no es un objeto impreso, mas bien es un 
mecanismo de distribución consistente en comprar 
una lista de direcciones y hacer un envío masivo de fo-
lletos por correo, el mailing tiene una validez muy baja; 
además es una que irrumpe mucho a la intimidad. Si 
se elige una lista cerrada, con clientes cautivos, o si 
los criterios con que se elaboró  la listan coinciden con 
los que desean enfocar la promoción, está bien. 

Pero, como sucede con la folletería repartida  de casa en 
casa, un mailing mal hecho es totalmente indiscriminado 
cuando no atiende a las características socioeconó-
micas, ideológicas, de edad, de sexo, etcétera, de los 
receptores y muchas veces sus ganancias no justifican 
los costos y el daño ecológico que causan.  En México 
esta práctica hasta ahora se había limitado, a enviar a 
los suscriptores de algún servicio (tarjetas de crédito, 
clubes y revistas, sobre todo) propaganda emitida por 
ese mismo servicio; pero el mailing indiscriminado y el 
reparto de puerta en puerta son muy comunes en los 
Estados Unidos, donde alcanzan niveles de verdadera 
histeria, esta práctica se está poniendo de moda cada 
vez más en nuestro país. 

Muchas veces las empresas optan por la táctica del 
“escopetazo”, que no requiere de mucha valoración  
mercadológica porqué consiste en “tirarle a todo lo 
que se mueva” y “ver quién cae”; esto generalmente 
se basa en cálculos  parecidos al siguiente: si sólo un 
folleto de cada cien provoca la compra, la ganancia 
dejada por esa compra debe amortizar el desperdicio 
de los otros 99 folletos. Eso lo paga el consumidor. 

2.2.2  Páginas web 

El internet se ha convertido en un campo de experi-
mentación para el diseño. Se ha recuperado  la capa-
cidad de asombro ante la imagen. No hay constantes, 
la única constante es el cambio. La rapidez con que 
surgen nuevos softwares (sobre todo para diseñar 
multimedia), y la variedad y cantidad de sitios tiene 
como resultado una evolución ininterrumpida de lo 
que se ha podido encontrar en un sitio web. 

Es realmente asombroso pensar en la heterogeneidad 
de lo que está online. Cada aspecto de la realidad 
tiene un equivalente virtual. Desde un punto  de vista 
de los diseñadores, el diseño de páginas web es un 
medio joven, muy poco explotado y en el que hay mu-
cho por hacer. La mayoría de lo que está online pide 
a gritos un poco de criterio visual; con muchísimas 

limitaciones técnicas en la actualidad pero potencial-
mente extraordinario. Más allá de éstas limitaciones 
hay múltiples posibilidades en el diseño, ya que el 
proceso de diseñar un sitio varía en muchos aspectos 
según cuál sea el objetivo. 

Es claro que la experiencia de diseñar un sitio 
puramente funcional, con información dinámica, 
servicios, máxima accesibilidad, e-comerce, etcétera. 
Será muy diferente al diseñar un sitio experimental, 
en el que el diseño es lo fundamental, cuyo target 
está bien específico, y no hay que preocuparse de 
que el usuario posea el hardware, software y plug-in 
necesarios. El entorno web abre para los diseñadores 
una nueva etapa en la gráfica, ya que a partir de esta 
gran explosión de “necesidades virtuales”.
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La web es el empujón que va a permitir incorporar 
definitivamente en el ámbito digital y audiovisual. 
Generando un nuevo espacio sin estándares ni 
escuelas preestablecidos en el que las posibilidades 
son proporcionales a la imaginación. Aparece 
fomentando el desarrollo gráfico de lo audiovisual 
insertando a los diseñadores en un campo temido 
que parecía ajeno.

Lo mejor de crear un diseño web es la interactividad; 
es la idea de que el receptor no es un espectador 
pasivo, sino que además de mirar y comprender 
puede interactuar con el diseño. La interactividad no 
provoca más que una simple respuesta del receptor 
(clickear en un sólo se refiere a elegir un recorrido, la 
idea es link determinado); es permitir que el usuario 
personalice las páginas.

La respuesta, en este caso, modifica la pieza en sí 
misma. Y cuánta más posibilidad de modificación 
(y más niveles de personalización) más interesante 
resulta. Por supuesto que esto depende tanto de las 
opciones como del grado de interés del usuario. Las 
posibilidades de interacción son múltiples: crear pá-
ginas personalizadas, cambiar el aspecto, cantidad y 
ubicación de los elementos de la página, mover ven-
tanas, elegir el sonido, cambiar los colores, etcétera.   

2.2.3  Volantes

El volante es un derivado de la familia de los folletos 
(se dirige por las mismas consideraciones) y  consta 
de una sola hoja sin doblar; casi siempre impresa por 
una cara. Es un objeto impreso tan molesto como ne-
cesario,  una forma de describirlo negativamente sería 
un medio sucio, dispendioso, ineficiente, inoportuno, 
efímero, mercadológicamente impreciso y muchas 
veces autoritaria en su forma de distribución. Lamen-
tablemente también tiene sus ventajas:

1.	 Es muy barato de producir, reproducir y distribuir.

2.	 Es un ubicuo por que puede llegar a sitios y per-
sonas donde ningún otro medio impreso puede.

3.	 Es retador por que muy poca gente es capaz 
de rechazar algo que se le entrega gratis en la 
mano y, por tanto, al menos consigue dejar su 
primer mensaje en la mente de quien lo recibe. 
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El riesgo en la relación costo-beneficio al usar 
volantes es enorme, pues es bajísimo el porcentaje de 
personas que seguirán leyendo el resto del mensaje, 
las que lo considerarán seriamente y las que actuarán 
en consecuencia, respecto del porcentaje de las 
personas que lo desecharán en el primer momento. 
Pero los costos directos son tan bajos que vale la 
pena de todos modos (los indirectos lo pagarán las 
próximas generaciones).

Hay dos recomendaciones fundamentales para reducir 
el inevitable dispendio propio de este medio:

1.	 Decir lo más importante de un tirón, en forma 
sintética e impactante, en una gran cabeza muy 
llamativa de relación muy breve que provoque la 
lectura del resto del mensaje, o al menos logre 
fijar globalmente sus elementos esenciales en la 
mente de aquellos a quienes de todos modos no 
les interesa.

2.	 Esforzarse por “Volantear” en sitios donde haya 
alguna esperanza objetivamente razonable de que 
exista especial afluencia de personas a quienes 
pueda interesarles.

2.2.4 Hojas membretadas y papelería

El prejuicio dice que esta es la labor fundamental del 
diseñador gráfico, aunque se puede ver que se trata, 
posiblemente, de los objetos impresos más sencillos 
y fáciles de cuantos existen; por eso la gente piensa 
que cualquiera puede hacer el trabajo del diseñador 
y que ésta profesión es socialmente superflua. 

Hay reglas acerca de cómo escribir correctamente 
una razón social, una dirección, un código postal, 
un teléfono  o un número de registro federal de 
contribuyentes, además de que hay reglas también 
sobre el uso socialmente aceptado   de las hojas 
membretadas primeras y segundas, de los sobres 
grandes y pequeños, etcétera.

Además hay que tomar en cuenta las costumbres 
existentes en cada oficina y los usos mecanográficos 
vigentes. Respecto a los logotipos, aparte de que 
hay que saber donde colocarlos.
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2.2.5    Dípticos, trípticos, polípticos y folletos

Dipticos
Son folletos de una sola hoja, de cualquier formato, 
doblada en dos partes. Se aplica el dicho para los fo-
lletos dirigidos a provocar una decisión o un cambio de 
conducta, y pueden también dividirse en los mismos 
dos grupos siguientes:

Trípticos y polidípticos 
Son folletos de una sola hoja, de cualquier formato, 
puede estar doblada en tres o más partes. También 
se aplica lo ya dicho en materia de folletos.  

Folletos
Un folleto es un “libro” sumamente corto (de unas 
cuarenta y ocho páginas máximo) que casi siempre 
contiene material instructivo o publicitario; no hay 
razón para no darle un cuidado editorial suficiente. 
Su vida útil,  así como todo su enfoque editorial y de 
diseño, dependen de un hecho concreto; si se publica 
para darle al lector una información que él solicito o 
si apenas busca interesar en el tema a un lector o 
consumidor potencial que lo ignora. También se puede 
definir como una publicación encuadernada utilizada, 
generalmente, para transmitir información publicitaria, 
que ofrece información de los productos o servicios 
de una empresa.

Los folletos al igual que otros elementos de comuni-
cación pueden presentarse en formas diferentes, que 
tiene que ver con su tamaño, la cantidad de hojas 
utilizadas, y en general todo lo que lo conforma. Por 
ejemplo, la elección del papel es siempre un factor 
decisivo para la creación de una buena imagen así 
como para la calidad de la impresión del trabajo y para 
le elección del material que conformará el folleto.

En el primer caso el folleto probablemente dure mu-
cho tiempo y reciba buen trato, además de que vale 
la pena ser más exhaustivos en la información que 
ofrece. El público, cuando demanda información so-
bre algo que piensa hacer, comprar, estudiar, votar, 
etcétera, es muy voraz y aceptará con gusto todos los 
detalles antes de tomar su decisión definitiva. 

Puede tratarse de un folleto informativo específica-
mente dirigido al posible  comprador o participante de 
algún bien, servicio  o sociedad, donde se le permita 
enterarse de todo lo que quiere saber antes de decidir 
la compra, afiliación o ingreso: 

•	 Características y ventajas del automóvil modelo RZ-114.

•	 Por qué es mejor esta universidad que las demás.

•	 Qué gana usted comprando uno de nuestros terrenos.

•	 Cómo piensa nuestro partido gobernar mejor el país.

También puede estar dirigido a satisfacer, de manera 
no tan evidentemente publicitaria, ciertas demandas 
de información objetiva que con frecuencia se encuen-
tran entre el  público. 

Por general que parezca la información no quita el 
beneficio concreto para quien lo edita, si no que lo 
acrecienta y le da prestigio, además de que no deja de 
orientar la decisión final del consumidor. Mientras más 
detalles, tips y orientaciones contengan estos folletos 
será mejor, pues se logrará que la decisión de compra 
y afiliación sea más segura y fundamentada, haciendo 
que el consumidor obtenga un aprendizaje efectivo y 
se sienta un poco más conocedor sobre el tema. 

Por tanto la edición debe ser fina y bien cuidada, por 
que se quiere que el  lector se sienta que está siendo 
tratado como un experto o bienvenido entre los exper-
tos en algo que sí le interesa.

El problema es muy distinto cuando el folleto no se 
dirige a satisfacer  una demanda  predeterminada, si 
no apenas es una primera llamada, un reclamo de 
atención para hacer que el lector adquiera un interés 
nuevo. En este caso no conviene darle tanta impor-
tancia  al contenido, que  no puede entrar en detalles 
demasiados profundos. 
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Más bien se necesita privilegiar todo lo que ayude a 
hacerlo más llamativo que los demás. Si hay recursos, 
aquí es donde vale la pena emplear todo el acervo 
de trucos del diseño: papeles, tintas, barnices, etc.; 
si los recursos son limitados, entonces hay que darle 
salida a toda nuestra creatividad gráfica, tipográfica, 
en redacción, etc. Pero en la publicidad  también hay 
reglas éticas, nunca lo olvidemos.

Este folleto de “reclamo” nunca tiene “la vida compra-
da”, por que va dirigido a obtener apenas un primer 
asomo de interés en el lector; aunque siempre hay 
que tener cuidado al decidir dónde y cómo se dis-
tribuirá, hay que partir de la idea de que mucha de 
la gente que lo reciba no tendrá  el menor deseo de 
atender nuestra llamada. Esta consideración tiene un 
aspecto ecológico: es un desperdicio criminal repartir 
masivamente un folleto en un sitio donde no hay una 
mínima seguridad de que alguien pueda interesarle, 
aunque siempre habrá un deprimente porcentaje de 
desperdicio. Este desperdicio son los folletos que 
terminan en el piso o en la basura, creando dos pro-
blemas ecológicos graves:

1.	 Un “corto circuito” en el ciclo de vida útil del 
folleto, que pasa de la materia prima virgen  al 
de la basura  sin haber realizado ningún trabajo 
socialmente relevante en el camino.

2.	 Un aumento innecesario en el volumen de basu-
ra, especialmente de basura no recolectada; no 
el lo mismo  un folleto tirado al bote de basura 
de un hogar, que uno tirado impulsivamente al 
bote de basura.

Para reconocer este problema se propone  esta 
escala de cinco grados:

a.	 Un folleto que se guarda, se lee, deja un apren-
dizaje  y provoca una modificación de conducta 
es un éxito total.

b.	 Un folleto que se guarda mientras dura el apren-
dizaje, la toma de decisión o la modificación  de 
conducta, logra que estos cambios sean favo-
rables y después se tira a la basura, es un buen 
éxito cuyo costo es un pequeño desperdicio.

3.	 Un folleto que llega a mano de las personas 
adecuadas, pero que por cualquier razón ex-
terna imponderable  no las convence y se tira 
a la basura, es un desperdicio tan lamentable 
como todo un buen intento fracasado por causas 
ajenas a la buena voluntad.

4.	 Un folleto que se desecha sin haber puesto si-
quiera a consideración su contenido, porque  no 
tuvo el discurso  adecuado o la calidad suficiente 
para provocar el interés del lector, es un fracaso 
y un desperdicio neto.

5.	 Un folleto que se desecha sin haber sido leído 
por que no llegó a manos de la gente poten-
cialmente interesada, por que se distribuyó por 
canales equivocados o se dirigió a un mercado 
inexistente, es un desperdicio.

Como todo lo que tiene que ver con mercados, esta 
escala no puede aplicarse en forma absoluta; siempre 
se debe hablar de mezclas de mercado. En cualquier 
edición de folletería habrá siempre un desperdicio, pero 
en todo caso lo que hay que valorar es si éste no afecta 
a un porcentaje grande de los ejemplares impresos.

No se sabe si se debe incluir entre la categoría de 
folletos los libros cortos no publicitarios  que, por 
tener una presentación muy económica, muy pocas 
páginas, etcétera, no cabe en la categoría de libros; 
excepto las condiciones  científicas o literarias de 
autor  o de aficionados y obras equiparables (que se 
deberían considerar como libros aunque  tuvieran po-
cas páginas). Casi siempre estos libros cortos tienen 
un contenido publicitario, propagandístico, doctrinario 
o institucional suficiente como para entrar en la cate-
goría de folletos.
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2.2.6    Boletín

Los boletines son parecidos a las revistas por su 
periodicidad, pero pocas veces son temáticos y  casi 
siempre buscan informar a los integrantes de una 
comunidad, institución, corporación, empresa, partido 
o grupo  acerca de  los sucesos y opiniones que  trans-
cienden en el interior de la propia organización. 

Existen las revistas internas, cuya presentación es la 
de una revista (más de 16 páginas, encuadernación 
o engrapado y cubiertas) pero que en su contenido 
podrían equipararse los boletines. La presentación  de 
los boletines generalmente se concibe como una pu-
blicación  sin cubiertas, de entre cuatro y 32 páginas, 
y rara vez encuadernadas. 

También existen boletines de información especializa-
da que circulan  en un área geográfica amplia, pero 
que sólo llegan a los especialistas interesados; por 
ejemplo los boletines bibliográficos. 

2.2.7    Gaceta

Fueron los primeros periódicos que daban cuenta 
de hechos cercanos. Tiene por finalidad informar 
sobre asuntos relevantes e inmediatos, por eso los 
textos son perecederos y con valor temporal. Los 
contenidos de gaceta, o de boletín,  habrán de estar 
preferentemente relacionados con  las actividades de 
la institución que la publica, aunque también puede 
incluir noticias  generales de importancia. De cualquier 
forma, es recomendable establecer secciones fijas.

Las fotos o ilustraciones que se empleen deberán 
cumplir una función informativa  y llevar el correspon-
diente pie. Resulta positivo destinar espacios a un 
calendario de actividades de la institución, o bien una 
agenda de cursos, becas, seminarios u otras activida-
des de interés para la comunidad lectora.

  Formato de la gaceta:

*  El tamaño es variable.

*  No es necesario que lleve portada formal, ya que 
funge como tal la primera página.

*  No requiere una impresión lujosa, por tal motivo 
para abaratar costos es posible utilizar un papel 
económico, por ejemplo, Revolución.

*  Junto  al nombre de la gaceta o boletín debe apa-
recer el logotipo va el cintillo con los siguientes 
datos: año, número (de preferencia consecutivo 
para integrar los tomos), fecha y periodicidad de 
la publicación.
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En la primera página también han de ir balazos, es 
decir frases cortos que señalen a lector el contenido 
más importante. Es recomendable colocar el directorio 
en la segunda página y destacarlo con un recuadro.

Pueden utilizarse tamaño carta (21X28 cm.) media 
carta (21X32 cm.), medio oficio (16X21 cm.) y formatos 
diversos, como trípticos.

La utilización de ilustraciones o fotografías es 
recomendable, siempre y cuando la calidad de la 
impresión permita buenos resultados.  Es conveniente 
el uso de pantallas, recuadros, espacios blancos y 
líneas o plecas que ofrezcan un aspecto estético y 
variado en cada página. 

2.2.8    Manual

Son libros técnicos que, por su extensión, profundidad 
o contenido especializado, se distinguen de los libros 
en el sentido generalmente aceptado; por tanto un 
folleto grande puede ser considerado como manual 
si tiene instrucciones técnicas útiles en el aprendizaje 
de una práctica. 

Todas las decisiones relativas a un manual deben 
estar orientadas a su uso directo sobre las técnicas y 
procedimientos de que tratan. Como su nombre dice, 
un manual no es un libro  de estudio ni de consulta que 
se lea ocasionalmente  y permanezca en la repisa, 
si no es un libro que debe estar a la mano  (o en la 
mano) cuando su usuario se enfrenta a la práctica; 
por tanto su concepto editorial y de diseño debe hacer 
cómoda la localización del libro abierto con una mano  
o sobre la mesa mientras se hacen manipulaciones 
técnicas con la otra en la mano. El manual ideal es 
aquel que siempre está  a punto de mancharse (pero 
no se mancha) de grasa, tintas, solventes, revelador, 
fijador, aceite, harina,  sangre, sudor o lágrimas porque 
esta siendo usado  precisamente en el sitio  donde 

las cosas suceden;  del diseñador depende  en 
gran medida  si llegara a mancharse, romperse o 
caerse mientras el lector está ocupado en su trabajo. 
Su vida útil se limita al tiempo  en que se está en 
vigor el mecanismo, modelo, marca, programa u 
procedimiento de que trata, pero se puede acortar  si 
no se toma en cuenta el maltrato  a que lo somete su 
condición “manual” y manuable.
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2.2.9    Historieta

Narración contada por medio de una serie de dibujos 
dispuestos en líneas horizontales y que se leen de 
derecha a izquierda. Estas imágenes habitualmente 
están separadas unas de otras y quedan contenidas 
dentro de los límites de unos cuadros rectangulares 
(viñetas), aunque estas viñetas no se utilicen siempre. 

Cuando se asocian palabras con las imágenes, 
aparecen dentro de la viñeta, con frecuencia en 
cuadros explicativos o “leyendas”, o dentro de 
“globos” o “bocadillos” que salen de la boca del que 
habla para representar una conversación; o de la 
cabeza, en nubes, para representar el pensamiento. 
El texto puede aparecer completamente separado 
de la imagen, e incluso puede no haber texto en 
absoluto. Las palabras pueden estar escritas a mano 
o de modo mecánico. Los artistas han desarrollado 
un vocabulario visual para representar los efectos 
sonoros; y utilizan símbolos y otros recursos gráficos 
con objeto de expresar una amplia variedad de 
elementos narrativos.

Estas narraciones aparecen en forma impresa, 
en publicaciones periódicas específicas, también 
conocidas en Estados Unidos como cómics, aunque 
en España se ha popularizado la palabra tebeo, 
derivada del título de una revista infantil llamada 
T.B.O., y en algunos otros países de habla española 
se conocen como historietas. También aparecen en 
revistas de información general, en diarios, muchas 
veces en secciones especiales, y en libros.

Las secuencias de un cómic varían desde una sola 
hilera, habitualmente horizontal, de un diario, la 
“tira cómica”, a las composiciones más complejas 
de viñetas de muchas páginas en lo que a veces 
se conoce por “novelas gráficas”. El término cómic 
deriva de sus orígenes cómicos, pero el humor no 
es un elemento definitorio, pues el medio se ocupa 
de asuntos tan variados como pueda hacerlo en la 
literatura o en el cine.
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2.2.10    Catálogo

El catálogo es una publicación empresarial cuyo fin 
es la promoción de productos o servicios que una 
compañía ofrece. En éste una compañía encuentra 
la manera más ordenada de exponer sus productos 
o servicios al público consumidor y generalmente 
está compuesto por varias imágenes que presentan 
visualmente los productos o los servicios que en él se 
ofrecen. El catálogo es principalmente visual.

Lo más usual es que los catálogos presenten una serie 
de productos o servicios ofrecidos por determinada 
compañía, pero también se utilizan para hacer 
presentaciones individuales y muy detalladas de un 
producto en particular, especificando, en el caso de un 
producto, sus características materiales, sus funciones 
principales, su apariencia física, las especificaciones 
técnicas pertinentes y todas aquellas aclaraciones que 
deban hacerse acerca de él; y en el caso de un servicio, 
se presentan sus características básicas, los distintos 
usos o funciones que éste posee, la conveniencia de 
su utilización aplicada a cierta área o disciplina, las 
comodidades que ofrece, las especificaciones técnicas 
y las condiciones de contratación.

Un catálogo es un momento de encuentro entre la 
compañía y sus potenciales clientes, y es por eso que 
en ellos no sólo puede aparecer información sobre 
los productos o servicios que ofrece la compañía sino 
también sobre la compañía misma. Los catálogos son 
la oportunidad para que el empresario  presente a su 
empresa ante el público con fotos de sus edificios, 
direcciones, teléfonos, correo electrónico, sitio web, 
breve reseña de los objetivos y características de 
la compañía y de sus dueños, presentación del 
personal, etcétera.

 Un catálogo completo con información de productos 
o servicios junto con toda la información referida a 
la presentación de la compañía será extenso y con 
condiciones de distribución particulares, con un papel 
de calidad acorde a lo que el catálogo intenta lograr, 

un cuidado especial en el texto que éste contenga, 
etc. Mientras que un catálogo que presente las ofertas 
del mes será una catálogo muchísimo más sencillo, 
que no presente a la compañía, en un papel austero, 
con poco o nada de texto, etc. El diseño del catálogo 
variará drásticamente, y eso es lo correcto. No está 
bien presentar las ofertas del mes en un catálogo 
complejo, costoso, que requiera mucho tiempo en 
el trabajo de diseño como tampoco está bien hacer 
una presentación completa de su compañía y sus 
productos o servicios a través de un catálogo muy 
simple y poco trabajado. 
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2.2.11    Periódico

En este apartado  se hablará  de la prensa,  “el cuarto 
poder”. Puede llamarse periódico cualquier boletín no 
institucional que  aparezca regularmente y contenga 
noticias de índole general sobre lo sucedido en un área 
determinada de la geografía o del conocimiento; pero, 
desde luego, los periódicos de circulación general 
forman un género aparte por su influencia sobre la vida 
política de su área de alcance (que suele cubrir e influir 
también la economía, la cultura, los espectáculos, el 
mercado de trabajo, la oferta comercial  e industrial y 
hasta la circulación de mercancías y servicios entre 
particulares). El problema editorial en los periódicos 
de circulación general presenta dos facetas:

a) La necesidad de contar siempre con informacio-
nes y opiniones confiables, originales y frescas 
para formar fe en su fuente de información.

b) La responsabilidad política que se esconde detrás 
de cada decisión editorial (qué publicar, en  que 
parte, de qué tamaño, con qué enfoque, quién 
puede considerarse apoyado o atacado, que re-
acciones masivas puede causar una noticia.

La decisión editorial periodística requiere conocimientos 
que trascienden el puro saber editorial; cae 
principalmente dentro del campo de la comunicación 
de masas y su impacto sociopolítico. Los periódicos, 
como generalmente los concebimos, siempre 
son de formato grande y nunca se encuadernan; 
generalmente vienen en dos tamaños:

1. El formato sábana tradicional de los periódicos 
serios, alrededor de 40 por 60 centímetros en 
varias secciones separadas.

2. El tamaño tabloide, aproximadamente de 30 por 
40 centímetros en una sola pieza física.

Ambos conceptos nacieron en Inglaterra y se 
desarrollaron en los Estados Unidos, aunque se usan 
en todo el mundo.
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2.2.12    Revista

La gran ventaja de este medio  es su alto grado de 
especialización, pues permite llegar exactamente al 
grupo objetivo específico. Se requiere (generalmente 
de mayor poder adquisitivo que los que llega la prensa) 
por más particular que sea, lo que se traduce a mayor 
alcance. Las grandes ventajas de la revista son: tiene 
larga vida en el anuncio (hasta varios meses), pues 
las revistas se guardan o se  coleccionan en muchos 
casos, lo que proporciona una alta frecuencia de 
impactos, el alto nivel o interés en su contenido se 
compra y la circulación nacional. El algunas revistas 
el anunciante puede incluso contar con la posibilidad 
de salir solo en su mercado local, y no en toda la 
edición nacional. 

Cabe mencionar también la gran calidad de impresión 
que ofrece en avisos a color. Entre sus desventajas 
tenemos: un alto costo por mil ejemplares de avisos, 
con bastante anticipación y poco cubrimiento local, no 
son aptas para avisos con entregas ni correcciones de 
último momento y en algunas revistas, la acumulación  
de muchos anuncios al principio o al final del ejemplar. 
El espacio publicitario se mide por: doble página, 
media página, cuarta página, tres, dos, o una columna, 
portada interiores sencillas o dobles y contraportada 
(interior y exterior).

Los formatos de las revistas varían mucho, pues no 
hay un tamaño promedio específico. Las revistas 
a diferencia de la prensa, presentan un estilo más 
suave y relajado al lector, pues sus noticias son ya 
conocidas por él, que solo ahora busca profundizar 
en ciertos hechos, además incluyen temas que no 
tratan en la prensa. 

Son un excelente medio para conseguir una imagen 
publicitaria a mediano plazo. Otra gran diferencia 
frente a la prensa, es la amplísima información gráfica 
que presentan y es donde radica gran parte de la 
aceptación y prestigio de muchas revistas.
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2.2.13    Enciclopedia

La palabra vienen del griego y quiere decir “Conoci-
miento circular”, lo que expresa la intención de publi-
car una obra cuyas enseñanzas  engloben  o  rodeen  
todo el saber conocido, ya sea del mundo  o de un 
tema en específico (como la enciclopedia de México), 
Es una colección cerrada de varios libros que apare-
cen numerados  y una misma edición; cada uno de 
ellos trata acerca de una parte del conocimiento global 
que abarca la obra. Esta división puede ser:

1. Alfabética, por ejemplo cuando el primer libro abar-
ca de la A la C,  el segundo de la D a la F, etcétera 
(como la mayoría de las enciclopedias populares). 

2. Por temas, por ejemplo, cuando el primer libro ha-
bla de química, el segundo de física, el tercero de 
literatura, etcétera (como la enciclopedia Larousse 
de las ciencias).

3. Por enfoques metodológicos, por ejemplo, cuando 
los primeros libros presentan numerosas entradas 
que se desarrollan brevemente (micropedia), otro 
es un índice  de donde debe buscarse el tema, 
(como es el caso de la enciclopedias británica).

Puede ver diccionarios enciclopédicos de dos to-
mos (como el diccionario  Enciclopédico  Porrua de 
Historia, Biografía y Geografía de México) o enci-
clopedias enormes (como la  enciclopedia Espasa 
Calpe  de 70 tomos). 

El principal problema de estas obras es que los erro-
res  o aciertos editoriales  y de diseño de los primeros 
tomos tienen que mantenerse durante la obra com-
pleta, que debe aparecer como un conjunto  insepa-
rable. Es una obra de consulta y su vida útil puede 
alcanzar varias décadas, por  todos los elementos  
desde el cuidado editorial hasta el acabado deben 
ser impecables. 

Una categoría aparte es la de los diccionarios y glo-
sarios, que también deben tener un cuidado editorial 
perfecto, porque servirán para consulta y sus lectores 
les darán un carácter normativo en el que se apoyarán 
para ganar o perder importantes discusiones, litigios 
profesionales y hasta apuestas de café. Más aún cuan-
do se tratan de publicar leyes y reglamentos.
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2.2.14    Colecciones

Hay dos tipos  de colecciones:

1. Las colecciones cerradas, al igual que las enciclo-
pedias, están pensadas para aparecer en una sola 
edición con un número de volúmenes previamente 
determinado, aunque se extiendan en el tiempo. 

2. Las colecciones abiertas generalmente pertene-
cen a una empresa o institución interesada en un 
tema y dan cabida a una serie de textos similares, 
aunque no se sepa de antemano cuántos títulos 
serán ni cuánto tiempo durará la colección. 

El mejor ejemplo es la colección “sepan cuantos….” 
De Porrúa, cuyo título se origina en una vieja anécdota  
referida a que el editor no quiso comprometer una 
respuesta definida respecto a cuántos títulos  podría 
llegar a tener la colección. Sin embargo, todos los 
títulos  publicados en ella comparten características 
similares de extensión, tema y mercado.

Diseñar una colección cerrada que aparece de una 
sola  vez es tan complejo como diseñar una enci-
clopedia, porque las decisiones tomadas la primera 
vez continuarán manteniéndose durante los diversos 
volúmenes y podrán ser criticadas para mostrar sus 
errores muchos años después. 
El diseño de una colección abierta en una tarea apa-
sionante, por varias razones:

1. Todos los volúmenes de la colección deben man-
tener  una uniformidad de estilo, cuyas principales 
decisiones se toman desde la primera vez; es 
emocionante ver cómo la colección va creciendo, 
porque cada nuevo título se parece necesaria-
mente a los anteriores.

2. Cada volumen, conservando las características 
de la colección, tiene una personalidad y una 
estructura propias que introducen variaciones en 
la matriz original del diseño. Esto da lugar  a posi-
bilidades muy interesantes, referidas al concepto  
clave de la dicotomía entre unidad y diversidad: 
aunque el formato, la caja, el tipo  o los tamaños 
permanezcan uniformes, cada titulo puede tener 
diferente color, ilustración y tipografía de portada, 
etcétera; de ahí que sea posible jugar ampliamen-
te con la personalidad individual de cada uno sin 
romper  el concepto general.

3. Cada autor y  cada tema presentan requerimien-
tos tipográficos diferentes, por lo que la matriz 
original se enriquece con el avance  de la colec-
ción. Muchas decisiones que no se tomaron en 
los primeros títulos  aparecen posteriormente y 
nos obliga a adaptar esa matriz original con flexi-
bilidad, imaginación y buen gusto. La colecciones 
abiertas y evolucionan y crecen junto con sus 
editores y diseñadores.
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2.2.15    Libro

Un libro es un impreso encuadernado que desarro-
lla extensamente un tema acorde con su título, un 
ensayo grande, una novela u obra literaria larga o 
una compilación de cuentos, ensayos u obras más 
pequeñas; pero hay estándares -desde luego dis-
cutibles- que establecen que una obra impresa sólo 
debe considerarse como libro si pasa de ciento veinte 
páginas. La UNESCO establece un límite a partir de 
49 páginas.

Si es muy largo puede dividirse en tomos o en volú-
menes. La palabra tomo  se entiende como un libro 
entero, temáticamente separado del resto, aunque 
puede estar impreso y encuadernado en la misma 
pieza física o separado de los demás libros que for-
man la obra. Cuando un libro se divide  en volúmenes, 
significa que las partes, tomos o libros en que se 
divide están impresos y encuadernados en piezas 
físicamente separadas.

El editor de libros suele trabajar con un texto único 
que fue integrado temáticamente antes de ser edita-
do. Los principales problemas que presenta el libro 
son los relativos  al cuidado que deben dedicarse 
a cada elemento, puesto que el libro tiene una vida 
útil de varios años y está sometido a la critica de los 
lectores, muchas veces especialistas en la disciplina 
de la que trata el libro, que es producto editorial por 
excelencia. 

El  tratamiento editorial de un libro  debe ser particular 
y acorde  con su estructura individual, excepto cuando 
se trabaja en colecciones, por que en ese caso hay 
que armonizar  la personalidad de cada capitulo indi-
vidual con la del conjunto.

El libro tiene infinidad de género y cada uno  tiene sus 
condicionantes de mercado y distribución: literatura, 
libro humanístico, libro técnico, libro científico, libro de 
divulgación, libro de texto, libro juvenil, libro infantil, 
best-seller, paperback (rústico), etcétera.
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Capítulo 3
RevistaCapítulo 3

Objeto de estudio: Revista

Si se observa un quiosco de prensa. Se verá un 
conjunto impresionante, decenas de portadas 
que compiten  por la atención, todas sugieren 

promesas de lo que esconden. Muchas llevan nombres 
conocidos, por ejemplo: Vogue, GQ, Sports, Illustrated, 
Playboy, National  Geographic, Time, Newsweek, Life, 
The Economist. La mayoría de la gente al pensar en 
revistas, piensa en las marcas internacionales. De he-
cho estas publicaciones mensuales y semanales son 
la parte más visible, los miembros más conocidos del 
mundo de las publicaciones periódicas. 

Pero más allá, a menudo apartadas de las revistas 
expuestas, hay una abundancia de títulos menos co-
nocidos que cumplen sutilmente diferentes funciones: 
revistas comerciales, suplementos de periódicos, pu-
blicaciones de empresas, fanzines y más recientes; 
revistas electrónicas. Existen cientos de ellas y todas 
intentan satisfacer intereses concretos tanto personales 
como profesionales. Donde haya un grupo de gente 
que se interese por algo, dónde haya una persona o 
una organización con suficiente motivación para comu-
nicar habrá una revista.

La palabra revista, en inglés magazine proviene del 
árabe y en esa lengua significa “almacén” si nos fijamos 
las revistas que leemos son una colección de diversos 
elementos, artículos y fotografías unidas por una ca-
racterística  común. 

La publicación “Accountancy Age” (Contaduría Pública) 
por ejemplo, es un almacén de información sobre conta-
bilidad, unos elementos enlazados por un director para 
atraer a los versados en la materia. En este contexto, 
la tarea del diseñador es noble. Primero, el diseño ha 
de aportar expresión y personalidad a estos elementos 
para que se les reconozca como a un todo coherente, 
para atraer al lector y conseguir su lealtad. Segundo, 
los elementos se han de disponer de manera que, en 
su almacén, el lector encuentre lo que le interesa.
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3.1  Características

Como se ha sugerido la palabra revista viene de 
revisión, de revisar. Es una publicación con periodi-
cidad variada: semanal, quincenal, mensual, bimes-
tral, trimestral. En ella se pueden abarcar todos los 
géneros periodísticos o literarios, su contenido tiene 
valor atemporal y propicia la discusión acerca de te-
mas específicos; su formato puede ser muy flexible  
y variado, sin dejar de ser riguroso e imprimir una 
identidad a la publicación.

Se cree que teniendo los conocimientos básicos refe-
rentes a un tipo de publicación se está en posibilidad 
de elaborar una revista que se adecue a las necesi-
dades concretas de la institución que la produce. En 
el momento en que se concibe  la revista, por un lado, 
debe establecerse su política editorial, lo que significa 
detenerse a pensar acerca de las necesidades de 
comunicación que piensa cubrir, qué tipo de temas 
tratará, quiénes son sus posibles lectores, bajo qué 
punto de vista se dirigirá a ellos, qué géneros perio-
dísticos contendrá, etc. Por otro lado, también debe 
especificarse aspectos como los mecanismos de 
promoción y distribución.

La política editorial es la columna vertebral de cualquier 
revista, una vez que han sido perfectamente definidos 
los primeros puntos entre los miembros del consejo edi-
torial, puede seguir la planteación de las secciones fijas. 
Éstas deben pensarse en función de los requerimientos 
específicos de la revista y de la comunidad lectora a 
la que se dirige. Por ello el nombre y los contenidos de 
cada sección pueden ser muy variados. Al margen de 
las necesidades concretas, siempre es aconsejable 
contemplar espacios para el directorio, el editorial, las 
reseñas bibliográficas, el calendario de actividades o 
convocatorias y las cartas de los lectores.

Hay que aclarar que la revista acepta cualquier género 
literario y periodístico, siempre y cuando la temática 
que se trate esté acorde con la línea editorial estable-
cida. Todas las colaboraciones habrán de someterse a 
dictamen, por eso es conveniente tener una planta de 
dictaminadores especializados (externos e internos). 
Es muy importante evitar los errores de redacción y 
tipográficos así como cuidar la calidad de la impresión. 
El diseño es un elemento básico de la revista, por esto 
debe  ponerse especial atención en llevar a cabo un 
trabajo estético y armonioso, desde la portada hasta 
la última página, cuidando fuentes tipográficas, colum-
nas, ilustraciones,  entre otros elementos propios del 
diseño gráfico,  por lo cual es importante recurrir a un 
profesional en la materia.
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El editorial aparece generalmente en las primeras 
páginas, de manera que sea el texto que, después 
del directorio y el índice, “abra” la  publicación. En 
él se manifiesta la “línea” de la revista y la posición 
que ésta asume con respecto a la temática de ese 
numero o algún acontecimiento reciente y de interés 
para los lectores. 

Algunas características de la revista:

§   Es recomendable utilizar papel tamaño carta, aun-
que el formato puede ser menor, incluso hasta el 
tamaño medio oficio. Al definir esto es necesario con-
siderar: la extensión de los artículos, el diseño gráfico 
y la facilidad de lectura, el desperdicio de papel así 
como la conservación y acarreo de la revista.

§  Es conveniente que el cartoncillo de la portada 
sea lo suficientemente grueso para que proteja 
las páginas interiores. 

§   Se recomienda el uso de por lo menos dos tintas 
en la portada. 

§  La encuadernación  debe llevar como mínimo 
dos grapas, y arriba de las  80 páginas tener lomo 
pegado.

§  Es aconsejable poner el índice en páginas 
iniciales.

§  El papel de interiores pueden ser económico, si no 
lleva  fotografías, o más limpio y menos poroso si se 
incluyen fotos, que requieran un soporte adecuado.

3.1.1    Clasificación

El mundo de las revistas es inmenso  y por esto se 
recomienda ubicarlo en clasificaciones. Algunas de 
ellas se mencionaran en este apartado de acuerdo 
a ciertos elementos, como el contenido, el tema y 
la distribución.

Distribución 
La distribución de las revistas es la forma en que se 
comercializa y se dividen  de acuerdo al tipo de lectores 
al que esta dirigido  y que, gracias a los estudios mer-
cadológicos, se puede mencionar de esta manera:

•  Publicación de circulación restrictiva o interna. Esta 
publicación es editada por una empresa, institución 
u órgano privado y se entrega a los mismos em-
pleados, directivos y a personas que tienen alguna 
relación directa o indirecta con la empresa. 

Se puede mencionar algunas publicaciones que no 
precisamente son órganos internos pero son de circula-
ción restrictiva que es enviada mediante a suscripción, 
por ejemplo, el contenido adicional de un periódico, 

suscripciones con  sociedades culturales, deportivas, 
sociales, académicas, empresariales o políticas o un 
tema a fin, con personas con propósitos similares con 
una distribución selectiva.  

El contenido de las publicaciones internas es infor-
mación principalmente sobre las actividades que 
realiza la empresa con un interés general, aconteci-
mientos importantes como reconocimientos, también 
contienen entrevistas y reportajes sobre gente que 
labora en la empresa.     

•  Otra publicación que se ha de mencionar es la 
de divulgación, que es editada generalmente por 
personas o instituciones sin fines de lucro, por lo 
cual se distribuye de manera gratuita y su única 
misión es difundir información importante para la 
población. El tema que manejan regularmente  es 
de investigación y de divulgación, sobre actividades 
culturales, de factor científico y sociales; algunas de 
estas publicaciones tienen un costo simbólico que 
solo es para gastos de producción.  
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•   Revistas comerciales, es la publicación más común, 
se encuentran más fácilmente en  los puestos de 
periódicos, tiendas y algunas veces en librerías. 
Estas publicaciones tienen precios comerciales. El 
sistema de ventas de estas publicaciones se basa 
en una buena mercadotecnia, se tiene  que planear, 
fijar precios, promocionar y distribuir el producto 
que compensa las necesidades en el mercado, la 
información que prevalece en esta publicación es 
muy extensa ya que por lo general tiene que llegar 
a una gran cantidad de lectores.  

Las revistas se clasifican también de acuerdo al asun-
to o materia que traten, pero es complicado poder 
ubicar a cada revista por un tema en especifico, ya 
que la mayoría de éstas no manejan temas de una 
sola área, aunque muy pocas revistas si tratan de un 
solo tema con diferentes subtemas.

Hay revistas para mujeres de “estilo de vida” que tiene 
varias secciones de temas como salud, belleza, coci-
na, fitness, espectáculos, entretenimiento, entre otras. 
Hay otras publicaciones que tratan el mismo tema,  de 
acuerdo al contenido y distribución  es el enfoque y 
profundidad que se da a este tema. 

Hay publicaciones de tipo comercial que van dirigidas 
a un publico en general que tratan de ciencia y tec-
nología, pero de una manera muy poco profunda y 
superficial, para que lo entienda cualquier lector. Sin 
embargo también existen revistas que tratan sobre el 
mismo tema  pero se clasifican como divulgación ya 
que su contenido es especial, donde el tema es mas 
profundo y solamente lo entiende gente especializada 
en dicha materia.

Publicación de circulación 
restrictiva o interna

Revistas comerciales, es la 
publicación más común

Divulgación que es editada 
generalmente por personas o 
instituciones sin fines de lucro

El mundo de las revis-
tas es inmenso  y se 
recomienda ubicarlos 

en clasificaciones.
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3.1.2    Contenido

En las revistas el contenido puede manejarse como 
sistemas de comunicación. El contenido es un siste-
ma de comunicación con elementos propios que son 
utilizados para un fin específico. De acuerdo a éste y 
a sus elementos se clasifican en:

Discurso publicitario 
Consiste en mostrar el diseño ya sea de productos, 
servicios e incluso personas cuya actividad se con-
sidere mercancía (como en el caso del negocio del 
entretenimiento); adjuntándole valores como calidad, 
comodidad o prestigio, de tal forma que éste sea co-
mercializado y adquirido.

Lo utilizan generalmente empresas, y los receptores 
son todos aquellos grupos para quienes esta pensado 
el producto: niños, amas de casa, ejecutivos, etc.
Utiliza recursos retóricos como la producción-persua-
sión-convencimiento, la conmoción, la evocación y la 
seudo factibilidad (falsa realidad).

La retórica de la seducción consiste en incitar al recep-
tor valiéndose de motivos subjetivos. La retórica de la 
conmoción busca conmover al receptor. La retórica de 
la evocación intenta vincular recuerdos en la memoria 
del receptor con el producto. Por último la retórica  de 
la “falsa realidad” intenta mostrar situaciones deriva-
das de la adquisición del producto, tales como acep-
tación social, nivel de vista diferente, etcétera. 

Discurso propagandístico 
Es utilizado principalmente en el ambiente político y su 
finalidad en la promoción de las ideas y de la persua-
sión. Sus temas son el voto, la democracia, la libertad, 
entre otros y se dirigen al público en general.

Los recursos retóricos que utilizan son el de la implica-
ción por que invita al receptor a participar en el queha-
cer político. También utiliza la retórica de la denuncia 
cuando intenta mostrar la verdad sobre algún conflicto, 
la retórica de la oposición que trata de confrontar dos 
ideales distintos ya la retórica de la exaltación que se 
basa en dos formas; la glorificación, ya sea de perso-
nas o sucesos y, la conmemoración de hechos que 
provocan nostalgia.

Discurso educativo 
Mediante el diseño se intenta relacionar el mensaje 
con el aprendizaje, ya sea formal (cosas aprendidas 
en la calle, de la familia, amigos, etc.) Su resultado 
puede verse en los cambios de conducta. No está 
dirigido a ningún grupo en específico.

Utiliza como recurso retórico la formación, es decir, 
intenta que el receptor  adquiera conocimientos que 
ayudan a su formación, ya sea académica, cultural o 
personal. El otro recurso retórico que utiliza es el de 
la información, pretendiendo únicamente enterar sin 
que ésta información modifique la conducta.

Diferente tipos de contenido: Publicitario, Propagandistico y Educativo
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Discurso plástico
Intenta relacionar una imagen diseñada con el arte o 
lo estético. Esta enfocada a receptores en general. 
Sus recursos retóricos son la estética y la retórica 
lúdica cuya finalidad es captar la atención del receptor 
con la intención de que el objeto sea contemplado e 
incluso termine como pieza de colección.

Discurso ornamental
Muestra la imagen diseñada como objeto decorativo. 
Como recurso utiliza la retórica Lúdica, con la cual 
se tiende a crear actitudes contemplativas hacia la 
imagen (diseño) pero en este caso, con la finalidad 
puramente comercial. 

Discurso perverso 
Tienen intensión de causar  daño moral, visual o inte-
lectual, alejándose de un entretenimiento habitual, a 
su vez, en este discurso encontramos diferentes tipos 
de comunicación tal cómo: 

* Comunicación amarillista. Basada en el sensa-
cionalismo.

*   Comunicación violenta. Muestra actitudes agre-
sivas y sin control en las emociones.

*  Comunicación aberrante. Presenta imágenes que 
son naturalmente opuestas a la lógica, a las leyes 
de la física o de la biología.

*   Comunicación morbosa. Hace énfasis en actitu-
des que desatan intereses malsanos ya sea hacia 
personas u objetos.

*  Comunicación escatológica. Muestra imágenes 
sobre ultratumba, excrementos y suciedad.

*   Comunicación pornográfica. Presenta mensajes 
de contenido erótico pero con carácter obsceno ge-
neralmente manipulado que desvía el conocimiento 
y provoca imitación de conductas desarrollando 
así, valores morales equivocados sobre todo en 
personas indefensas como niños.

*   Discurso híbrido. Nace se la unión de dos discur-
sos diferentes. Se les considera un discurso confu-
so ya que hay intenciones de diferente naturaleza 
teniendo como consecuencia la tergiversación del 
mensaje resultando así una comunicación torpe e 
inverosímil.

Todos los discursos mencionados, a su vez  
cuentan con niveles de legitimidad, es decir de 
contenido verdadero.

Discurso verdadero. Es veraz, corresponde cien 
por ciento con la realidad. 

Discurso verídico. Incluye cien por ciento con 
la realidad.

Discurso verosímil. Es verdadero en apariencia

Discurso inverosímil. Ni parece, ni es verdadero.

 

Discurso Perverso, Discurso Hibrido 
y Discurso Plástico.
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3.2   Diseño de revistas

Actualmente las revistas son de importancia en todas 
las clases sociales, para cualquier persona de cualquier 
profesión, interés y pasatiempo. Hay miles de revistas, 
tanto impresas como ahora actualmente electrónicas. 
Las que existen en formato impreso se han actualiza-
do, modernizándose para  adquirir las características 
digitales de los nuevos medios para su estilo. 

El fin de una revista es llevar información a la mente 
del lector, que logre que éste le de un significado a las 
páginas. En la mayoría de las revista su importancia 
radica en el concepto que en la trasferencia directa de 
hechos específicos.  

La transferencia de conceptos requiere la máxima 
sofisticación en presentación visual. La sintaxis visual 
debe ser clara y correcta; el orden y la simplicidad 
característicos de un buen diseño son especialmente 
importantes si las páginas de la revista han de lograr 
sus metas de comunicación.
 
Las revistas han hecho su estilo con la cultura popular 
y cuentan con la fidelidad de sus lectores. Es posible 
que tengan que seguir adaptándose para mantener su 
originalidad y su valía, esto es lo que redactores, direc-
tores y diseñadores de revistas han estado haciendo 
en los últimos 150 años. 

Las revistas de cualquier época son el mejor testamen-
to posible de la estética, las preocupaciones y la  actitud 
del momento. Y es eso lo que hace que las revistas 
resultaran interesantes.

Del contenido físico de una revista se suele encargar 
el director o director de producción, cuya responsa-
bilidad es asegurarse que todo el contenido editorial 
y publicitario este donde debe de aparecer, con el 
diseño adecuado, revisado, bien impreso.El director de 

producción; tras consultar con el director y al editor, se 
ocupa de los plazos de producción: cuándo se recibirán 
los textos y las imágenes, cuánto tiempo se dedicará a 
los procesos de diseño, y cuánto tiempo a los quioscos. 
A veces, este trabajo, recae en el diseñador.

El principal trabajo del director de arte  o del diseñador, 
es encargarse de la presentación del material encar-
gado por los directores y realizado por los periodistas 
fotógrafos e ilustradores. De hecho los puestos de 
director de arte y de diseñador solo se diferencian en 
que el director de arte puede tener uno o dos diseña-
dores a su cargo, haciendo que maqueten las páginas 
concebidas por él. 

El Director de Arte, debe cumplir funciones que han de 
coexistir sin problemas, si la revista tiene que funcionar 
en conjunto. Estas tareas describen a los diseñadores o 
directores de arte que normalmente tienen que trabajar 
que la revista resulte atractiva a los lectores potencia-
les, tienen que darle una identidad, una personalidad 
distintiva, y presentar el contenido y la información 
suplementaria de modo que los lectores pueden leer 
la revista sin dificultades.

En realidad, las relaciones laborales  en las revistas 
son de gran importancia por que sólo se obtienen los 
mejores resultados cuando los departamentos de edi-
torial, diseño y producción trabajan coordinados para 
obtener un producto final coherente. Los artículos fun-
cionan  mejor si el director  de arte busca las imágenes 
idóneas al texto encargado al periodista. En la mayoría 
de las revistas los ajustados plazos de una entrega no 
dejan lugar para posibles errores. Es imprescindible 
que exista buena comunicación entre el personal y 
mucha organización.
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3.2.1    Formato

Sobre la palabra formato dice Maria Moliner: “Tamaño 
y forma de un libro o un cuaderno; el primero, especifi-
cado en general por el número de hojas que se hacen 
en cada pliego, y ahora con más frecuencia, con el 
número de centímetros de altura o anchura”

 Todas las comunicaciones gráficas están restringidas 
por ciertos limites visuales, cada página esta diseñada 
para adaptarse a las proporciones establecidas por 
ella. Se define  como formato, el tamaño del área que 
se tiene para  realizar una composición, es decir para 
diseñar. En el aspecto Editorial hay ocasiones en las 
que el formato puede ser elegido por el diseñador, lo 
que le da muchas posibilidades a la hora de componer. 
Pero en la mayoría de las ocasiones, esto no sucede, 
y el espacio o formato está predefinido, lo que obliga 
al diseñador a adaptarse a dicho formato. De cualquier 
forma, la composición o ubicación de los elementos, 
deberá hacerse en coherencia con el formato.

A su vez los formatos se pueden dividir en diferentes 
estructuras:

1 Formatos de una columna, suele emplearse para 
libros, mostrando solo texto, una imagen acompa-
ñada de texto, o solo imagen.

2  Formatos de dos columnas, ofrece más posibilida-
des para combinar textos e imágenes.

3  Formatos de tres columnas, también ofrece muchas 
posibilidades con respecto a la combinación de 
imágenes y textos de diferentes tamaños.

4  Formatos de cuatro columnas, se suele utilizar en 
periódicos y revistas, ya que facilita la composición 
cuando se trata de mucho texto. En cualquier caso 
hay que tener en cuenta el tamaño de las columnas, 
ya que condicionará el tamaño de la tipografía.

El formato de una revista es un factor básico del bo-
ceto y no esta sujeto a los caprichos artísticos. Las 
revistas varían considerablemente en forma y tamaño: 
van desde las suficientemente pequeñas para se lle-
vadas en el bolsillo hasta aquellas que igualan a las 
de un periódico tabloide. 

El formato es el resultado de una o más  de estas tres con-
sideraciones prácticas: 1) facilidad de manejo 2) adapta-
bilidad del contenido al formato 3) limitaciones mecánicas 
de los tamaños de las prensas de impresión.

La principal ventaja del tamaño del bolsillo es fácil 
de manipular y de almacenar, la revista de tamaño 
pequeño se adapta particularmente a su contenido 
que consiste en texto, en su mayor parte y donde las 
ilustraciones son secundarias.

Los tamaños mayores son mejores para darle énfasis 
a las imágenes pues entre mas grandes sean  las 
fotografías mayor será su impacto. La mayoría de 
las revistas tienen texto e ilustraciones casi en una 
porción relativamente igual y usan un formato ade-
cuado para ambos: el tamaño es de 21.5 X 28 cm. o 
una aproximación. 

Puesto que este es el tamaño del papel normalmente 
usado en la actualidad, el archivo de estas páginas es 
simple, igualmente las dimensiones son familiares y 
cómodas para el lector.

La mayoría de las revistas son rectángulos verticales, 
forma tradicional sustanciada por la dificultas de ma-
nejar formas horizontales. La mayoría de las revistas 
tienen tamaño y una forma similar por que tiene que 
ser así, quizá tengan que distribuirse por correo o 
estén expuestas en los quioscos, lo que resulta más 
fácil si la revista tiene el tamaño convencional.
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Los impresores de revistas especializadas también 
suelen trabajar con publicaciones de un tamaño es-
tándar. Desviarse del tamaño hace que la factura de 
impresión se dispare. El formato estándar A4 vertical 
también tiene ventajas de diseño: es lo bastante gran-
de para incluir la cantidad razonable de palabras e 
imágenes en cada página y lo bastante pequeño para 
que se pueda leer cómodamente. A pesar de estas 
consideraciones, algunos directores de arte sostienen 
que las ventajas de hacer una revista con un tamaño 
fuera de lo normal superan las desventajas.
 
Ya que cuando unas de estas revistas se pone junto a 
un montón de publicaciones convencionales, la revista 
de tamaño diferente, es la que más destaca, lo cual 
le dará a la publicación alternativa el empujón que 
necesita para sobrevivir y tener éxito. Una revista que 
es más pequeña  que la medida convencional puede 
recordar a un libro, con las recuentes asociaciones de 
permanencia, coleccionismo y sustancia. Un forma-
to más grande de lo normal le da al diseñador más 
espacio con el que jugar, lo cual es útil si la revista 
destaca, por ejemplo, por una fotografía de buena 
calidad y mucho detalle.

3.2.2    Márgenes

Algunas bases teóricas para el diseño de revistas, son 
logros de significado a través de una presentación 
ordenada. Cuando se ha tomado la decisión sobre 
el formato del trabajo que se va a realizar, una de 
las primeras cosas que se debe establecer son los 
márgenes que éste tendrá. 

El formato de trabajo y otros aspecto tales como el 
tipo de trabajo que se realizará, el público al que va 
dirigido, el grosor de la publicación o el soporte o pa-
pel del mismo, serán algunos de las características a 
tener en cuenta a la hora de establecer los márgenes 
del diseño.

El diseño ordenado de las páginas de la revista empie-
za con los márgenes usados para enmarcar el conte-
nido de la página. Los márgenes son importantes por 
dos razones; en primer lugar, son el límite inicial o final 
del origen verbal. Si se trata de quitar los márgenes 
de ambos lados de una página de revista y se obser-
va la dificultad en la lectura en que se incurre sin el 
marco blanco para establecer las terminaciones de las 
líneas. En segundo lugar, ayudan a que las páginas 
y los desplegados sean más atractivos y estén más 
unificados al englobar los elementos de una página en 
un paquete con una franja de márgenes blanco. 

A su vez los for-
matos se pueden 
dividir en diferen-
tes estructuras. 
Formatos de una 
columna, dos, tres 

ó más

El formato estándar 
A4 vertical también 
tiene ventajas de 
diseño: es lo bastante 
grande para incluir la 
cantidad razonable de 
palabras e imágenes 

en cada página
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A este respecto los márgenes actúan como el marco 
de una fotografía.Aquí cabe  puntualizar los nombres 
de los márgenes que se encuentran en una publica-
ción: el margen superior o de cabeza, el margen infe-
rior o de pie, el margen interior o de lomo y el margen 
exterior o de corte. 

Una vez que esté definido los cuatro márgenes se 
obtendrán  el espacio de Mancheta o Mancha, es 
decir la zona de impresión o la zona en la que estarán 
los contenidos de la publicación o la que equivale al 
tamaño de la página menos los márgenes.

Los márgenes normalmente se consideran obligato-
rios para el material tipográfico ha causa de su contri-
bución a la legibilidad. Sin embargo, el tamaño exacto 
que debe tener varía ampliamente. Muchas revistas 
siguen los márgenes tradicionales usados en los 
libros por que fueron diseñadas en forma tradicional. 
La mayoría de las revistas antiguas solo tuvieron una 
apariencia diferente de los libros de su época porque 
no tenían cubiertas duras. 

En principio no hay criterios estrictos y cuando se 
comienza  a trabajar se deben considerar algunos 
aspectos o particularidades de la publicación. Por 
ejemplo, no será lo mismo estar trabajando en una 
edición de lujo o elitista en la que suele haber una 
concesión de espacio de márgenes superior a la que 
se tiene en una publicación periódica o revista normal, 
en las que el espacio de margen es más ajustado. 

Si se esta trabajando en un soporte de bajo gramaje 
(un papel fino), será conveniente que los márgenes 
sean simétricos para que las manchetas coincidan 
y no existan transparencias indeseadas que creen 
un efecto grotesco. Una de las formas de introducir 
interés visual es ajustar las proporciones de los már-
genes. Generalmente tiene una gran importancia que 
el margen interno (medianil) sea el más pequeño; 
ordinariamente, de no más de la mitad del margen 
del corte exterior. 

Los medianiles que son demasiados ámplios destru-
yen el orden y la unidad de las dos páginas opuestas 
de la revista y en la mayoría de los casos es deseable 
diseñar como unidad las páginas opuestas. Si cada 
página  va a ser independiente, puede ser deseable 
un mayor espacio en blanco del medianil.

Muchos diseñadores modernos se toman libertades 
con los márgenes de las páginas de las revistas. 
Ciertamente no se hace esfuerzo alguno por hacer 
que el tipo llene las dimensiones totales de la página 
tipográfica. Sin embargo cuando se dispone de un 
mayor espacio  en blanco, la mayoría de los diseña-
dores lo desplazan hacia fuera del diseño y mantiene 
el marco blanco sin importar cuán irregular pueda ser. 
Otra técnica común es el uso de los grandes paneles 
de blanco para crear movimiento en el diseño.

El diseño ordenado de las páginas de la revista empieza 
con los márgenes usados para enmarcar el contenido 
de la página.
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Si la política de la revista es dar especial énfasis a las 
fotografías, los rebasados pueden ser especialmente 
efectivos. Se dice que una foto rebasa cuando se sale 
de la orilla de la página. Los rebasados son un buen 
recurso para cualquier revista por que:

1. Brindan un cambio de ritmo en comparación con 
las páginas con márgenes interrumpidos.

2. Confieren más espacio a una página al añadir el 
espacio marginal al área de contenido.

3.De mayor importancia es que ofrecen una mayor 
magnitud par las fotografías: sin contar los marcos, 
las fotografías dan la impresión de ir una tras otra.

Dependiendo del tipo de trabajo que se esté realizan-
do el margen tendrá una función diferente.

*  Por ejemplo, si lo que estamos haciendo es el di-
seño de un libro, los márgenes pueden tener una 
doble misión.

*   Por un lado estética, dejando un margen blanco en 
los extremos (superior, inferior, derecho e izquierdo) 
de la composición para que esta sea más clara y 
agradable de leer.

 *   Por otro lado práctica, ya que los márgenes pueden 
servir para facilitar la encuadernación del libro.

No se recomienda utilizar los cuatro márgenes iguales, 
ya que esto crea un aspecto excesivamente monóto-
no y carece de tensión compositiva, que es uno de los 
elementos que crea interés visual en el espectador. Es 
recomendable tener en cuenta al menos que normal-
mente los márgenes menores son los laterales y que 
el margen inferior suele ser mayor que el superior.

3.2.2.1    Retículas

“Una retícula consiste en un conjunto determinado de 
relaciones basadas en la alineación, que actúan cómo 
guías para la distribución de los elementos en todo el 
formato.”1  Cada retícula contiene las mismas partes 
básicas con independencia del grado de complejidad 
que alcance. Cada parte cumple una función deter-
minada, estas partes pueden combinarse en función 
de las necesidades, o bien omitirse de la estructura 
general, según la voluntad del diseñador y depen-
diendo de la forma en que interprete los requisitos de 
información material.

El trabajo con retículas depende de dos fases de 
desarrollo. En la primera fase, el diseñador se pro-
pone  valorar las características informativas y los 
requisitos de producción del contenido. Esta fase es 
extremadamente importante; la retícula es un sistema 
cerrado una vez que ha sido desarrollada,  y a la hora 
de construirla, el diseñador debe tener en cuenta la 
peculiaridad del contenido.  

1.  “Diseñar con o sin retícula”
Timothy Samara ED. Gustavo Gili 2004 pp. 15
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Es importante comprender que la retícula, a pesar 
de ser una guía precisa, nunca deberá imponerse 
a los elementos que se colocará dentro de ella, su 
trabajo es proporcionar una unidad global sin rebajar 
la vitalidad de la composición. En la mayoría de los 
casos, la variedad de soluciones para maquetar  una 
página dentro de una retícula dada es inagotable, 
pero incluso, es aconsejable romper la retícula de 
vez en cuando.

Un diseñador no debería tener miedo de su propia 
retícula, si no forzarla a fin de poner a prueba sus 
límites. Una retícula bien planeada crea infinitas opor-
tunidades de investigación. Todos los problemas de 
diseño  son distintos, y cada una de ellas exige una 
estructura reticular que sea útil para sus elementos 
particulares. Existen algunas clases de retículas bá-
sicas y como punto de partida cada una de ellas es 
adecuada para resolver determinados problemas. El 
primer paso del proceso radica en considerar cuál es 
el tipo de estructura básica que se adoptará mejor a 
las necesidades específicas del proyecto. 

Diferentes tipos de retículas

La retícula de bloque o manuscrito es, estructu-
ralmente, la retícula más sencilla que puede existir. 
Como el nombre lo implica, su estructura de base 
es un área grande y rectangular que ocupa la mayor 
parte de su página. Su tarea es acoger textos largos 
y continuos, como en un libro, y se desarrolló  a partir 
de la tradición de manuscritos que finalmente condujo 
a la impresión de los libros. 

Tiene una estructura principal –el bloque de texto y 
las imágenes que definen su posición en la página-, 
y una estructura secundaria, que define otros detalles 
esenciales; las posiciones y relaciones de tamaño del 
folio explicativo, los títulos de capítulo y la numeración 
de las páginas, junto con un área para las notas de 
pie de página, si es necesario. Incluso dentro de una 
estructura tan simple es preciso tomar precauciones 
para que la textura de tipografía continua pueda leerse 
cómodamente página tras página. 

Un grave volumen de tipografía es, en esencia, una 
composición pasiva y gris, es importante crear un 
interés visual, comodidad y evitar que el ojo se fati-
gue pronto durante sesiones prolongadas de lectura. 
Dentro de una doble página, las márgenes interiores 
tienen que ser suficientemente anchos como para 
evitar que el texto  desaparezca en el  medianil. Las 
retículas clásicas reflejan los bloques de texto de las 
páginas izquierda y derecha en torno a un margen 
medianil más amplio. 

Algunos diseñadores utilizan una proporción matemá-
tica para determinar  el equilibrio  armónico entre los 
márgenes y el peso del bloque del texto. En general, 
los márgenes más anchos ayudan al ojo a concen-
trarse en el texto, y producen una impresión de calma 
y estabilidad. Unos márgenes laterales estrechos 
aumentan la tensión por que la  materia viva está más 
próxima al borde del formato. 

Aunque las retículas de manuscrito tradicionales uti-
lizan márgenes que tienen anchuras simétricas, tam-
bién pueden crearse una estructura asimétrica en 
la que los intervalos  de márgenes sean diferentes. 
Una estructura asimétrica añade espacio blanco en 
donde descansar la vista o en el que colocar notas, 
ilustraciones pequeñas u otros elementos editoriales 
que no se dan con regularidad y que, por lo tanto, en 
realidad no exigen la articulación de una verdadera 
columna para ellos.

Retícula modular. Una retícula modular es, en esen-
cia, una retícula de columnas con un gran número de 
líneas de flujo horizontales que subdividen la columna 
en filas, creando una matriz de celdas que se deno-
minan módulos.

Cada módulo define una pequeña porción de espa-
cios informativos agrupados, estos módulos definen 
áreas llamadas “zonas espaciales” a las que pueden 
asignárseles funciones específicas. El grado   de 
control dentro de la retícula depende del tamaño de 
los módulos. 
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Los módulos pequeños proporcionan mayor flexi-
bilidad y precisión, pero el exceso de subdivisiones 
puede resultar confuso o redundante. Las proporcio-
nes de los módulos pueden determinarse de muchas 
formas. A veces, por ejemplo, el módulo puede tener 
la anchura y la longitud de un párrafo medio de texto 
principal, en un cuerpo de letra determinado. Los mó-
dulos pueden tener proporción vertical u horizontal, y 
está decisión puede ser vinculada al tipo de imágenes 
que se vayan a organizar o bien al  tono general que 
el diseñador considere más adecuada. 

Las proporciones de los márgenes deber considerar-
se de manera simultánea a los de los módulos y los 
medianiles que los separa. Las retículas modulares 
se utilizan sobre todo para coordinar los sistemas 
extensivos de publicación. Si el diseñador tiene la 
oportunidad de considerar todos o la mayoría de los 
materiales que se requieren presentar por medio de 
un sistema determinado, los formatos pueden conver-
tirse en una extensión del módulo o viceversa. 

Regulando las proporciones de los formatos y del 
módulo entre sí, el diseñador alcanza varios objeti-
vos. Interrelacionar los formatos implica que pueden 
utilizarse juntos de un modo armónico, y, además, 
será más probable que puedan imprimirse al mismo 
tiempo, y por consiguiente, con un costo más bajo. 

Una retícula modular también resulta adecuada para 
el diseño de información tabulada, como cuadros, 
formularios, programaciones o sistemas de navega-
ción. La repetición rigurosa del módulo ayuda a es-
tandarizar el espacio de las tablas o los formularios, y 
también puede contribuir a integrarlos en la estructura 
del texto y las imágenes que lo rodean. 

Aparte de sus usos prácticos, la retícula modular ha 
desarrollado una imagen estética, conceptual que 
algunos diseñadores encuentran atractiva. Entre las 
décadas de los cincuenta y los ochenta; la retícula 
modular se asoció a un orden político o social ideal, 
esta tendencia encuentra su origen en la Bauhaus y 

el estilo internacional suizo, que celebran la objetividad 
y el orden, la reducción del elemento hasta llegar a lo 
esencial y la claridad formal y comunicativa. Los dise-
ñadores que suscriben estos ideales a veces utilizan 
retículas modulares para expresar este racionalismo 
en forma de una capa de interpretación determinado. 
Incluso los proyectos con requisitos de información sen-
cillos o formatos simples pueden estructurarse  con una 
retícula modular, de este modo, se les confiere un sig-
nificado adicional de orden, claridad y reflexión o bien 
una apariencia urbana, matemática y tecnológica. 

Retícula jerárquica.  A veces las necesidades infor-
mativas y visuales de un proyecto exigen una retícula 
extraña que no encaje en ninguna otra categoría. 
Estas retículas se adaptan a las necesidades de la 
información que organizan, pero están basadas más 
bien en la disposición intuitiva de las alineaciones 
vinculadas a las proporciones de los elementos, y no 
en intervalos regulares y repetidos. La anchura de 
las columnas, al igual que los intervalos entre estos, 
tiende a presentar variaciones.

El desarrollo de una retícula jerárquica empieza por 
analizar la interacción óptico que provocan diversos 
elementos si se sitúan de manera espontánea en 
diferentes posiciones y a continuación, habrá que 
elaborar una estructura racionalizada que los coordine 
si se presta atención a las variaciones que provocan 
los cambios de un peso, cuerpo de letra y posición 
en la página quizá se encuentren en un armazón que 
pueda repetirse a lo largo de muchas páginas. “En 
ocasiones, una retícula jerárquica unifica elementos 
dispares, o crean una superestructura  que se opone 
a los elementos orgánicos situados en un formato 
sencillo, como un cartel “. 2 

Una retícula jerárquica también pueden utilizarse para 
unificar los lados de determinados envoltorios, o bien 
para crear nuevas disposiciones visuales si éstas se 
muestran en grupos. Las páginas web  constituyen 
ejemplos de retículas jerárquicas. 

2.  “Diseñar con o sin retícula”
Timothy Samara ED. Gustavo Gili 2004 pp. 30
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Durante la primera época del desarrollo del Internet, 
muchas de las variables que se dan en la composición 
de páginas web no pudieron fijarse debido a los ajustes 
de los navegadores que utilizan los usuarios. 

Incluso en la actualidad, con el control para establecer 
imágenes fijas, el contenido dinámico de la gran ma-
yoría de páginas web  y con la posibilidad de alterar 
la escala de la ventana del navegador exigen una 
flexibilidad de anchura y longitud, que hace imposible 
cualquier clase de retícula modular estricta, aunque sea 
necesario que se estandaricen las alineaciones y las 
diversas áreas donde se va a mostrar la información. 

Este tipo de retícula, tanto si se utilizan para cons-
truir libros como si se usa para diseñar carteles o 
páginas web, constituye una aproximación casi  or-
gánica a la manera en que se ordena la información 
y los elementos que la integran; y aún así, también 
fija todas las partes al espacio tipográfico de una 
forma arquitectónica.

Una retícula funciona  de verdad, solamente, sí tras 
haberse resuelto todos los demás problemas latera-
les, el diseñador se eleva sobre la uniformidad que 
implica su estructura reticular y  la utiliza para crear 
narrativa visual dinámica compuesta de partes que 
mantendrán el interés página por página. El mayor 
peligro que encierra el uso de retículas es sucumbir 
a su regularidad. 

Más que nada, una retícula aporta a la maquetación 
un orden sistematizado, distinguiendo los diversos 
tipos de información y facilitando la navegación del 
usuario a través del contenido. El  uso de una retícula 
permite que un diseñador pueda maquetar cantidades 
ingentes de información, como por ejemplo en un libro 
o en una serie de catálogos, en un tiempo sustancial-
mente más corto. Por que muchas de las cuestiones 
no afectan al diseño ya que se habrán resuelto en el 
momento de construir la estructura reticular.

La retícula permite asimismo, que muchas personas 
colaboren en el mismo proyecto, o bien en una serie 
de proyectos relacionados, a lo largo del tiempo pa-
sando de un proyecto al siguiente sin que las carac-
terísticas visuales se vean afectas por ello.

Reticula jerárquica
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Las columnas se pueden definir como formas en verti-
cal que forman sucesivas líneas de texto de una prue-
ba o página son arte de una página cuando el texto 
se divide en dos o  más porciones (altura de columna, 
Anchura de columna; equilibrio de columna, longitud 
de columna, medida de columna). Las partes en que 
se divide la página verticalmente se separan mediante 
un filete que se llama corondel o en su defecto con un 
blanco  variable que se denomina corondel ciego.

El número de columnas depende de dos parámetros 
principales: el ancho de la página y el tema de la obra. 
La medida mínima de ancho de una columna ha de 
corresponder, en condiciones normales,  a un número 
de cíceros que equivalga a los puntos del cuerpo con 
que se compone. La información que es discontinua 
presenta la ventaja de que puede disponerse en co-
lumnas verticales. 

Dado que las columnas pueden depender una de las 
otras, en el caso del texto corrido, puede ser indepen-
diente si se trata de pequeños bloques de texto, o bien 
puede cruzarse para crear columnas  más anchas. 
La columna es muy flexible y puede utilizarse para 
separar diversos tipos de información. 

Por ejemplo, pueden reservarse algunas columnas 
para el texto corrido y las imágenes de mayor tamaño 
en tanto que los pies de foto pueden situarse  en una 
columna adyacente: está disposición separa clara-
mente los pies de foto del material principal pero a la 
vez permite que el diseñador establezca una relación 
directa entre ambos.

La anchura de las columnas depende del cuerpo de 
letra del texto corrido, ya que resulta cómodo leer en 
una única línea de tipografía  de un cuerpo determi-
nado. Si la columna es demasiado estrecha para un 
cuerpo de letra determinado al lector le resultará más 
difícil encontrar al principio de las líneas consecutivas. 

3.2.2.1    Columnas

Estudiando los efectos de las alteraciones en el cuer-
po de letra el interlineado y el espaciado, el diseñador 
podrá encontrar un ancho de columna cómoda, en 
una retícula de columna tradicional al medianil entre 
las columnas, se les da una medida “x” y a los márge-
nes dos veces la anchura del medianil, esto es 2x. 

 Los márgenes anchos más que el medianil entre las 
columnas atraen la atención del ojo hacia la parte 
interior, relajando la tensión entre el borde de la co-
lumna  y el borde del formato. Sin embargo no existen 
reglas, y los diseñadores tienen libertad para ajustar 
la proporción entre columna y margen de acuerdo con 
sus propios gustos o intenciones.

En una columna existe también una estructura su-
bordinada. Se trata de las líneas de flujo. Intervalos 
verticales que le permiten al diseñador acomodar los 
cortes poco frecuentes que se dan en el texto o las 
imágenes en una página  y crean bandas horizontales  
que atraviesan el formato.

La línea superior es una clase concreta de líneas de 
flujo; se trata  de la primera línea del bloque de texto 
cómodo situado encima de todos los demás. Esta 
línea define la distancia vertical desde la parte supe-
rior del formato del papel, desde donde comenzará 
siempre el texto de las columnas. En ocasiones, una 
línea de flujo próximo al borde superior de la página 
indica el lugar destinado a los folios explicativos, a la 
paginación o a las divisiones de sección. 

Otras líneas de flujos adicionales situados en el medio 
hacia el borde inferior de la página, pueden establecer 
áreas  que el diseñador  destine a imágenes solamen-
te o bien, a diferentes tipos de texto corrido que deben 
aparecer junto al texto principal, como referencias 
temporales, subtítulos o citas.
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Cuando se dan diversas clases de información para 
tratar de manera yuxtapuesta  y que son radicalmente 
diferentes entre sí, puede optarse por diseñar una 
retícula de columna concreta para cada tipo de infor-
mación. La naturaleza  de la información que hay que 
maquetar podría exigir una retícula compuesta de dos 
columnas y una segunda retícula de tres columnas, 
ambas con los mismos márgenes. En este tipo de co-
lumnas compuestas, la columna central de la retícula 
de tres columnas cabalga sobre el medianil que queda 
entre las columnas de la retícula de dos columnas. 

3.3    Tipografía

Se denomina tipografía al estudio y clasificación de 
las diferentes familias o tipos de letras, así como el 
diseño de caracteres unificados por propiedades vi-
suales uniformes. Mientras que la fuente, es el juego 
completo de caracteres en cualquier diseño, cuerpo o 
estilo. Estos caracteres incluyen letras en caja baja y 
alta, numerales, versalitas, fracciones, ligaduras (dos 
o más caracteres unidos entre sí formando una sola 
unidad), puntuación, signos matemáticos, acentos, 
signos monetarios.

Tipografía es un signo visual visto en la página impre-
sa, estos signos colectivamente se denominan carac-
teres e incluyen letras, números, signos de puntuación 
y otros signos diversos, como el signo de pesos, el de 
centavos, el  “&”, las fracciones, etcétera.

Como se ha mencionado, las letras, se clasifican en 
mayúsculas y minúsculas.  Otros términos se refieren 
al “aspecto” de los caracteres de imprenta:

Altura x: la profundidad del cuerpo central de la letra 
minúscula como por ejemplo a, r, i, c, etc.; basada real-
mente en la letra x. Ascendentes: la parte de las letras 
minúsculas que se prolonga por arriba de la altura x.

Descendentes: la parte de las letras minúsculas que 
se extiende por debajo de la altura x.

Línea de base: la línea sobre la que descansan el 
cuerpo central y las letras mayúsculas.

Hueco: espacio en blanco dentro de una letra.

Línea fina: rasgo delgado de una letra.

Remate: rasgo final en la terminación del rasgo prin-
cipal de una letra.
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Al igual que el resto de los elementos que se utiliza 
en la composición, el conocimiento de los tipos de 
letras y sus características es necesario para una 
utilización correcta. 

Las técnicas destinadas al tratamiento tipográfico y a 
medir los diferentes textos, es conocida como tipome-
tría. Los tipos constan de unas partes que se denomi-
nan como: brazos, piernas, ojos, columnas, colas.Estas 
son las partes que se han utilizado de forma tradicional 
para la construcción de las diferentes letras. 

La estructura de las letras permanece constante sin 
tener en cuenta la tipografía, así una B mayúscula 
consta de un brazo vertical y dos curvos. Evidente-
mente, dependiendo del tipo, existen aspectos muy 
diferentes de las letras. Una familia tipográfica es un 

grupo de tipografías que tienen unas características 
similares. Los miembros de una familia tienen algunos 
rasgos similares y otros que les son propios.
 
La mayoría de los diseñadores editoriales confían en 
una modesta gama de trucos tipográficos para romper 
la monotonía del texto e inyectar ritmo y energía a la 
página sin confundir al lector o distraer su atención de 
lo que realmente importe: el contenido. 

Muchas de estas técnicas pueden parecer hasta antes 
obvias: poner titulares e introducciones en una tipogra-
fía mayor o en negritas y situadas donde el lector espe-
ra que empiece el artículo. En los grupos tipográficos 
es importante tener en cuenta dos cosas: el desarrollo 
histórico de las diversas letras dentro de cada una de 
las categorías o conjuntos y su forma estructural.

3.3.1    Estilos tipográficos

Los tipos se han creado de forma especial para co-
municar diversas cualidades visuales, y hay muchas 
opciones seguras que pueden usarse para reflejar el 
estilo que se necesita. Los tipos de letra han evolu-
cionado durante siglos por lo que pueden describir los 
estilos históricos establecidos haciendo referencia a 
los tipos distintivos usados en la época. Sin embargo, 
el diseño innovador reutiliza a menudo estos tipos de 
letra en un contexto diferente para transmitir un estilo 
o interpretación personalizados.

Para introducirnos en los estilos tipográficos, será pre-
ciso el análisis a partir del contexto histórico, ya que 
la base del trabajo caligráfico se debe al uso de letras 
históricas provenientes de una herencia caligráfica y 
tipográfica de más de 2000 años.

Letra de textos. Los diseños de los tipos de este 
grupo se asemejan a la caligrafía que usaban los 
monjes alemanes del tiempo de Gutenberg. Muchas 
letras han evolucionado a partir de este estilo. 
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Las letras de este grupo son difíciles de leer cuando 
están compuestas en muchas líneas.  Estas letras 
son apropiadas para ocasiones especiales, como 
el anuncio de una boda o una graduación, para 
materiales religiosos o para documentos y diplo-
mas.  Siempre deben componerse en mayúsculas 
y minúsculas, puesto que una composición sólo en 
mayúsculas es de lectura difícil.

Estilo romano.  Las letras que están en este grupo son 
las más numerosas y las que más se usan.  Su estilo 
está inspirado en las letras grabadas en los edificios 
romanos y su influencia es más notoria en las mayús-
culas; las letras minúsculas siguen el estilo manuscrito 
de los escribanos italianos, quienes desarrollaron una 
variación de las mayúsculas que les permitía copiar 
más rápidamente y con mayor facilidad.

Este estilo se caracteriza por contrastar rasgos suaves 
y fuertes y por el uso de remates. Estas característi-
cas ofrecen dos ventajas; en primer lugar hacen que 
estas letras sean de lectura fácil, y en segundo, que la 
variación en la colocación de las porciones gruesas y 
delgadas de las letras, haciendo uso de los remates, 
permita una interesante apariencia de textura dentro de 
la forma estructurado por un cierto número de líneas 
de tipografía. Aunque son esencialmente similares 
en su diseño general, las letras que están dentro del 
grupo romano pueden subdividirse en dos subgrupos: 
1) estilo antiguo y 2) estilo moderno.

Estilo romano antiguo. Estas letras son menos for-
males que las modernas.  El contraste de los rasgos de 
la letra es menos pronunciado y los remates se unen 
o plasman en las terminales de los rasgos que están 
junto a ellos.

Estilo romano moderno.  La palabra “moderno” su-
giere algo reciente. Este no es el caso, la primera letra 
romana moderna fue diseñada hace dos siglos.  Las 
letras modernas tienen un aspecto más mecánico y 
menos “artístico” o caligráfico que el estilo antiguo. La 
característica más sobresaliente de la letra romana mo-
derna es un remate recto, delgado y descontinuado.

Estilo gótico. Estas letras, también denominadas 
Sans serif o palo seco (sin remate) ocupan el segundo 
lugar en número y frecuencia de uso (Sans serif es el 
equivalente francés para “sin remate”).  Son món6to-
nas y esqueléticas, con muy poco o nulo contraste en 
sus rasgos y carentes de remates. 

La inspiración para el uso de la letra gótica nació 
por vez primera con la Revolución Industrial, pues 
reflejaban el espíritu del funcionalismo.  En realidad, 
el estilo de las letras sin remate no era nuevo en la 
época de su introducción, su modelo se tomó de los 
antiguos caracteres griegos que tenían rasgos de una 
amplitud uniforme.

El espíritu de funcionalismo fue reforzado por el Insti-
tuto Bauhaus establecido en Alemania en 1918: una 
fuente de ideas de varias clases dedicada a revitalizar 
el diseño en la arquitectura, la pintura, la escultura, el 
diseño industrial y la tipografía.  Desde esa fecha, la 
popularidad de la letra ‘gótica aumentó al punto de que 
su uso rivaliza con el de la letra romana.  La figura 4.8 
muestra la letra Futura, que no tiene remate.
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Estilo egipcio. Cierto número de letras que podrían 
denominarse góticas con remate presentan un pro-
blema para su clasificación; se concideran como un 
subconjunto de las góticas. Estas letras se usan con 
mayor frecuencia en encabezados y con menor fre-
cuencia en textos más extensos.

Estilo caligráfico. Las pertenecientes a este grupo 
emulan la letra manuscrita.  La letra cursiva no está 
unida, mientras que la manuscrita aparenta estar 
unida.  Estas letras se emplean para finalidades es-
peciales, primordialmente en anuncios, invitaciones, 
membretes de cartas, etc. no se usan mucho en la 
composición de textos extensos. 

Estilo display o decorativo. Este grupo no puede 
tener una definición tan precisa como para incluir en 
él letras con características específicas. Es una espe-
cie de armario donde van a parar aquellas letras que 
no se entran en las clasificaciones de texto, romano, 
palo seco, manuscrita o cursiva. Algunas de las letras 
podrían clasificarse como “de moda”, puesto que dan 
una connotación de determinado tiempo, periodo,  
lugar o una moda determinados. Las letras restan-
tes podrían dominarse como novedosas. 

3.3.2    Valores tipográficos

Para utilizar estas sutilezas al máximo, es importan-
te que el diseñador tenga un conocimiento de las 
familias tipográficas, de la mecánica de la composi-
ción y de la terminología implícita en la tipografía
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3.3.2.1    Fuentes, familias, grupos y series

Fuentes tipográficas   
Una fuente tipográfica es el conjunto de caracteres 
que componen un tipo de letra, que incluyen los signos 
tipográficos de las letras en caja alta y baja (traducción 
literal de uppercase y lowercase, y que es mucho más 
correcto llamar altas y bajas), los números, los signos 
de puntuación, matemáticos y de referencia. 

Para poder utilizar los tipos (fuentes) en los ordena-
dores se han digitalizado en un archivo informático 
cada uno. 

Este indica al sistema informático sobre el tamaño, 
forma, espacio entre letras y demás aspectos de 
la tipografía. Al instalar un archivo de tipos en el 
ordenador es posible ver las tipografías en pantalla 
e imprimirlas. 

Obviamente el diseñador debe estar en condiciones 
de identificar las familias. Pero aprender a recono-
cerlas todas o un buen número de ellas, sería una 
tarea monumental. 

Para facilitar su reconocimiento, el diseñador o tipó-
grafo debe aprender la forma en que se organizan 
los tipos. Una vez que el diseñador comprende el 
sistema, estará en mejores condiciones de encontrar 
la letra que satisfaga sus necesidades.

El tipo se organiza por: 1) grupos, 2) familias, 3) fuen-
tes y 4) series.

Un tipo de letra no es nada más de la  letra A-Z, como 
en los viejos catálogos de Mecanorma. Una fuente 
digital completa (sobre todo si es texto), tiene entre 
212 y 218 caracteres, a saber: 

30 mayúsculas (A-Z barrada, O barrada, eth y thorn)

31 minúsculas (a-z, i sin punto, I barrada. O barra-
da, eth y thorn)

10 numerales: 1234567890
	
7 ligaduras (tipo æ)

32 signos de puntuación (punto. Coma, punto y coma, 
punto medio, bullet, diagonal, signos de interrogación 
y admiración, guión, guión corto, guión largo, línea 
de subrayado, comillas, comillas dobles, guillemets, 
paréntesis, corchetes, llaves y puntos suspensivos)

5 exponentes

6 signos de moneda (euro, dollar, libra, centavo, yen, 
florín y espacio)

11 abreviaciones (ampersand o et, arroba, copyright, 
trademark, registration, por ciento, por mil, micra gra-
do, apóstrofe y doble apóstrofe)

3 fracciones 

12 signos matemáticos (más, menos, mas-menos, 
igual, por, entre, mayor que  y menor que, y otros 
para computación)

6 signos editoriales (punto yaparte, sección, asterisco, 
número, espada, doble espada)

13 diacríticos (acento grave, agudo y circunflejo, ca-
ron, diéresis, tilde, krouzek, sobrepunto, doble agudo, 
breve, macron, cedilla, ogonek) 

3 signos APRA computación (diagonal inversa, 
pipe y caret)

Y las reglas para ensamblar 29 mayúsculas y minús-
culas con diferentes acentos internacionales.
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Variedades de las familias
Dentro de una determinada familia puede haber cierto 
número de variedades en amplitud, peso y posición, 
mencionadas algunas veces como estilos tipográficos.  
Sin embargo, independientemente de estos estilos 
tipográficos, las características básicas de diseño de 
la familia generalmente permanecen constantes.

Las variaciones en la amplitud se refieren a la conden-
sación del tipo, que es una especie de estrechamiento 
de las letras y a la expansión del tipo cuando las letras 
son ensanchadas.  Estas formas se conocen como: 
condensad (condensado, chupado o compacto) y 
expanded (ancho, extendido o expandido).

Algunos estilos tipográficos son diseñados con rasgos 
más delgados o más gruesos de los que se encuen-
tran en la letra normal.  Estas variaciones reciben los 
nombres de Light (clara), demibold (seminegra), bold 
(negra) y extrabold (extra negra). La negra, también 
conocida como bold es la más común de las variacio-
nes por lo que a peso se refiere.

El estilo tipográfico normal con frecuencia se deno-
mina normal o redondo, lo que significa que no hay 
variación en amplitud o peso. Las letras inclinadas 
hacia la derecha reciben el nombre de itálicas o cur-
sivos, en contraste con la posición normal hacia arriba 
que se denomina romana o redonda. Puesto que la 
palabra “romana’,’ también se refiere a un grupo ti-
pográfico, esto da lugar a una incongruencia, puesto 
que habría una Caslon romana y una Futura romana; 

ésta última pertenece al grupo palo seco y no al grupo 
romano.  La práctica comercial dicta que la romana 
es lo contrario de la itálica. Algunas familias tienen a 
su disposición un determinado número de variedades. 
No obstante, la .mayoría tiene únicamente redondas, 
cursivas y negras.  Unas cuantas letras ofrecen varia-
ciones como el sombreado, el matizado o el perfilado. 
Estos estilos tipográficos normalmente no cuentan 
como variedades de las familias sino que pueden 
clasificarse como decorativo novedosos.

Caracteres especiales. A veces se presentan oca-
siones en las que se necesitan caracteres especiales 
que no se encuentran disponibles en las fundiciones 
normales. Estos signos se denominan caracteres pi o 
especialidades y pueden encontrarse en las fundicio-
nes de fotocomposición denominadas fuentes pi.  En 
la composición en caliente, que implica la fundición de 
tipos a partir de matrices, el operador de la máquina a 
menudo insertará manualmente las matrices de estos 
caracteres pi en la línea de las matrices ya compues-
tas antes de la fundición de los tipos.

Tanto en la fotocomposición, como en la composición 
en caliente, la mayoría de las máquinas pueden com-
poner tomando elementos de más de una fuente.  Por 
tanto es posible pedir caracteres de dos o más fuen-
tes, una de las cuales podría contener caracteres pi.
Series tipográficas.  La variedad en los tamaños de 
la rama de una familia disponible para composición 
se denomina serie.

Valores tipográficos 
y  Variantes de familia Ti-

pográfica 
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3.4    Legibilidad e ilegibilidad

Los textos sobre tipografías están atestados de pala-
bras como “ojo de la letra”, “cuerpo de texto”, “propor-
ción” y sobre todo una palabrita llamada “legibilidad”
¿Qué es la legibilidad? es la cualidad de una letra de 
poder ser leída. Tienen que ver con lo que la gente 
está  acostumbrada a ver, con la forma de los libros, 
con mantener ciertas formas como constantes para 
poder ser reconocidas. Realmente lo importante no 
es tanto la posibilidad de una letra de ser leída, sino 
el hecho  de que la gente realmente la lea. ¿Y qué es 
lo que la gente si lee? Aquello que comunica.

Se escogen caracteres abiertos y con proporción, 
regularmente en los tipos con remates clásicos. Los 
caracteres que contienen afectaciones estilísticas o 
irregularidades son menos legibles, por lo que son 
menos recomendables utilizarlos en bloques de textos 
y son más apropiados para textos cortos o titulares.
Una vez elegida la tipografía,  el segundo paso es 
contar con otros aspectos,  como el cuerpo de texto, 
la longitud de la línea o el interlineado.

Cuando los elementos se armonicen –tipografía, tama-
ño o cuerpo, longitud e interlineado- se producirá una 
mayor facilidad de lectura, será más natural el recorrido 
visual sobre el texto. Cuando varía uno de estos aspec-
tos en la tipografía,  se debe ajustar los otros elementos 
para que la armonía se siga produciendo.

Se elige un cuerpo o tamaño de tipografía dependien-
do de la finalidad y la importancia que se le de al texto. 
Cuando se habla de un bloque de texto el tamaño idó-
neo debe estar entre 8 y 11 puntos, cuando se refiere 
a otras finalidades del texto: titulares, subtítulos... los 
tamaños pueden ser muy variables.

La polémica sobre la legibilidad surge especialmente 
en relación con las revistas. El diseño tendría que ser 
una presencia invisible en la página, que sólo tendría 
que existir para que el lector interpretara las palabras 

y las imágenes de la página de modo más sencillo po-
sible, los argumentos demuestran claramente que hay 
muchos tipos de lectores de revistas y colocación de 
la información es vital para que le guste al público. 

La mayoría de las publicaciones se encuentran entre 
“el Economista” cuya maquetación formal y discreta 
simplemente se ha diseñado para transmitir infor-
mación compleja del modo más rápida posible al 
lector- y Ray Gun  o Straight no Chaser, que hacen 
que el diseño tenga tanta importancia como el texto 
o la fotografía.

En su manual de Tipografía, de Thomes & Hudson, 
el escritor tipógrafo Ruari McLean sugiere que “nor-
malmente hay un fuerte argumento a favor de una 
estructura estándar: la gente que lee una revista habi-
tualmente (la compran, la piden, la reciben por correo) 
quiere reconocerla, al igual que a un amigo; quieren 
que la maquetación  les resulte familiar.

 El estilo de la tipografía de una revista hace que el 
lector la identifique; intuitivamente, les dice por donde 
van (por ejemplo las columnas anchas, titulares en 
negrita y tipografía con serifa: la parte de los artículos; 
columnas más estrechas y tipografías sin serifa: las 
direcciones útiles” 3 . 

Pero es más que eso: aunque pocos lectores se dan 
cuenta, la tipografía de una revista es el esqueleto 
sobre el que reposa la carne de la maquetación y 
visualmente quizá sea un aspecto más importante 
que la combinación de portadas, las ilustraciones o  
la compaginación.

La idea esencial detrás de cualquier letra (especial-
mente si es una letra “de texto”) no debería ser la le-
gibilidad, si no la comunicación. Uno puede tener una 
letra perfectamente legible según todos los cánones, 
pero que no se diga nada a nadie. 

 3  “Manual de diseño tipográfico”
Thames and Houston; Londres; Vol. 2 Ediciones 
Telemadrid, Madrid 1993.  pp. 30
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O uno no puede tener una letra “experimental” (en 
estos días todo lo que es raro o fuera de lo común es 
“experimental”) súper legible, que sin embargo comu-
nique mucho. El hecho es que la gente leerá cualquier 
cosa, siempre y cuando le interese. 

Esto no significa tampoco que se deba dar la espalda 
a la tradición. Las obras de los tipógrafos del pasado 
merecen un estudio detenido y profundo (lo cual en 
sí mismo es un juego), y todas sus letras siguen vivas 
y coleando mucho de los mejores libros hechos en la 
actualidad. Pero es necesario ser más responsable 
con nuestra comunicación.
 
Es sabido que la lectura se efectúa mediante puntos 
de fijación (o detenciones en la línea) que permiten 
aprehender fragmentos de texto más o menos lar-
gos.  Lo mismo ocurre en el campo de la imagen, 
tanto si ésta es fotográfica como si es tipográfica. La 
configuración es la imagen tipográfica a esto también 
se le conocen como puntos de impacto visuales.
Un buen ejemplo del empleo de estos puntos de 
atracción lo proporciona el maquillaje femenino con 
la colocación de un puntote color o un punto negro 
que, de acuerdo con su posición, atrae la atención 
hacia el ojo, el labio, etcétera.  

En la compaginación una fotografía, una letra ador-
nada, o una palabra pueden desempeñar este papel.  
En un diccionario, un artículo periodístico o un folleto, 
este punto de impacto visual puede corresponder a una 
palabra clave, a una entrada o a, una puesta en primer 
plano.  El envío visual de un fragmento de texto a otro 
puede hacerse mediante números de orden, signos 
alfabéticos o cualquier otro sistema de notas.

Ilegibilidad
Con el surgimiento del software necesario para 
diseñar tipos de letras digitales, nos confrontamos 
con la producción (por profesionales y no profe-
sionales) de miles de fuentes  pocos usuales y ex-
trañas. A muchos, estas experiencias les causan 
irritación (tal vez ocular); a otros les causa hilaridad 
y en los casos más extremos, simple indiferencia. 

Para aquellos que no son  indiferentes y en espe-
cial para los diseñadores que quieran ahondar en 
el tema y entender el fenómeno Fontography (Este 
término se origina del uso cada vez más frecuente 
de ese sencillo y maravillosos programa que se 
llama Fontographer con el cual los diseñadores, y 
también los no diseñadores, pueden usar la creati-
vidad para diseñar fuentes digitales).

La tipografía moderna, trata de acabar con el há-
bito del monólogo visual y propone el diálogo y la 
integración de la tecnología. Esta tecnología está 
cada vez mas al alcance de todos  y en la medida 
que esto sucede es impensable ya el negarlo o 
tratar de evitarlo. 

Es por eso que todos aquellos que tienen ganas y 
paciencia, así como el software y el hardware para 
crear sus propias fuentes y lo hacen, democratizan 
el proceso de la comunicación visual. Con mucha 
razón se pregunta el autor ¿cómo es posible que 
elija el mismo tipo de letra para miles de libros 
diferentes? si esto es precisamente esa diferencia 
entre si lo hacen valiosos. 

También el hecho de que los tipos de letra tienen 
su origen en la escritura que a su vez tienen que 
ver con las características únicas de la persona y 
sus sentimientos. ¿Cómo es posible entonces que 
nos comuniquemos tan solo con letras estándares? 
Será tal vez por que en la compra de nuestra com-
putadora nos regalaron la Times New Roman, la 
Helvética, la Courier (esta última para que la com-
putadora la use cuando no pueda imprimir nuestro 
trabajo por un error Postcript).

El mensaje es claro: no se puede seguir confundien-
do el término comunicación con el de legibilidad.
Por lo que el diseñador tampoco debe limitarse y 
obligarse a resolver  problemas del presente y pro-
bablemente  del futuro con herramientas del pasado. 
El toma como punto de partida para su propuesta 
tipográfica, la flexibilidad del hombre, su capacidad  
de adaptación y aprendizaje.  
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Es evidente que el ser humano adquirió la destreza 
de descodificar mensajes visuales. La cantidad de 
éstos  que nos rodean a diario es impresionante y sin 
precedentes, realmente nos sucede por primera vez, 
y nos estamos adaptando. 

Este fenómeno ha determinado el origen de nuevos 
conceptos como el de visual literacy (alfabetización 
visual) y visual communication (comunicación visual), 
que se describe como la combinación de textos e 
imágenes que conforman un nuevo (tipo)  de lenguaje. 
Si tomamos en cuenta que para aprender la mayor 
parte de las cosas primero tenemos que visualizarlas, 
se hace evidente que la alfabetización  visual es un 
proceso con mucho futuro y que es parte fundamental 
del trabajo del diseñador gráfico. 

Este a su vez no puede perder de vista la importan-
cia de su relación con la comunicación, no puede 
confundir la personalidad  del mensaje con la per-
sonificación del mensaje, en la cual el diseño  (y 
sus intereses) se pone en primer plano, pasando el 
mensaje a segundo plano.

Algunos diseñadores piensan que la tarea del diseña-
dor  es conocer riesgos en áreas del proceso creativo 
inherente a su profesión, así como el reconocer que 
para desechar las reglas hay que haberlas digerido 
primero. En el caso específico de México, el diseñador 
gráfico enfrenta el reto de las  diferencias, a veces 
abismales, entre los miembros de la sociedad. No 
puede cerrar los ojos e ignorar los contrastes que 
tanto nos caracterizan como sociedad, elaborando 
un lenguaje visual basado en características sociales 
distintas a las de la sociedad mexicana.

La alfabetización visual en México tiene que ir con la 
alfabetización común y no es menos necesaria e inmi-
nente que en otros países de Occidente. Su proceso 
debe tomar en cuenta los elementos que hay en  di-
ferentes estratos socioculturales, desde el analfabeta 
hasta el que ha obtenido el doctorado y proponerse 
como meta atender las necesidades de cada sector. 
Tal vez, algún día esas diferencias se vuelvan menos 

abismales, gracias a los medios de comunicación y 
a la democratización no sólo del país, si no también 
de sus expresiones culturales. Si esto sucediera, la 
comunicación mejoraría entre los diferentes sectores 
de la sociedad y una sociedad bien comunicada es 
más armónica y tolerante.

México cuenta con una base pictórica e iconográfica 
sólida para la elaboración de un lenguaje visual más 
común a todos, que para nosotros sea legible, aunque 
para otros países no lo sea. Tal vez el uso del color y 
la composición sea algo que para otras sociedades 
resulte desconcertante. 

El mexicano en general, está acostumbrado a la sim-
bología, a la composición barroca,, al lo figurativo más 
que lo abstracto y al apego a muchos clichés de nuestra 
idiosincrasia. Cualquier diseñador que quiera criticar 
esta tradición y modificarla, tiene primero que analizar 
todos estos aspectos. Se dará cuenta de que hay mu-
cha tela de donde cortar y que desperdiciar esta riqueza 
no sería nada más una pena si no un error.
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3.4.1    Diagramación

Diagramar es distribuir u organizar los elementos del 
mensaje bimedia (texto e imagen) en el espacio bidi-
mensional (el papel) mediante criterios de jerarquía 
(importancia) buscando funcionalidad del mensaje 
(fácil lectura) bajo una apariencia estética agradable 
(aplicación adecuada de tipografías y colores).
Para hacer la diagramación se tiene como elementos 
básicos

§  Formato
§ Márgenes  
§ Columna
§ Retícula

Como elementos variables:

Imágenes: ilustraciones fotografías, diagramas, cua-
dros, viñetas, etc.

Texto: títulos, subtítulos, capitulares, cuerpo de texto, 
cintillos, etc.

Recursos: como líneas, marcadores, recuadros de 
texto.

Mientras que el diseñador establece las pautas de la 
diagramación: formato, cajas de diagramación, tipo-
grafías, tamaño, estilo, formateo de párrafos, sangrías; 
propone color corporativo para textos, tratamiento de 
la imagen (sangrados, recuadros o aplicaciones espe-
ciales), criterios compositivos, en fin, todos los detalles 
que componen una publicación; el diagramador los 
aplica en cada una de las ediciones posteriores. 

El diagramador resuelve la organización de las pági-
nas de acuerdo con las normas ya establecidas por 
el diseñador en un diseño. Es posible que el mismo 
diseñador también pueda encargarse de la diagrama-
ción, pero las responsabilidades son distintas.

 Un buen diagramador es el que respeta esas normas, 
precisamente su creatividad radica en la capacidad 
para ofrecer múltiples posibilidades de presentación 
bajo una norma establecida.Es conveniente ordenar 
todo el contenido del proyecto, doble página por doble 
página, para ver que aparece en cada una de ellas. 

Un Story board en miniatura para cada doble página 
del proyecto (o para cada frame de una animación 
o para cada página web) puede resultar muy útil 
para formarse una impresión de que lugar ocupan 
determinados contenidos, para definir que partes del 
contenido o de las imágenes necesitan desarrollarse 
más y para comprobar que aspecto tendrá cada doble 
página en relación con los demás. 

De este modo, el diseñador puede poner a prueba 
variaciones de maquetación y ver el resultado en lo 
que se refiere al ritmo de las maquetas. Quizás se 
produzca un cambio gradual y se pase de disposicio-
nes de página más simples a disposiciones más com-
plejas o exista una alternancia de densidad dinámica 
escalonada a lo largo de las páginas.

Al crear una lógica rítmica o secuencial para las do-
bles páginas, en la que se refiere a la forma en que 
se relacionan con las retículas, cada doble página 
puede tener una presentación visual propia pero, a la 
vez funcionar como parte de un todo. 

Como por ejemplo, la existencia de múltiples tipos de 
información, la naturaleza y la cantidad de las imáge-
nes. Además, el diseñador debe tener en cuenta la 
idiosincrasia del contenido dentro de la diagramación, 
como sería la existencia de titulares especialmente 
largos, el encuadre de las imágenes o los puntos 
muertos que surgirán cuando se agota el contenido 
de una sección determinada. 
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Tanto las revistas como los periódicos y los libros, de-
ben diseñarse con arreglo a un patrón único, creando 
de esta forma una sensación de unidad. Lo que se 
quiere explicar con esto es que aun siendo publica-
ciones con diferencia de contenido, todas utilizan un 
método común, una diagramación para todas sus 
páginas, de esta forma cada publicación presenta el 
mismo estilo en todas sus páginas y ediciones.

 La diagramación,  no es más que un instrumento para 
medir y organizar los espacios y los elementos de la 
composición de una forma coherente y equilibrada.

Puede que tengan modificaciones en secciones di-
ferentes por ejemplo, que varíen algunos aspectos 
cuando se pasa de un apartado de noticias, a otro 
en el que expone un artículo, pero en general, las 
partes comunes o básicas de una determinada revista 
seguirán en todas sus publicaciones manteniendo un 
estilo propio, que se puede basar en:

•   Número de columnas en cada página y dimensio-
nes de las mismas.

•   Tamaño del medianil. El medianil es la distancia que 
existe entre las columnas.

•  Color que se le aplica a los titulares y a otros ele-
mentos de la publicación.

•  Tipografía estándar y tamaños utilizados en todas las 
publicaciones, así como el interlineado utilizado.

•  El estilo de la portada, secciones, encabezados, 
paginación.

•   En algunos casos la forma de presentar las imáge-
nes y otros elementos ornamentales. 

3.4.2    Composición tipográfica

Los conceptos diseño y diagramación involucran el 
problema de la composición. En realidad, la diferencia 
entre uno y otro es el papel que cumple cada uno en la 
edición periódica de la publicación. Los elementos de 
la composición y la forma en que estos se disponen, 
es «todo» en la maquetación. Cada uno de estos ele-
mentos tiene su función dentro del diseño y por tanto 
su grado de importancia. Que cumplan su misión será 
su cometido.

Antes de empezar a diseñar se debe plantear una 
serie de preguntas como: ¿qué se debe comunicar? 
o lo que es lo mismo, ¿cuál es el objetivo del diseño?, 
¿qué elementos son los más adecuados?. Una vez 
que se tiene esto en claro, se decide cómo desarrollar 
la composición y en definitiva cómo lanzar el mensaje.
Se empieza haciendo unos bosquejos (bocetos) para 
ir analizando los resultados que pueden dar diferentes 
composiciones, para ayudar a aclarar las ideas y a 
tomar decisiones. Veamos ahora las dos formas bási-
cas de presentación del contenido que nos podemos 
encontrar en diseño tanto editorial como publicitario: 
texto e imágenes.

*  Texto:  Titulares, subtítulos, bloques de texto y pie 
de foto.

 * Imágenes:  fotografías, ilustraciones y espacios 
en blanco.

Dependiendo del trabajo que realice (una revista, un 
anuncio, un libro), utilizará, texto, imágenes o ambas 
cosas, y en cualquier caso cada uno de los elementos 
usados debe tener su función y su correcta disposición 
dentro del diseño. Componer es la acción de reunir 
letras una a una para formar palabras, líneas, páginas 
o cualquier molde para la impresión. 

Además, cuando se compone un gran número de 
palabras, éstas forman en su totalidad configuraciones 
de textura y tono que, al ser incorporadas en un boce-
to, interactúan con otros elementos. Otros conjuntos 
se componen de letras individualizadas, literalmente 
pueden encontrarse miles de formas dentro de los 
diversos conjuntos.  
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A menudo las diferencias son muy sutiles y dos o más 
letras que se parecen mucho entre sí pueden tener 
nombres diferentes porque son surtidas por diferentes 
productores. La composición puede ser de dos clases 
composición ordinaria, corriente o seguida y compo-
sición especial o compleja.

La composición seguida es la que tiene por objeto 
componer el texto de una obra, artículo periodístico, 
etc., prescindiendo de titulares, iniciales de adorno, 
filetes, cuadros estadísticos, etc. En ella, ordinaria-
mente, no se emplea más que un solo cuerpo de letra 
(con sus versalitas, negrillas y cursiva) y son de de 
dos clases: de libros, de revistas y folletos.

La composición especial o compleja es la que se 
realiza utilizando diversidad de tipos, orlas, filetes, 
grabados, etc., en trabajos sujetos a cálculo exacto. 
Comprende todos los impresos que no son de com-
posición corriente, como tarjetas, facturas, programas, 
invitaciones, anuncios, cuadros estadísticos, coloca-
ción de grabados en el cuerpo de una obra, portadas 
y cualquier trabajo de fantasía. En el léxico tipográfico 
la composición compleja se conoce más comúnmente 
por el nombre poco cordial, y desde luego inapropia-
do, de composición de remiendos.

La composición de libros requiere una ejecución más 
esmerada en la uniformidad de espaciado con rela-
ción al ojo de la letra, mayor precisión en la separación 
de sílabas al final de las líneas y la exacta observancia 
de las reglas de composición.La composición de re-
vistas, dada la premura de tiempo, exige más rapidez 
y admite mayor libertad en la ejecución.

La ordenación pretende una distribución tipográfica 
no a partir de ejes (internos o externos a la compo-
sición), sino de ciertos puntos de impacto visual a 
partir de los cuales el ojo reconoce una especie de 
figura. Estas figuras de configuración se asemejan 
a las figuras en forma de corte anatómico del cuerpo 
humano, que muestran las redes musculares o san-
guíneas, o a los planes de urbanismo que marcan 
las vías de comunicación.

Entre el conjunto abundante de textos, el ojo descubre 
los sentidos del recorrido posible o de la circulación, 
más o menos aleatorios.

En una compaginación con abundancia de textos 
llamada «exuberante»; por su variedad es preciso 
establecer recorridos mediante la jerarquización de 
los puntos de impacto (lo que se consigue aplicando 
los criterios de las variables visuales).

Toda compaginación exuberante ha de poder reducir-
se a un esquema (estructura gráfica o configuración) 
que presente el más evidente de los órdenes de 
lectura. El esquema o gráfico pone de manifiesto las 
palabras clave en la superficie del papel (así como en 
la sucesión del conjunto de páginas) y las estructuras 
de sus relaciones.

Un buen tipógrafo, será tanto más apto cuanto con 
más prontitud sepa interpretar toda clase de ma-
nuscritos. Los originales se presentan en cuartillas 
escritas por una sola cara. Antes de la introducción 
de las máquinas de componer, el único sistema de 
composición era el manual.

Al tener que componer una obra, se distribuía el ori-
ginal entre varios operarios; las cuartillas que a cada 
uno correspondían se llamaban el alcance. El tipógra-
fo comenzaba a componer por el primer párrafo de su 
alcance. Si al fin de la última cuartilla no había punto 
y aparte, acudía al que tenía la página siguiente para 
completar su párrafo.

Algunos cuidados en la composición tipográfica son: 
El espaciado: es una operación importantísima y 
no siempre fácil de conseguir para que sea uniforme 
en todas las palabras. A veces puede ser necesario 
o conveniente espaciar, particularmente cuando la 
medida es corta, las letras de uno o más vocablos. 
En este caso debe aumentarse proporcionalmente el 
espacio entre palabras.
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Justificación. Una vez terminada la línea, se procede 
a su justificación. Justificar la línea es darle la medida 
exacta, para lo cual se van cambiando los espacios 
por otros más anchos o más estrechos, hasta que la 
línea alcance la medida completa.

Líneas cortas. Las líneas cortas son aquellas que no 
llenan por entero la medida, debiéndose completar 
con cuadrados y espacios. Para justificar líneas cortas 
no se debe tocar para nada el espaciado de la línea, 
sino que se colocarán los espacios entre la última letra 
y el primer cuadrado.

Recorrido. Se le nombra  recorrer o recorrido a la 
acción de volver a justificar la composición, ya sea por 
tener que pasar letras de una línea a otra o por tener 
que cambiar la medida de algunas líneas. Si hay que 
recorrer por tener que añadir o quitar alguna palabra, 
se efectúa como en las correcciones ordinarias, va-
liéndose de las pinzas.

3.4.3    Cuerpo de texto

La tipografía de texto es el más utilizado en la rama 
del diseño editorial, puesto que en una revista o un 
libro donde los escritos son mucho más extensos se 
requiere mas atención por parte del lector, por ello,  la 
principal cualidad para la tipografía de  texto,  es que 
sea legible, esto es, que el diseño de la letra tenga 
ciertos atributos para que exista facilidad y rapidez 
en la lectura. En una revista que requiere la lectura 
de textos con cierta extensión es necesario que las 
familias seleccionadas sean legibles, para que al 
interpretar el texto se lea fácilmente.   
 
El cuerpo de la tipografía en el que el bloque de texto  
al igual que el  interlineado, el espacio entre palabras  
y el tratamiento del material secundario- tiene una 
enorme importancia. Considerar el  cuerpo de la tipo-
grafía para el texto y sus características de espacio 
permitirá al diseñador añadir interés visual al conjunto 
creando un sutil efecto de contraste con el tratamiento 
de material secundario. 

Debe recordarse que simples modificaciones en el co-
lor de la tipografía, es significativa a la hora de percibir 
la jerarquía general de la página; es este caso incluso 
los cambios de menor calibre suelen ser igualmente 
efectivos. Por que hay ocasiones -y estas ocasiones 
son la mayoría- en que las letras vienen contenidas 
en líneas, y estas líneas en párrafos, y estos párrafos 
en libros, periódicos y revistas.

Así pues, letra de texto es aquella que sirve para com-
poner líneas, párrafos o libros enteros. No cualquier 
letra sirve para esto. Una letra para texto debe poseer 
un mínimo “ruido” y un máximo de claridad, estabilidad 
y compresibilidad (algunos dirían: legibilidad), para 
poder comunicar el contenido. Una letra de texto, 
por así decirlo, es una letra “de trabajo”. El diseñar 
una letra para texto presenta puntos específicos que 
deben tomarse en cuenta:

Composición tipográfica
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Hay que considerar, tanto el “negro” (las letras en sí) 
como el “blanco” (los espacios entre letras  y entre los 
renglones: Leading y Kerning) en el diseño con el fin 
de obtener un “gris” (la mancha tipográfica, el texto en 
sí) uniforme, aunque no monótono.

Se debe diseñar todos los caracteres internacionales, 
incluyendo ligaduras y todos los signos de puntuación, 
así como las reglas para usarlos. Hay quien dice que 
una letra de texto debe tener patines. Aunque esto 
no tiene que ser siempre así, es cierto que las letras 
de texto tradicionales (Garamond, Calson, Bodoni, 
Times) normalmente los tienen. 

Es importante dominar el vocabulario tipográfico que 
viene desde los romanos hasta el día de hoy. Las 
formas de las letras pueden variar, pero donde deben 
siempre reconocibles por el lector. Alguien podría 
pensar que todo estos en muy aburrido y además 
¿Para qué necesitamos más letras de texto? Pues 

bien, el rigor en el diseño no mata el juego sino 
que lo incrementa y lo hace más apasionante. Es 
algo así como subir el nivel de dificultad en el Te-
tris. El reto es hacer una letra que comunique, que 
interese y que sea lo más claro posible, pero sin 
que sea aburrida o un simple fusil de los tipógrafos 
de la antigüedad. Se puede usar un buen traje “de 
trabajo” sin verse como burócrata.

Una tipografía de texto debe ser legible, útil y fun-
cional, pero, ante todo, debe comunicar. Esto es, 
expresar cultura, deseos, pensamientos, aquí ahora. 
También debe servir para expresar todas esas cosas 
que no tienen ni época ni edad: versos en una poesía, 
la descripción de un atardecer, un chiste, una carta de 
amor o un texto de álgebra elemental. Si se ha leído 
un artículo completo, es por que al lector le interesó. 
Y esa es la única razón por la que se hace tipografía, 
por lo que se hace el diseño.

3.5    Cuidados en el diseño editorial
Las ilustraciones son importantes en la comunicación 
gráfica, aunque es primordialmente por medio de las 
palabras, como se guían los procesos del pensamien-
to del lector hacia lo que espera será  la compresión 
de los mensajes que concuerden con la intensión de 
la fuente de origen. 

Lo que interesa primordialmente al lector respecto 
a las palabras es el mensaje que transmiten. Y aun 
cuando el lector pueda ser inconsciente de ello, las 
formas visuales creadas por las líneas negras, curvas 
y rectas, así como los ángulos que constituyen los 
caracteres, influyen sobre el pensamiento.
 
Las columnas de texto sin formato, las líneas con más 
de sesenta o setenta caracteres y una tipografía gene-
ral demasiado uniforme- de las titulares a las entradi-
llas –son elementos que hay que evitar  en el contexto 
de una revista: publican artículos de hasta 5.000 pala-

bras. Son lo esencial de la revista, su principal razón 
de ser y el contenido por el que se vende la mayoría 
de la publicidad. Por ello, es de una importancia vital 
que el diseñador los haga apetecibles mediante un 
uso juicioso de la tipografía y la imagen. 
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3.5.1    Párrafos

En cada libro, folleto o en cualquier otro material litera-
rio, mientras este bien escrito, existe una organización 
compleja. Para el diseñador editorial la primera tarea 
debe ser revisar las alineaciones de los bloques de 
texto, esto quiere decir, revisar con cuidado la alinea-
ción del margen derecho como del margen izquierdo, 
esto es una de las características de los párrafos 
en publicaciones. Existen varios tipos de párrafos, 
el nombre se les asigna dependiendo mucho de la 
alineación, algunos son los siguientes:

•   Párrafo quebrado o en bandera derecha, es la 
forma mas parecida a la escritura normal, se arrancan 
los renglones del margen Izquierdo y este termina en 
forma dispareja o irregular en el lado derecho también 
se encuentra su opuesto que es el párrafo en bandera. 
Izquierda, parecido al anterior pero la alineación es en 
el margen derecho y es irregular en el izquierdo, este 
se utiliza principalmente para párrafos pequeños como 
notas, bibliografías, pies de ilustración, etc. La composi-
ción quebrada es útil cuando las columnas son angos-
tas por que elimina dificultades de espaciamiento.   

•   Párrafo justificado, también llamado de bloque,  
que tiene como característica principal la alineación 
es de ambos lados, esto significa que la primera  le-
tra toca el margen izquierdo y la última letra toque el 
final de la columna, sin dejar espacio. La desventaja 
de este párrafo, es que al justificarlo, las palabras 
traten de llenar el ancho de la columna haciendo que 
el interlineado se abra dejando letras muy separadas 
afectando la legibilidad. 

En el caso que se quiera o se requiera este tipo de 
párrafo, el consejo es ajustarlo manualmente, se logra 
fácilmente con la separación de sílabas. Hay otros 
tipos de párrafos que son parecidos a este pero la 
diferencia está en que la última línea o renglón esta 
justificada al igual que todas las demás líneas, cosa 
que no sucede en el anterior. También existe el de 
triángulo español que tiene la variante que en su 
última línea se encuentra centrado en la columna sin 
afectar los espacios de las letras.

*   Párrafo centrado, también llamado epigráfico, 
cuya particularidad es que las líneas se centran en 
cada columna, el texto no será regular, ni en la dere-
cha ni en la izquierda, este tipo de párrafo no es reco-
mendable para textos demasiados densos, debido a 
lo desorganizado de la línea inicial, lo cual hace que 
la lectura sea un poco confusa. Hay una alineación 
parecida a esta, que antiguamente se utilizaba, y es el 
párrafo llamado base de lámpara y el de pina, estos se 
componen igual, con el texto centrado, las diferencias 
de estas es que ajustan el tamaño de las líneas. La 
característica de la base de lámpara es que la primera 
línea será más larga y  las líneas consecutivas serán 
más cortas. 

*   Párrafo irregular, la característica de este párrafo es 
la alineación que se forma mediante líneas irregulares, 
esto quiere decir que la columna esta ocupada por fo-
tografías o ilustraciones, dando como resultado, formas 
figurativas o curvas. El texto sigue el contorno de la 
figura, haciendo letrados de diferentes tamaños. Existe 
otra donde la composición se basa en una estructura 
que no es recta y todo el texto se alinea centrándose 
en la columna o justificandose en los márgenes.
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Ya se ha mencionado que al separar cada uno de 
los párrafos se añaden sangrías, estos son espacios 
desocupados del lado derecho del texto, las ventajas 
de estos espacios es para las pausas y descansos, 
es donde el lector ayuda para comprender lo que lee. 
Existen diferentes maneras de separar los párrafos 
aparte de las sangrías.
  
*   Párrafo ordinario, es el sangrado más común 
para los párrafos. Antes del inicio del texto se deja un 
espacio que regularmente es de un cuadratín, pero que 
puede llegar hasta dos cuadratines. Esta sangría se 
debe conservar después de cada punto y aparte. Este 
se compone abriendo el primer renglón y dejando corto 
el último. Las ventajas de este párrafo es que produce 
rectángulos de texto bien perfilados de un color más o 
menos homogéneos.

*   Párrafo moderno, en este tipo de párrafo  no exis-
ten las sangrías, la separación se logra con el espacio 
que deja la última línea, esto no muy a menudo ocurre, 
puede ocurrir que no parezca punto y aparte como 
debe ser, si no es muy parecido al punto y seguido. 
La utilización de este tipo de párrafo no es muy reco-
mendable.

*   Párrafo francés. Tipo de párrafo en donde todas 
las líneas llevan sangría, excepto la primera. Se usa 
generalmente para componer bibliografía., este es muy 
poco utilizado para textos densos ya que debe tener 
cuidado de los espacios que se generan por que puden 
llegar a verse desagradables.  

Existen otros tipos de párrafos que como algunos de 
los anteriores se utilizan para textos breves, como 
introducciones, subtítulos, notas, pies, etc. para dar 
variedad a las páginas.  Estos párrafos son:

*   Párrafo antiguo, este tipo se puede ver en los pri-
meros textos de la antigüedad con, los primeros libros 
de la imprenta y su característica principal es que no 
existe cambio de renglón al final del párrafo, después 
del punto acostumbradamente se añade un calderón o 
también se coloca un signo de párrafo, bolo o viñeta.

*   Párrafo de Bertieri, en este tipo consiste en que 
la última línea se desliza a la derecha pegándola al 
margen. Para no dejar un espacio en blanco se recurre 
a añadir puntos conductores u otros elementos que 
ayudan a la legibilidad.

*   Párrafo de Bordas, consta en la división en dos 
partes de la última línea corta y comenzar en el siguien-
te párrafo con la minúscula de tamaño doble renglón 
seguido, la primera línea del párrafo comienza a la 
altura del penúltimo renglón del párrafo precedente. 
Generalmente se inicia con letra capitular  y cada inicio 
de párrafo se utiliza Igual.

*   Párrafo separado, este es Igual al moderno con 
la variación de que tiene un renglón o línea en blanco, 
después del punto y aparte.  Este párrafo tiene el incon-
veniente de que las líneas vacías ocupan más espacio 
asignado para el texto, inconveniente para revistas que 
tienen espacio limitado para los artículos.  El renglón 
vacío que se Introduce debe ser de un espacio entero, 
que es de la misma extensión del cuerpo de texto.
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3.5.2    El track y el kern

Hay que considerar al hablar de interlineado e inter-
letrado que se hace referencia a la legibilidad, que 
debe fijarse en los factores que determinan el correcto 
espaciado entre letras (set) o palabras. Estos factores 
son el tipo utilizado, el cuerpo con el que trabajemos y 
el grosor de la letra. Un “set” uniforme nos proporciona 
una textura o color homogéneo del texto, lo cual tam-
bién nos proporciona una mayor legibilidad.

Dos conceptos que se tiene que estudiar y  utilizan 
bien para modificar el espaciado entre letras son 
el track y el kern. Anteriormente los tipógrafos han 
utilizado el “track” para alterar el peso visual del 
texto, este arreglo sirve sobre toda la tipografía y 
depende del tamaño de los caracteres. Como re-
gla general, entre mas grande sea el cuerpo más 
apretado debe ser el track.
   
Para ajustar el espacio entre algunos pares de ca-
racteres o sobre un poco de texto se utiliza el kern, 
al llamar la atención por estar demasiado juntos o 
separados, normalmente en cuerpos grandes. Tanto 
el track como el kern se miden en unidades relativas 
al tamaño, en puntos de los caracteres.
 
La función del track es ajustar el espacio entre ca-
racteres, pues los abre cuando se trata de cuerpos 
pequeños y cerrándolos cuando se trata de cuerpos 
grandes.  El kern es muy proporcional, ya que el espa-
cio eme (la unidad en la que se basa) tiene el mismo 
tamaño en puntos que el cuerpo de los caracteres, 
esto es que el espacio eme para el texto de 12 puntos 
mide los mismo.

Cada carácter de una fuente tipográfica esta rodeado 
por una cierta cantidad de espacio lateral, que es 
establecida por su creador o diseñador. La anchura 
comprende no solo el carácter en si, sino también el 
espacio lateral. Por lo consiguiente el kern y el track 
modifican la anchura de los caracteres, al modificar su 
espacio lateral. El espacio que se obtiene de la barra 
espaciadora  entre una palabra y otra forma parte del 
diseño de la fuente, como un carácter más. Las líneas 

demasiado sueltas producen una discontinuidad en la 
lectura, mientras que las demasiado apretadas hacen 
que sea complicado distinguir las mínimas unidades 
significativas (palabras).

Dentro de una misma familia tipográfica hay ciertos 
caracteres que la diferencian entre sí, los clasificare-
mos en cuatros puntos:

1.Grosor del trazo: La pesadez o ligereza de los 
trazos que componen los tipos afectan también la 
legibilidad. Según el grosor del trazo puede cla-
sificarse en “extrafina”, “fina”, “redonda”, “negra” 
o “supernegra”. En los tipos demasiado pesados 
los ojales se llenan y desaparecen, mientras que 
la tipografía demasiado fina puede no distinguirse 
fácilmente del fondo. Por lo tanto el diseñador 
tendrá que utilizar para textos extensos un grosor 
adecuado o normal de tipografía y hacer uso de 
distintos grosores en momentos puntuales. Por 
ejemplo, utilizar un grosor contrastado sirve para 
destacar un párrafo dentro del texto.

El kern y el track modifican la anchura de los caracteres, 
al modificar su espacio lateral. 
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2. Proporción entre ejes vertical y horizontal o 
el ancho: Se clasifican en redonda, cuando son 
iguales; estrecha, cuando el horizontal es menor 
que el vertical, y expandida, cuando el horizontal 
es mayor. Las tipografías estrechas son efectivas 
cuando hay abundancia de texto y debe ahorrarse 
espacio. Pero se disminuye la legibilidad cuando 
las letras son demasiado estrechas (condensa-
das) o demasiado anchas (expandidas). La con-
densación es adecuada cuando debemos utilizar 
columnas estrechas.

3. Inclinación del eje vertical o cursivas: Son 
las llamadas itálicas o cursivas. La cursiva y 
la tipografía oblicua deben usarse con prudencia, 
porque una gran cantidad de caracteres inclinados 
en el texto dificulta la lectura. La cursiva sirve para 
resaltar una parte del texto, más que para formar 
bloques de texto.

4. Mayúsculas frente a caja baja: Todo el texto 
escrito en letras mayúsculas no sólo consume 
más espacio, sino que también hace más lenta la 
lectura. La minúscula o caja baja, llena el texto de 
señales creadas por la abundancia de las formas 
de la letras, trazos ascendentes y descendentes 
y formas irregulares, sin embargo el mismo texto 
en mayúscula pierde estas señales que son tan 
útiles para facilitar la lectura. 

3.5.3    Ríos, corrales, calles, viudas y huérfanas

A veces, aparecen diversos defectos visuales si no  
se cuida cada elemento al componer la tipografía, 
estos ocasionan dificultades tanto en la lectura, la ho-
mogeneidad en el texto y una deficiente composición 
tipográfica. Algunos de estos defectos visuales son los 
más comunes que se aprecian en una página y son 
los ríos, corrales, viudas, huérfanas.

En una página donde se encuentran dos  o varias co-
lumnas, el texto debe estar cuidadosamente alineado, 
línea por línea al texto de al lado, sin estos cuidados 
el resultado será una página desordenada. Estos 
defectos (la mayoría) se forman por una justificación 
de manera automática, gracias a los programas de 
edición, pero estos tiene la inconveniencia de que 
puede acortar o agrandar los espacios, y a esto se 
le llama justificación forzada, y algunas veces distor-
siona la tipografía. Por ello se debe tener cuidado en 
el espacio, entre palabras o entre letras cuando se 
justifique automáticamente.    

Ríos: son manchas blancas irregulares que se 
producen dentro de un bloque de texto cuando 
coinciden en una misma dirección varios espacios 
entre palabras. Este defecto de composición debe 
tratar de evitarse, y esto se hace balanceando la 
relación entre arreglo, justificación y el puntaje. Para 
poder ver si existen ríos, se entre cierran los ojos, y 
con esto se observa si se descuida el espacio entre 
letras, ya sea por ajuste incorrecto, o la justificación 
se hace automáticamente varios blancos descien-
den encadenados.  

Corrales: Es el  espaciado excesivamente ancho 
entre algunas palabras en la composición, de ma-
nera que viene a formar un circulo. Para resolver 
estos defectos es necesario ajustar los espacios 
de letras o de las palabras, en caso de hacerlo con 
una justificación automática, se realiza este ajuste 
por medio de la división silábica. 
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Calles: cuando los párrafos tienen una sangría bas-
tante abierta, la interlínea de un texto se estrecha 
demasiado al final del párrafo, quedando líneas 
cortas, o en el  mismo tamaño que la sangría,  
quedan espacio excesivos. Aunque las calles no 
se pueden evitar, si se puede disimular, y reducir 
su perceptibilidad, componiendo adecuadamente la 
tipografía, tener cuidado con la sangría y el interli-
neado, teniendo como resultado un gris homogéneo 
y no un conjunto de rayas.

Viudas y huérfanas: se le llama viuda a la línea 
demasiado corta  en la relación a la justificación de 
la columna tipográfica que se esté manejando, que 
queda suelta al final del bloque. Esto quiere decir, 
que cuando en la última línea de la columna queda 
solo una línea sola en el inicio del párrafo.

La huérfana es la línea demasiado corta que queda 
suelto al inicio de una columna tipográfica, algunas 
veces cuando un articulo tenga que continuar en 
la siguiente columna o página y antes de que el 
párrafo termine se corta. Estos dos defectos deben 
evitarse, por ello, la recomendación es que se des-
placen las columnas cuidando que entre ellas se 
vea un balance, que no queden irregulares.  

3.6    Color

Lo que vemos en “la vida real” tiene color.  Cuando 
vemos imágenes visuales de la vida real (foto-
grafías o dibujos o sus reproducciones impresas) 
reconocemos lo que se está representado, y esto 
es válido cuando las fotografías o los dibujos están 
impresos a una tinta o a todo color.

Algunas teorías dicen que el color en sí, no existe, 
que no es una característica del objeto, que es una 
apreciación del ser humano, así que la definición 
seria, que el color es una sensación que se produ-
cen en respuesta a una estimulación del ojo y sus 
mecanismos nerviosos, por la energía luminosa de 
ciertas longitudes de onda.   

El color físico es un hecho que resulta de las dife-
rencias de percepciones del ojo a distintas longitu-
des de onda que componen lo que se denomina el 
“espectro” de luz blanca reflejada en una hoja de 
papel. Lo que ocurre cuando se percibe  un objeto 
de un determinado color, es que la superficie de ese 
objeto refleja una parte del espectro de luz blanca 
que recibe y absorbe las demás. 

La luz blanca está formada por tres colores bási-
cos: rojo intenso, verde y azul violeta. Por ejemplo, 
en el caso de objetos de color rojo, éste absorbe 
el verde y el azul, y refleja el resto de la luz que 
es interpretado por nuestra retina como color rojo. 

Ejemplo claro de errores de efectos visuales, como rios, 
corrales, viudas y huerfanas  
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Este fenómeno fue descubierto en 1666 por Isaac 
Newton, que observó que cuando un haz de luz 
blanca traspasaba un prisma de cristal, dicho haz 
se dividía en un espectro de colores idéntico al del 
arco iris: rojo, anaranjado, amarillo, verde, azul, 
añil y violeta.

El color está presente en todos los aspectos de la 
identidad empresarial y de marca. En la identidad, 
las empresas pueden hacer que el color sea el prin-
cipal elemento de su identidad utilizando un único 
color o una paleta de colores como parte de su iden-
tidad visual. Si el color se emplea uniformemente 
en una serie de elementos de identidad, termina 
convertida en la rúbrica de la empresa.

Aprender a ver el color y obtener una interpretación 
de sus propiedades inherentes ha de ser el punto 
de partida si se realiza un tratamiento eficaz de éste 
en las distintas aplicaciones gráficas que existan. 
Podemos establecer diversas clasificaciones de co-
lor.  Los policromos, o gama cromática. Compuesto 
por colores diversos que encuentran su unidad en 
la común saturación de los colores.

Los camafeos, o matizaciones alrededor de una 
coloración principal. Puede haber tantos camafeos 
como colores. No obstante, cabe distinguir en pri-
mer lugar el camafeo cálido (compuesto de tonos 
que giran alrededor del rojo y del naranja) del ca-
mafeo frío (compuesto por tonos alrededor del azul 
cyan y del verde).

Los agrisados, que comportan colores variados muy 
cercanos al blanco (tonos pastel) o al negro (tonos 
oscuros) o al gris (tonos quebrados).

Los neutros, que componen un conjunto únicamen-
te blanco y negro o que pueden comprender grises 
escalonados. El ojo humano puede distinguir entre 
10.000 colores. Se pueden además emplear tres 
dimensiones físicas del color para relacionar expe-
riencias de percepción con propiedades materiales: 
saturación, brillantez y tono.

Interacciones del color, armonía y contraste: 

La propiedad más determinante del color tal vez 
sea su carácter relativo. Ningún color puede ser 
evaluado al margen de su entorno. En el libro “In-
teracción del color” Josef Albers afirma que “un 
mismo color permite innumerables lecturas”4 . Un 
mismo tono puede parecer diferente cuando se 
coloca sobre diferentes fondos, y diferentes colores 
pueden parecer casi el mismo cuando se asocian 
a distintos fondos.

Además de las diferencias de tono, los colores reci-
ben influencias que se reflejan en su luminosidad y 
oscuridad, calidez y frialdad, brillo y sombra según 
los colores que los rodeen. Según Albers, “la única 
forma de ver un color es observarlo en relación con 
su entorno.” 5 Y a pesar de que existe una cantidad 
ingente de colores, el vocabulario usual cuenta con 
no más de treinta nombres para denominarlos. Exis-
ten dos formas básicas compositivas del color. Una 
de ellas es la armonía y la otra el contraste.

Armonizar: Significa coordinar los diferentes valo-
res que el color adquiere en una composición, es 
decir, cuando en una composición todos los colores 
poseen una parte común al resto de los colores 
componentes. Armónicas son las combinaciones 
en las que se utilizan modulaciones de un mismo 
tono, o también de diferentes tonos, pero que en su 
mezcla mantienen parte de los mismos pigmentos 
de los restantes.

En todas las armonías cromáticas, se pueden ob-
servar tres colores: uno dominante, otro tónico y 
otro de mediación. El tono dominante, que es el más 
neutro y de mayor extensión (su función es destacar 
los otros colores que conforman la composición). 
El color tónico, normalmente en la gama del com-
plementario del dominante, es el más potente en 
color y valor, y el de mediación, que su función es 
actuar como conciliador y modo de transición de los 
anteriores y suele tener una situación en el círculo 
cromático próxima a la del color tónico.

 4 “La interacción del color” 
Josef Albers. Editorial Alianza Forma. Madrid. 1985. Pág. 115
5 Ibid
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La armonía más sencilla es aquella en la que se con-
jugan tonos de la misma gama o de una misma parte 
del círculo, aunque puede resultar un tanto carente 
de vivacidad. Según, diversas teorías la sensación 
de armonía o concordancia suscitada por una com-
posición gráfica tiene su origen exclusivamente en las 
relaciones y en las proporciones de sus componentes 
cromáticos. Sería el resultado de yuxtaponer colores 
equidistantes en el círculo cromático o colores afines 
entre sí, o de tonos de la misma gama representados 
en gradaciones constantes, o del fuerte contraste en-
tre tonos complementarios, o de los contrastes más 
suavizados entre un color saturado y otro no saturado, 
y así mismo de las relaciones entre las superficies que 
se asignen a cada valor tonal de la composición.

Cuando se trabaja con colores y tipos es importante 
consolidar la armonía de los colores, una condición 
derivada de la elección de los tonos y de su orden 
sobre el campo visual. Los diseñadores que trabajan 
con un ordenador pueden mezclar pinturas para crear 
nuevos tonos seleccionando mezclas de las gamas 
de colores disponibles.

La mezcla de colores consiste simplemente en ha-
llar relaciones entre los tonos. Mezclar dos colores 
para dar un tercero, crea un puente visual entre los 
dos primeros. El tercer color es un tono nacido de 
dos colores a los que se parece. Colocar un color 
mezclado entre los dos colores de los que procede 
no sólo comporta una armoniosa distribución de 
los tonos, sino que crea una sorprendente ilusión 
de transparencia. Los dos tonos originales parecen 
dos hojas de acetato coloreado que se superponen 
para formar un tercer color.

La habilidad para hallar similitudes entre los tonos 
favorece en gran medida el proceso de selección 
del color, pues permite combinar con armonía y 
equilibrio todos los colores de un diseño.

Contraste: Se produce cuando en una composición 
los colores no tienen nada en común. Existen dife-
rentes tipos de contraste:

* Contraste de tono: cuando utilizamos diversos 
tonos cromáticos).

*   Contraste de claro/oscuro: cuando el punto ex-
tremo está representado por blanco y negro).

*  Contraste de saturación: se produce por la mo-
dulación de un tono puro saturado con blanco, con 
negro, con gris, o con un color complementario).

*  Contraste de cantidad: contraposición de lo gran-
de y lo pequeño, de tal manera que ningún color 
tenga preponderancia sobre otro).

*  Contraste simultáneo: se produce por la influencia 
que cada tono ejerce sobre los demás al yuxtapo-
nerse a ellos en una composición gráfica).

*  Contraste entre complementarios: para lograr 
algo más armónico conviene que uno de ellos sea 
un color puro, y el otro esté modulado con blanco o 
con negro. El tono puro debe ocupar una superficie 
muy limitada, pues la extensión de un color en una 
composición debe ser inversamente proporcional 
a su intensidad).

*  Contraste entre tonos cálidos y fríos: por ejem-
plo, en un contraste de claro/oscuro: hay uno o 
varios colores más aproximados al blanco y uno o 
varios colores más aproximados al negro.

En resumen cuando se percibe la luz se distinguen  di-
ferencias tonales. Los tonos pueden  ser cromáticos o 
acromáticos. Las diferencias en el tono son resultado 
de la relativa brillantez de la luz reflejada en aquello 
que observamos. 
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3.6.1    El color del diseño editorial

En las artes gráficas se tiene dos grandes categorías 
con respecto al color: imagen en color e imagen en 
blanco y negro. En estas últimas podemos diferenciar 
imágenes a pluma, imágenes tramadas mediante 
diferentes tipos de gris. Asimismo, las imágenes en 
color se pueden dividir en dos categorías: colores 
planos, manchas uniformes de color degradados, 
también tramadas. 

El color es un elemento básico a la hora de elaborar 
un mensaje visual. Muchas veces, el color no es un 
simple atributo que recubre la forma de las cosas en 
busca de la fidelidad reproducida. A pesar de que, sin 
el color la forma permanece. Con frecuencia el men-
saje es, precisamente, el color, o lo que sólo puede 
expresarse por el color.

Más allá de la identificación o asociación, el color 
también se puede emplear para crear experiencias. 
El diseñador presenta el producto final  mediante la 
forma, pero añade las cualidades del color. El color 
puede llegar a ser la traducción visual de nuestros 
sentidos, o despertar éstos mediante la gama de co-
lores utilizados. Podremos dar sensación de frío, de 
apetecible, de rugoso, de limpio.Para aplicar el color 
en forma efectiva, el tipógrafo, el artista, el grabador 
y el impresor deben tener un conocimiento básico de 
las diversas dimensiones del color: su matiz, su valor 
y su pureza.

El Matiz
El matiz es sinónimo de color.  Distinguimos un color 
de otro debido a la calidad del matiz. Con fines de 
identificación los matices se clasifican y ordenan en 
una escala circular. 

Los  colores primarios,  familiares en los pigmentos 
son el rojo (en realidad magenta), el amarillo y el azul 
(en realidad un azul verde conocido como cyan).  
Los primarios de la luz son el verde, el rojo naranja 
y el azul violeta.  Todos los colores de los pigmentos 
se derivan de mezclas de los pigmentos de colores 

primarios; todos los colores de la luz se derivan de 
mezclas de los colores primarios de la luz. No obstan-
te los primarios mismos pueden derivarse solamente 
uno del otro. Un color primario de un pigmento es 
causado por el reflejo de dos primarios de la luz; un 
primario de la luz es causado por el reflejo de dos 
primarios de pigmentos. 

Los tres colores secundarios, el verde, el naranja y 
el violeta pueden obtenerse mezclando los primarios 
que están a ambos lados,  por ejemplo, el verde se 
logra mezclando el azul y el amarillo. Los colores 
intermedios resultan de mezclar un primario con un 
secundario. Por ejemplo, el amarillo y el verde hacen 
el amarillo verdoso.  Los colores intermedios se logran 
mezclando colores adyacentes, por ejemplo el ama-
rillo y el amarillo verdoso. Esto significa que un color 
primario del pigmento es un color secundario de la luz 
y viceversa, puesto que los colores secundarios son 
resultado de una mezcla de dos primarios.

El valor
El valor se refiere a la claridad u oscuridad de un 
matiz.  Un color puede ser aclarado mezclándolo con 
un matiz claro del mismo color o mediante la adición 
del blanco. La aclaración de un color produce un 
tinte. EI impresor puede aclarar un color mezclando 
la tinta de color con tinta blanca o tratando una placa 
de impresión con un bloque de media tinta a través 
de una trama.

Un valor más oscuro llamado sombra se logra agre-
gando un matiz mas oscuro del mismo color o el color 
negro el impresor puede reducir el valor mezclando 
una tinta de color con negro o sobreimprimiendo la 
tinta de color con un negro tratado mediante trama.

La intensidad
La intensidad se refiere a la fuerza de un color.  Alte-
rar la pureza es cambiar el tono o debilitar, opacar o 
neutralizar un color.  Esto puede lograrse agregando 
el color complementario o el gris.  El gris es en rea-
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lidad un tono acromático y puede lograrse mediante 
una mezcla a partes iguales de blanco y negro. En 
este apartado se hablará del color y su característica 
fundamental, de tenerla en cuanta como elemento 
expresivo que puede ser utilizado por los diseñado-
res, y se señalarán tres diferentes aplicaciones del 
color en el ámbito gráfico: el color denotativo, el color 
connotativo y el color esquemático.  

El color denotativo: se habla principalmente  del color 
cuando está siendo utilizado como representación de 
la figura, es decir, incorporado a las imágenes realistas 
de la fotografía o la ilustración. El color como atributo 
realista o natural de los objetos o figuras. En el color 
denotativo se distinguen  tres categorías: Icónico, 
saturado y fantasioso, aunque siempre reconociendo 
la iconicidad de la forma que se presenta.

El color icónico: La expresividad cromática en este 
caso ejerce una función de aceleración que identifica 
por ejemplo: la vegetación es verde, los labios rosados 
y el cielo es azul. El color es un elemento esencial 
de la imagen realista ya que la forma incolora aporta 
poca información en el desciframiento inmediato de 
las imágenes. La adición de un color natural acentúa 
el efecto de realidad, permitiendo que la identificación 
sea más rápida. Así el color ejerce una función de 
realismo que se superpone a la forma de las cosas: 
una naranja resulta más real si está reproducida en 
su color natural.

El color saturado: Una segunda variable del color de-
notativo es el color saturado. Este es un color exaltado 
de la realidad, más brillante. Son colores más densos, 
más puros, más luminosos. El color saturado obedece 
a la necesidad creada por la fuerte competitividad de 
las imágenes que nos asedian, donde la exageración 
de los colores forma parte del triunfo de las imágenes 
como espectáculo visual de nuestro entorno cotidiano. 
El mundo resulta más atractivo de esta forma. 

El cine, la fotografía, la ilustración, la televisión, los 
carteles, las portadas de revistas ofrecen una imagen 
cromática exagerada que crea una euforia colorista.

El color fantasioso: Otro matiz de la denotación 
cromática realista es el color fantasioso, en el que la 
fantasía o manipulación nace como una nueva forma 
expresiva. Por ejemplo las fotografías solarizadas o 
coloreadas a mano, en las que no se altera la forma, 
pero sí el color.

De esta forma se crea una ambigüedad entre la figura 
representada y el color expresivo que se le aplica, 
creando una fantasía de representación. La forma 
permanece mientras que el color se altera, hasta tal 
punto que en ocasiones la forma queda semioculta 
tras la plenitud cromática.

El color connotativo: La connotación es la acción de 
factores no descriptivos, sino precisamente psicoló-
gicos, simbólicos o estéticos, que suscitan un cierto 
clima y corresponden a amplias subjetividades. Es 
un componente estético que afecta a las sutilezas 
perceptivas de la sensibilidad.

“El lenguaje de los colores” significa que éstos no sólo 
se supeditan a representar la realidad en imagen, sino 
que también pueden hablar. Cada color es un signo 
que posee su propio significado.
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El color psicológico: Son las diferentes impresiones 
que emanan del ambiente creado por el color, que 
pueden ser de calma, de recogimiento, de plenitud, de 
alegría, opresión, violencia. La psicología de los tonos 
y los colores fue ampliamente estudiada por Goethe, 
que examinó el efecto del color sobre los individuos:

1. El blanco como el negro, se hallan en los extre-
mos de la gama de los grises. Tienen un valor 
límite, frecuentemente extremos de brillo y de 
saturación, y también un valor neutro (ausencia 
de color). También es un valor latente capaz de 
potenciar los otros colores vecinos. El blanco 
puede expresar paz, soleado, feliz, activo, puro e 
inocente; crea una impresión luminosa de vacío 
positivo y de infinito. El blanco es el fondo univer-
sal de la comunicación gráfica.

2. El negro es el símbolo del silencio, del misterio y, 
en ocasiones, puede significar impuro y maligno. 
Confiere nobleza y elegancia, sobre todo cuando 
es brillante.

3. El gris es el centro de todo, pero es un centro neu-
tro y pasivo, que simboliza la indecisión y la ausen-
cia de energía, expresa duda y melancolía.

Simbólicamente, el blanco y el negro, con sus grada-
ciones de gris, son el color de la lógica y de lo esen-
cial: la forma. Por otra parte, el blanco y el negro junto 
con el oro y plata, son los colores del prestigio. 

Los colores metálicos tienen una imagen lustrosa, 
adoptando las cualidades de los metales que repre-
sentan. Dan impresión de frialdad metálica, pero tam-
bién dan sensación de brillantez, lujo, elegancia, por 
su asociación con la opulencia y los metales precio-
sos. Una imitación debe evocar la imagen subyacente 
de valor, puesto que de lo contrario se conseguirá 
un efecto contraproducente, y dará la impresión de 
falsificación, de baratija.

4. El amarillo es el color más luminoso, más cálido, 
ardiente y expansivo. Es el color del sol, de la luz 
y del oro, y como tal es violento, intenso y agu-
do. Suelen interpretarse como animados, joviales, 
excitantes, afectivos e impulsivos. Está también 
relacionado con la naturaleza.

5. El naranja más que el rojo, posee una fuerza 
activa, radiante y expansiva. Tiene un carácter aco-
gedor, cálido, estimulante y una cualidad dinámica 
muy positiva y energética.

6. El rojo significa la vitalidad, es el color de la sangre, 
de la pasión, de la fuerza bruta y del fuego. Color 
fundamental, ligado al principio de la vida, expresa 
la sensualidad, la virilidad, la energía; es exultante y 
agresivo. El rojo es el símbolo de la pasión ardiente 
y desbordada, de la sexualidad y el erotismo. 

En general los rojos suelen ser percibidos como osa-
dos, sociables, excitantes, potentes y protectores. Este 
color puede significar cólera y agresividad. Asimismo 
se puede relacionar con la guerra, la sangre, la pasión, 
el amor, el peligro, la fuerza, la energía. Estamos ha-
blando de un color cálido, asociado con el sol, el calor, 
de tal manera que es posible sentirse más acalorado 
en un ambiente pintado de rojo, aunque objetivamente 
la temperatura no haya variado.

7. El azul es el símbolo de la profundidad. Inmaterial 
y frío, suscita una predisposición favorable. La sen-
sación de placidez que provoca el azul es distinta 
de la calma o reposo terrestres, propios del verde. 
Es un color reservado y entra dentro de los colores 
fríos. Expresa armonía, amistad, fidelidad, sereni-
dad, sosiego. Y posee la virtud de crear la ilusión 
óptica de retroceder. Este color se asocia con el 
cielo, el mar y el aire. El azul claro puede sugerir 
optimismo. Cuanto más se clarifica más pierde 
atracción y se vuelve indiferente y vacío. Cuanto 
más se oscurece más atrae hacia el infinito.
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8. El violeta (mezcla del rojo y azul) es el color de 
la templanza, de la lucidez y de la reflexión. Es 
místico, melancólico y podría representar tam-
bién la introversión. Cuando el violeta deriva en 
lila o morado, se aplana y pierde su potencial de 
concentración positiva. Cuando tiende al púrpura 
proyecta una sensación de majestad.

9. El verde es el color más tranquilo y sedante. 
Evoca la vegetación, el frescor y la naturaleza. 
Es el color de la calma indiferente: no transmite 
alegría, tristeza o pasión. Cuando algo reverdece 
suscita la esperanza de una vida renovada. El 
verde que tiende al amarillo, cobra fuerza activa 
y soleada; si en él predomina el azul resulta más 
sobrio y sofisticado.

10. El marrón es un color masculino, severo, con-
fortable. Es evocador del ambiente otoñal y da 
la impresión de gravedad y equilibrio. Es el color 
realista, tal vez porque es el color de la tierra que 
pisamos. Hemos visto algunas reacciones que 
producen los colores según los describe A. Moles 
y L. Janiszewski. 6 

Cada dimensión del color está relacionada con una 
reacción diferente. Por ejemplo, cuanto más se satura 
un color, mayor es la impresión de que el objeto se está 
moviendo. Cuanto más brillante es el color, mayor es 
la impresión de que el objeto está más cerca de lo que 
en realidad está. Las tonalidades de la parte alta del 
espectro (rojo, anaranjado, amarillo) suelen ser perci-
bidas como más enérgicas y extravertidas, mientras 
que las de las partes bajas (verdes, azules, púrpuras) 
suelen parecer más tranquilas e introvertidas. 

Los verdes y los azules se perciben calmados, rela-
jados y tranquilizantes. A la vez, los rojos, naranjas, y 
amarillos son percibidos como colores cálidos, mientras 
que los azules, verdes y violetas son considerados 
colores fríos. 

Las diferentes tonalidades también producen diferen-
tes impresiones de distancia: un objeto azul o verde 
parece más lejano que un rojo, naranja o marrón.

Funciones de color
Las funciones del color en la impresión son:

1.	 Llamar la atención.
2.	 Producir efectos psicológicos.
3.	 Desarrollar asociaciones.
4.	 Lograr la retención.
5.	 Crear una atmósfera estéticamente placentera.

 6 ““Grafismo funcional”
Abraham Moles, L Janiszewski Editorial Centro Internacional 
de investigación y Aplicaciones de la Comunicación, Barcelona 
España 1990. Pág. 283
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3.7    Revista: elementos exteriores

Desde el punto de vista del diseño, como su conteni-
do, las revistas son una forma hibrida. Tienen alguna 
de las características de los periódicos y en algunos 
casos son proveedoras de noticias; sin embargo, por 
otra parte tiene una calidad y un valor duradero que 
les haría más similares a los libros, de hecho, el tér-
mino revista entre los profesionales que las diseñan 
y las producen es la de libros. 

Por lo tanto, también las revistas se asemejan a la 
publicidad en cuanto que se pone una gran atención 
a su atractivo visual y puede, como sucede en el 
caso de los órganos internos (revistas de relaciones 
públicas), incluso tener metas básicas parecidas a 
las de la publicidad. El boceto de una revista debe 
tener en cuenta la personalidad y el carácter espe-
cífico de los lectores perciben en ella. El principio 
en el cual diseño de revistas se relaciona con el 
papel editorial básico de una revista y su carácter 
individual, sirve como piedra angular en la exposi-
ción sobre el boceto de la  revista.  

El boceto de una revista realmente empieza con un 
trabajo editorial llamado distribución del espacio del 
libro. Esta tarea implica la repartición de la cantidad 
total del espacio entre los anuncios, los artículos, los 
departamentos y otro material editorial planeado para 
determinado número.

Uno de los problemas menores del boceto de revis-
tas asociados a esta práctica es alertar al lector con 
respecto al inicio del contenido. La reproducción del 
directorio a menudo se usa en la primera página edi-
torial para darle una señal al lector.

Diversos estudios han demostrado que un gran por-
centaje de lectores repasa una revista de atrás para 
adelante algunas revistas, por tanto han creído opor-
tuno colocar algunas características dominantes en 

forma de unidades completas abarcando toda la pá-
gina al final de la sección editorial.  Estas sirven como 
punto de arranque para los lectores que empiezan al 
revés. A medida que se desarrolla la principal sección 
editorial, el paso debe cambiar frecuentemente. Los 
artículos prolongados no deben estar todos juntos sino 
ser interrumpidos, intercalando artículos de una sola 
página o de una fracción de página.

Aunque primero se colocan anuncios, la distribución 
del libro es primordialmente  responsabilidad del edi-
tor. El es el encargado de tomar las decisiones en 
cuanto al contenido editorial. Sin embargo, el momen-
to en el que el editor decide cuales artículos serán de 
una sola página y cuáles tendrán un número mayor 
o cuáles páginas recibirán un tratamiento especial a 
colores y cuales no, debe percatarse de algunos de 
los requisitos básicos de producción.

Estos requisitos tienen su raíz en el hecho de que las 
revistas son impresas en grandes hojas de papel, nor-
malmente lo suficientemente grandes para incluir 8 o 16 
páginas y después son dobladas en pliegos formando 
secciones de la revista. Cada una de estas secciones 
recibe normalmente el nombre de signatura. 

Para que el impresor pueda trabajar eficientemente, 
el editor debe terminar las páginas de las unidades 
correspondientes a aquellas que estarán en la prensa 
en un momento dado. Además, si el editor hace uso 
del color en forma económica, deberá planear el color 
correcto para esas mismas unidades de página.

El boceto de la revista, a menudo es el resultado 
de un esfuerzo conjunto que incluye al gerente de 
la publicidad que coloca los anuncios, el editor que 
designa el espacio, al gerente de producción que 
frena los costos e impresión y al director artístico que 
diseña las páginas.
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3.7.1    Portada y contraportada

Dedicarse  al diseño de medios impresos, sean re-
vistas o periódicos, existe el desafío que representa 
conquistar a los públicos tan volubles y discordantes 
con lo que consumen. Lo que hoy genera expectación 
mañana es fuerza de repetición. Toda producción ma-
siva de imágenes dentro del periodismo ha encontra-
do un buen acomodo en el cliché de sus propuestas: 
sistematizando los gustos, reduciendo actividades y 
recortando la realidad simbólica de sus audiencias a 
un mero hecho de apetitos emocionales.

Hay en la construcción visual de una portada una fas-
cinación por los elementos descriptivos y detallados 
de sus componentes que hacen las veces de un na-
rrador veyeurista que se regocija y se premia con los 
detalles, y entre más existe la descripción, más se ven 
los elementos, más se detallan los acontecimientos, 
más importante es. Hay una especie de barroquismo 
popular que  invade el estilo masivo del medio editorial 
que cree en los ritos públicos de la exageración y la 
minuciosidad iconográfico para representar, contar y 
definir el concepto visual.  

De ahí el binomio imagen-espectáculo destinado a 
perpetuar, localizado en el “gusto del público”, una 
propuesta que comprende, que sabe, que descubre 
lo que el público busca, desea consumir o espera. Por 
lo tanto, la portada se convierta en la síntesis sociali-
zadora del medio editorial, es el empaque emocional 
de los públicos y los hacedores de medios, sean la 
celebración y el objeto de admiración.

Hay una competencia de  identidad visual por las imá-
genes que se consumen día a día, por los referentes 
sensoriales y culturales, sin embargo es evidente que 
los últimos 50 años han sido de una supremacía de la 
imagen, esto ocurre con la apuesta de las portadas de 
revistas que intensifican su presencia en el gusto del 
público por las apariciones en el mercado, la hazaña 
editorial y las estrategias en el diseño que equivalen al 
valor del medio, la importancia y la apropiación entre 
sus consumidores.  

En caso de las revistas, la portada es lo que va a 
marcar la diferencia de una buena venta, puesto que 
es lo primero que ve el lector, aunque el contenido 
es importante, sin una buena portada el lector nunca 
lo sabrá. El mercado de las revistas mensuales, es 
un sector de mucha competencia, en estos casos la 
portada es importantísima para convencer al lector.  
Además aparte de captar la atención de los lectores 
y vender, las portadas tienen otras funciones. 
  
A los lectores les gusta reconocer el estilo de la revis-
ta y tener nuevos temas si leen los números de las 
revistas. Además de crear una impresión de marca 
a largo plazo, la portada debe convencer al lector de 
que el ejemplar que pagan  este mes, es muy distinto 
del que pagó el mes anterior y muy distinto a lo que 
ofrece la revista de al lado.
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Los elementos interrelacionados en la portada tratan 
lainformación básica como el precio, el código de ba-
rras, números, el mes, el nombre de la revista, lo que 
hay dentro, las ofertas especiales y las consideraciones 
estéticas. Pero las portadas de revista funcionan como 
un conjunto, tienen en cuenta cada uno de estos as-
pectos en el contexto de todos los demás.

Lo anterior crea un espectáculo muy competido entre 
los productores, hacedores y diseñadores de imáge-
nes televisivas, editoriales o publicitarias, ya que los 
públicos consumidores son infieles a una marca, un 
esquema, un producto, un medio; todos los días están 
expuestos a la gran oferta mediática que ofrecen las 
diversas industrias de medios, donde la seducción per-
sonal que los consumidores experimentan es asunto 
momentáneo y de corto alcance, son una especie de 
hedonistas visuales. 

Elegir un tema en concreto o una serie de temas para 
la portada de revistas es importante. Hay publicaciones 
que han hecho una marca al utilizar un tipo, o un estilo 
concreto de imagen de portada. 

Contraportadas
También a la contraportada se le llama cuarta de forro, 
y se describe como la parte posterior de la portada.  
En algunas publicaciones las contraportadas suelen 
ser poco útiles para dar promoción a las revistas, dado 
que la mayoría de las veces (o de ser siempre) las 
publicaciones tienen la vista con la imagen de frente 
o acomodadas por el lomo. Por ello suelen venderse 
a los anunciantes que pagan precios especiales por 
una posición tan prominente. Algunas revistas, sin 
embrago, deciden sacrificar esos ingresos extras para 
aprovechar la contraportada para dar información del 
contenido del siguiente número, para colocar (algunas 
veces) el directorio o el registro. 

El uso de las contraportadas con funciones editoria-
les va más allá de lo utilitario. Cómo la mayoría de 
las revistas las destinan a la publicidad, las que no 
lo hacen marcan  la diferencia lo que es otra peque-
ña razón para que sus lectores codicien, valoren y 
admiren la revista. 

En algunas publicaciones utilizan la contraportada 
para reportes especiales, o cualquier información 
de interés para el lector, también se llegan a usar 
junto con el lomo para colocar una imagen completa 
a modo de portada.

Existen revistas que no tienen contraportada, por-
que en ellas existen dos portadas diferentes, algu-
nas con dos logotipos diferentes, esto lo hacen las 
editoriales para tener dos revistas en una, poniendo 
una cara de un modo y la otra al verla se debe 
voltear la revista (a veces no se sabe cual es la 
portada principal, a menos que lo anuncie la misma 
publicación) esto se le llama Flip-Book y se utiliza 
usualmente para comics o historietas. En México 
se utiliza en publicaciones comerciales. 

Contraportada

Publicidad

VAIO  

Capítulo 3   Objeto de estudio: Revista    Objeto de estudio: Revista   Capítulo 3Neevia docConverter 5.1



81

3.7.1.1    Cabezal

Las cabeceras o cabezal es el nombre de la revista, 
en la mayoría de las publicaciones es la marca  que 
las caracteriza. Cuando el lector ya tiene familiarizado 
el icono, esta característica ayudará a que el lector 
distinga hasta que punto la publicación es conser-
vadora, seria, tradicional, moderna, etc. La mayoría 
de las cabeceras son diseños fijos. Pueden cambiar 
colores, quizás un poco el tamaño, pero la forma de 
la tipografía es la misma número a número. 

El cabezal generalmente esta formado por una ade-
cuación tipográfica. Algunas revistas lo tienen con un 
símbolo al lado, con mínimo de tres palabras, no más. 
El texto del cabezal no siempre tiene que ser legible 
(mas en revistas de interés comercial o de tema ligero) 
ya que lo más importante es que sea  reconocible y 
que el lector lo recuerde fácilmente. 

El cabezal se encuentra en la parte superior de la 
portada y el espacio equivale a un siete por ciento del 
tamaño de la portada. Como se ha mencionado an-
teriormente, el cabezal solo puede cambiar del color, 
pero el estilo debe ser el mismo. Al hacer el rediseño 
de una revista se debe tener cuidado con el cabezal, 
pues el cambio puede desconcertar a algunos lectores 
fieles. En una revista nueva, de preferencia, la tipogra-
fía debe ser reconocible y de fácil lectura.
 

En algunas publicaciones  no es extraño plantear que 
la cabecera no tiene que cumplir la función inmediata 
de identificación de la revista.  Estas revistas tienen 
libertad para hacer cambios sutiles con sus cabece-
ras, recurriendo al uso de tipografías más pequeñas 
o con efectos llamativos. De cualquier modo, aunque 
las revistas se venden en quioscos, se mande por 
correo o se reparta en las esquinas: la cabecera tiene 
su  importancia: la cabecera es la firma de la revista.

3.7.1.2    Imagen de portada

En un mundo de papeles y de imágenes, que unidos 
conforman el empaque de cualquier tipo de revistas, 
las portadas se han convertido en la ansiedad visual 
de los medios. Todo lo que se quiera decir cabe en 
una portada lo demás es lugar común. Los directores 
de arte, los directores y los editores que organizan con 
las imágenes de portada, pues creén que tiene una 
enorme influencia en las ventas. Algunos consideran 
que seleccionar la imagen correcta no sólo es un arte, 
si no casi una ciencia.

Resulta una obviedad observar que la mayoría de las 
revistas actuales, con pocas excepciones destacables 
incluyen imágenes de portada.  Del mismo modo, 
puede parecer superfluo decir que la imagen de la 
portada cambia con cada número, pero esto es una 
innovación de no hace mucho tiempo. Estas portadas 
son más que códigos visuales, según el tipo de artícu-
los que se espera encontrar en dichas revistas.

Ejemplo de Cabezal
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Dependiendo del tipo de revista y del tema, en las por-
tadas podemos ver personas conocidas, por ejemplo, 
un famoso político, una modelo sea hombre o mujer. 
En las revistas de calidad la imagen mas usual es 
una toma de primer plano o de cuerpo entero. En los 
puestos de revistas, se observa que la mayoría de las 
publicaciones, dirigidas a hombres y a mujeres, exhi-
ben mujeres en la portada, a excepciones de algunas 
publicaciones más especializadas o informativas. 

A menudo, las revistas comerciales intentan presentar 
de modo interesante  algún aspecto del contenido en 
la portada: una revista de informática por ejemplo, 
mostrará una imagen manipulada digitalmente.

En las revistas de información la portada usualmente 
funciona como un recordatorio de los acontecimientos 
más importantes en el rubro, ya sea de la semana o del 
mes. La mayoría de las publicaciones actuales mues-
tran una imagen simple e icónica (de una persona o de 
un objeto) que se entiende a la primera y se aprecia 
desde lejos. Ahora bien, algunos revistas presentan, 
imágenes más complejas y detalladas que requieren 
un cierto estudio antes de entenderlas o apreciarlas. 

Al decidir que camino tomar, el diseñador ha de tener 
en cuenta, la importancia de la reacción instantánea 
del lector para comprar o no la revista, los posibles 
conflictos con otros elementos, como los titulares de 
portada y el grado de adaptación de la imagen a la 
personalidad de la propia revista.

Elegir un tema concreto o una serie de temas para las 
portadas es importante. Hay publicaciones que han 
hecho una marca al utilizar un tipo o un estilo concreto 
de imagen de portada con en tiempo, eso se convierte 
en característica propia de la revista, la portada tiene 
que ser como un cartel “Un grito en la pared”.

El carácter insignificante de muchas portadas de 
revistas, invitaría a la confusión, por que comparten  
una estética, en vez de decantarse por la incomodidad 
de la diferencia. No obstante, algunas revistas, hacen 
que el conjunto distintivo de la portada se convierta en 
algo propio, y lo repiten en una serie de números. Esto 
puede venir condicionado por el estilo de un fotógrafo  
o por un tema en concreto. 

En estos casos, las portadas tienen sentido, tanto 
individual como conjuntamente. El estilo se vuelve 
identificable como propiedad de la revista y ayuda a 
establecer una relación de continuidad entre los nú-
meros. Esta stuación es una oportunidad excelente 
para que el director de arte explore una idea o unos 
temas concretos con detenimiento y desde diferentes 
puntos de vista.
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3.7.1.3    Cintillo

La portada contiene la información diseñada para per-
suadir al potencial lector de quien lea y compre la 
revista. A su manera, las cabeceras, las imágenes de 
portada están diseñadas para presentar un atractivo 
paquete al lector. Sin embargo, la portada ha de incluir 
cierta información adicional que no tiene nada que ver 
con el contenido de la revista, pero que ayuda al lector 
a que se decida a comprar: la fecha de salida o núme-
ros, el precio, a este espacio con esta información se 
le llama cintillo. 

El cintillo es la información general que la publica-
ción puede llevar a parte de la información antes 
mencionada: algún lema, slogan o palabras de 
referencia del asunto o tema de la revista en ge-
neral. El cintillo se puede colocar encima, debajo 
verticalmente junto al cabezal y, en algunos casos 
se puede colocar en la parte inferior de la página. 
La lectura es vertical u horizontal. 

Como esta información no  dice nada sobre la pro-
puesta de la revista es interesante si será fuente útil 
de información o si será un entretenimiento agradable. 
Es poco probable que el diseñador quiera definirse. 
Pero cómo son elementos obligatorios; deben formar 
parte del diseño de portada, y no han de estropear los 
logros conseguidos con los demás elementos. 

La fecha es importante, al lector le gusta saber que 
esta comprando el último número de la revista. El editor 
debe decidir si la revista va a adoptar un sistema de 
numeración secuencial o si se identificará el número  
por la fecha de publicación. Ambos sistemas tienen sus 
beneficios y sus perjuicios. Un sistema basado en la 
fecha hará que el contenido se asocie más fácilmente 
con la época para posteriores consultas de la revista.

3.7.1.4   Segundas  (titulares)

La principal función de los titulares de portada es atraer 
a los lectores, persuadirles que compren la revista, y 
no la de la competencia, aunque la revista esté ven-
dida –cómo en el caso de una suscripción o de los 
suplementos de periódicos- los titulares de portada a 
menudo están ahí. Bien sea para animar a los lectores 
a leer lo que han comprado o sólo para satisfacer sus 
expectativas sobre cómo debería ser la revista.

El tratamiento de información de la portada varía 
según las revistas, con el objeto de conseguir una 
serie de efectos; un enfoque restrictivo en él que 
sólo aparecen los artículos más importantes podría 
sugerir cierta sofisticación, mientras que las portadas 
que anuncian sin parar todo lo que encuentren en  la 
revista y hasta la página de los horóscopos quizás 
estén intentando sugerir  que su  oferta es un bene-
ficio: “Todo esto, y además, una guía completa de la 
programación de la televisión”   
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En esta publicación los titulares estan compuestos por elementos 
ilustrativos y tipografía, lo cual hace a la portada más vistosa
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Todos los números de las revistas comparten caracte-
rísticas únicas: una larga entrevista o los resultados  de 
una muestra importante. En esos casos el diseñador 
utiliza el tamaño o un color concreto en el texto para que 
los titulares de portada más relevantes destaquen. Esto 
no sólo se hace teniendo en cuenta la competencia de 
las demás revistas del quisco, si no los otros titulares 
de la misma portada. El modo en que se escriben los 
titulares de portada también sugiere a los nuevos lec-
tores por dónde va la revista. Puede ser muy atrevido, 
informativo, ingenioso o sensacional.

Lo mismo sucede de su estilo tipográfico. Si no hay 
nada mejor, los lectores buscarán señales visuales en 
el lenguaje gráfico de la portada.  Para que el diseña-
dor pueda crear unos titulares de portada que funcio-
nen bien se debe tener en cuenta no solo la imagen 
de portada: si los titulares de portada deberías estar 
alrededor de una figura central o enterrados al final de 
la página, compitiendo por la atención con la cabecera 
o adoptando un humilde segundo plano si no también 
el contenido y la personalidad de la propia vista.

3.7.1.5   Código de barras y precios.

Conocidos hoy por una buena parte de la humanidad 
los códigos de barras, son una técnica de entrada de 
datos (tal como la captura manual, el reconocimiento 
óptico y la cinta magnética), con imágenes formadas 
por combinaciones de barras y espacios paralelos, 
de anchos variables. Representan números que a 
su vez pueden ser leídos y descifrados por lectores 
ópticos o scanner.

El código sirve para identificar los productos de forma 
única pues cuenta con información detallada del ar-
tículo o del documento que los contiene, a través de 
una asociación con una base de datos. De una forma 
simplificada, el código de barras es una serie de líneas 
paralelas y espacios de diferente grosor; el ancho de 
las líneas y de los espacios determina el dato codi-
ficado en el código. El código de barras no contiene 
información temática, sólo identifica el producto.

En las publicaciones, el código de barras va colocado 
junto al cintillo o en otro lugar de la portada.Su ubi-
cación es complicada puesto que el código de barras 
tiene el fondo blanco, que puede resultar incongruente 
con el aspecto a la imagen de portada. Mientras que 
algunas casos el precio de una revista puede resultar 
un incentivo para la compra, en realidad el lector ya 

tiene una idea de lo que debe costar la revista y la 
cantidad exacta se vuelve irrelevante en el momento 
de decidir si la compra o no. De todos modos el precio 
tiene que ser visible aunque solo para facilitarle las 
cosas al vendedor.

En México, el código de productos se administra por 
la AMECOP (Asociación Mexicana del Código del 
Producto), organización afiliada a EAN Internacional 
(European Article Numbering Association), registrada 
como una asociación sin fines de lucro, con objetivo 
de difusión y administración del código de producto.  
AMECOP ha sido destinado por el Uniform Cede 
Council (UCC) como el único organismo regulador del 
sistema UPC en México, el cual deberá será usado 
para la exportación a Canadá y EU.

Código de barras y escudo UNAM, revista “emprendedores”
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3.7.2   Encuadernación

Uno de los aspectos que se pueden mencionar como 
importantes dentro del diseño es la encuadernación. 
Ya que las revistas que han de durar un mes en los 
puestos de revistas deben ofrecer algo de rigidez y de 
durabilidad, deben también tener una facilidad de uso.
La mayoría de las revistas se diseñan para ser leídos 
en formato A4 y encuadernadas a la izquierda. Indiscu-
tiblemente, hay revistas que adoptan formas y tamaños 
inusuales, y usan métodos de encuadernación nada 
convencionales. 

Pero la mayoría de las publicaciones, bien sea por 
razones económicas, por las condiciones de venta o 
por estética, optan por una encuadernación tradicional.    
Factores como el número de páginas determinarán 
la encuadernación más apropiada, por ejemplo, una 
revista con pocas páginas quizá pueda ir con grapas 
(las grapas unen todas las páginas de la revista incluido 

la portada). 
Una revista de más calidad o mayor tirada incluso pue-
de ir cosida a mano, en lugar de pegada, como un libro 
en rustica. Las revistas se imprimen y se encuadernan 
por secciones y el presupuesto de producción de una 
revista puede ser determinada al elegir la forma y el 
tamaño de una publicación, así como el método de 
encuadernación. Escoger un gran formato, por ejemplo, 
puede significar que la impresión se tenga que hacer en 
una prensa  especial, y que la encuadernación también 
necesite un encuadernador particular. 

Cuando se desvía uno de la norma, la colaboración 
con un impresor especializado en publicaciones en 
los primeros momentos hace que los diseñadores 
den con el tamaño, la forma, el grosor y el tipo de 
encuadernación más adecuado desde el punto de 
vista estético y económico.

3.7.2.1   Lomo

La encuadernación de una revista dependerá del 
número de páginas que contenga, del presupuesto 
y de factores como la duración que ha de tener. Las 
revistas que contienen decenas de páginas y están 
perfectamente encuadernadas, dejan una superficie 
lisa entre la portada y la contraportada a este se le 
llama lomo.

El lomo de una revista puede ser muy importante, se 
puede colocar en ellas las marcas que identifican a la 
revistas, como el logo o el número, de manera que el 
lector puede dar con un número concreto si las mis-
mas estas expuestas con el lomo a la vista. También 
contienen algunos elementos del cintillo, como año de 
publicación, lugar, fecha y páginas de Internet,  el tema 
central de la revista o una lista abreviada del contenido, 
con el cual el lector puede acceder a artículos específi-
cos de una revista concreta de colección. El lomo de una revista puede ser muy importante, se puede colocar 

en ellas las marcas que identifican a la revistas
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Existen revistas, que contienen en el lomo información 
de la portada; dependiendo del grosor de este,  también 
se pueden utilizar para añadir información extra que se 
pueden guardar como futura referencia. Un diseñador 
podría organizar los titulares de portada de manera que 
ayuden al lector a encontrar un reportaje o un artículo 
concreto en el futuro.

 Los elementos gráficos que deben tenerse en cuenta 
en estas situaciones pueden incluir una forma regular 
o plantilla para la presentación de la información, así 
facilitará la búsqueda del lector.

La disposición de la información debe ser en posición 
vertical, la lectura se hace desde abajo hacia arriba, 
a esto se le llama disposición española. Se puede 
colocar de la misma manera algún símbolo o logotipo. 
Existen revistas que añaden una miniatura de la porta-
da, otras añaden algún elemento que a simple vista no 
tiene un significado, pero al tener un cierto número de 
ejemplares (en serie) completan la palabra o imagen a 
esto se le nombra secuencia gráfica. Estos pequeños 
detalles contribuyen a que se vea la revista, no como 
algo que compras de vez en cuando, si no como una 
marca que merece fidelidad y consumo habitual.

3.7.1.5   Forros, segundas y tercera de forros

Los forros como su nombre lo indica es la parte que 
cubren a las páginas  interiores del exterior  para 
protegerlos. El papel que se utiliza la mayoría de las 
veces es grueso y resistente. Éste puede ser cartulina 
o papel couché de 150 g. si es de cartón se le llama 
tapa y si va recubierto de tela o piel  se le llama pasta, 
que es utilizado para los libros. Los elementos de los 
forros son: primera de forros que es la portada, es la 
parte más importante de la revista. Después de la por-
tada esta el lomo, segunda, tercera y cuarta de forros, 
que a esta última se le llama contraportada.

A las partes internas de la cubierta se le llama segun-
da y tercera de forros. Estas dos caras tienen diversos 
usos, en la mayoría de las revistas comerciales las 
usan para publicidad, pero en algunas revistas es-
pecializadas, las utilizan para anuncios informativos, 
o información de números próximos, para colocar su 
directorio y los registros. Estas partes suelen impri-
mirse a cuatro tintas. Cabe mencionar que algunas 
revistas las usan como páginas del contenido editorial, 
en la foliación la manejan como la primera página a 
la portada, o a la segunda de forros, aunque esto es 
erróneo, puesto que la numeración se empieza de la 
primera página de los interiores. 
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la publicación “emprendedores”

Tercera y cuarta de forros
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3.8    Interiores

Una vez que el lector ha sido dirigido a un punto de 
arranque, debe ser guiado a través de la parte res-
tante de la revista hasta que haya recibido el mensaje 
completo.  Esta orientación implica el uso y la colo-
cación de elementos que creen un movimiento visual 
en las direcciones deseadas. Los interiores son las 
páginas que resguardan los forros, es donde se en-
cuentra el contenido editorial y los elementos gráficos 
de la publicación.  En los interiores se encuentran los 
primeros elementos que van en las primeras páginas 
de la revista y que tienen información sobre esta.  

Los elementos son: el directorio, el sumario, el edi-
torial, los registros tanto legales como informativos. 
Después se puede encontrar el contenido editorial, 
que son los artículos que están divididas en varias 
secciones, los artículos tienen diversos elementos, 
que son los tipográficos, los ilustrativos y los refor-
zadores. Se encuentran también otros elementos 
que son la publicidad, los publirreportajes, anuncios, 
etc. A partir de la primera hoja de los interiores se 
empieza a enumerar las páginas y termina en la 
última de ésta.

3.8.1   Directorio

Al inicio de cada revista o en la mayoría de estas, se 
encuentra el directorio. Es donde se colocan los crédi-
tos de la empresa, y el nombre de las personas que la 
crean, la dirigen y realizan la publicación, acompaña-
dos por el nombre del cargo que les corresponde. En 
algunas revistan suelen añadir datos biográficos de 
los colaboradores importantes y hasta sus fotografía, 
recientemente se agrega su correo electrónico para 
mantenerse en contacto con sus lectores. Se maneja 
también en el directorio la información de la editorial 
o de la institución. 

En resumen el directorio es la columna de una revista 
o cualquier publicación, y esta situada en alguna de 
las páginas destacada donde se encuentran los más 
importantes que hacen posible la realización de la 
revista. El directorio incluye diversos cargos y pueden 
variar de una publicación a otra, estas funciones son:
Fundador, director editorial, subdirector, jefe de redac-
ción, director de arte, co-editores gráficos, fotografía, 
infografía e ilustraciones, consejo asesor editorial, re-
porteros, colaboradores, corrector de estilo, etcétera. 

En algunas revistas que vienen como suplementos 
en los periódicos o son revistas internas, tienen dos 
directorios, una de la empresa o institución y otra el 
directorio con datos de quien hace posible la edición 

de la revista. Dentro del directorio se coloca el logotipo 
de la editora o de la revista, con su respectiva infor-
mación como el lema o la finalidad, la razón social, 
dirección, teléfono y el corro electrónico. También 
se coloca la fotografía de la portada de la revista en 
miniatura, con la descripción breve, si es revista de 
moda, el nombre de la modelo, fotógrafo, maquillaje 
y patrocinadores.

Algunas veces el directorio se coloca al final de la 
revista. Este casi siempre tiene un diseño diferente  
va encerrado en un rectángulo en columna de forma 
vertical, y mantiene el mismo estilo que el cuerpo de 
texto pero con un puntaje menor.  
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El directorio es donde se coloca los 
créditos de la empresa, y el nom-
bre de las personas que la crean. 
Ejemplo revista “emprendedores”

Neevia docConverter 5.1



88

3.8.2   Registro

El contenido del registro comprende los permisos que 
sacan las editoriales, para que su producto, en este 
caso la revista, sea legal y circule tanto en México como 
en todo el mundo. Estos permisos son entregados y 
se hacen validos por medio de un número o clave que 
servirá de registro, los siguientes permisos son:
 
•  Certificados de reserva de derechos de uso ex-

clusivo y Código ISSN otorgados por la dirección  
general de derechos de autor, dependiente de la 
secretarla de educación pública.

•  Certificados de licitud de] contenido y certifica-
dos de licitud del título o cabeza otorgadas por la 
comisión calificadora de publicaciones y revistas 
Ilustradas, dependiente de la secretaría de go-
bernación.

•	 Permiso postal como publicación periódica otor-
gado por el servicio postal mexicano.

•	 Marca registrada del nombre de la revista otor-
gada por  la dirección general de invenciones, 
marcas y desarrollo tecnológico de la Secretaría 
de Economía.

•	 Otros registros informativos como podrían ser 
el registro de la cámara nacional de la industria 
editora, certificación por el instituto verificador de 
medios, Inclusión a la base Periódica de catálo-
gos como por ejemplo el RENCIS del CICH y del 
SERIUNAM de la dirección general de bibliotecas 
de la UNAM, entre otros. 

En los registros se deben incluir información que apa-
rece en el cintillo de la Portada (número, época, año, 
volumen, fecha, precio, etc.) así como el pie editorial, 
esto, es la expresión de la firma editora, su lugar de 
residencia, teléfono, correo, electrónico y página elec-
trónica, además de la distribuidora, la preprensa, el 
impresor, el lugar de la Impresión, la tirada etcétera.
Por último  se deben añadir las advertencias que  se 
colocan dependiendo de la revista estos  son: 

•	 De derechos de reproducción y distribución 
como son: Derechos de autor reservados como 
por ejemplo: Prohibida la reproducción parcial o  
total del contenido sin previa autorización por es-
crito de los editores, esta publicación no autoriza la 
utilización de ninguno de los materiales publicados 
para bines publicitarios o comerciales se autoriza 
expresamente la reproducción total o parcial de 
los textos, siempre que se utilicen para orienta-
ción y capacitación de la población: se autoriza 
la reproducción del contenido, citando la fuente: 
pyright en contenidos: las ideas y la cultura no le 
pertenece a nadie: Prohibida la distribución de la 
revista en cualquier parte del mundo por agentes 
no autorizados por escrito.

•	 De marcas, logotipos e imágenes utilizadas 
en los artículos, todos los logotipos y marcas 
mencionadas, son marcas registradas por sus 
respectivos propietarios. La mención de precios, 
casas comerciales, marcas y nombres de produc-
tos, son servicios informativos y no representan 
rentabilidad alguna para la editorial.

Registro de la revista “emprendedores”, son los permisos que sacan las editoriales, para que su producto en este caso la revista 
sea legal, y circule tanto en México como en todo el mundo.
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•	 De responsabilidades de la información, los 
artículos firmados son responsabilidad exclusiva de 
sus autores y no reflejan necesariamente la opinión 
de los editores; los textos editoriales son aquéllos 
que, expresamente, están firmados por el director, 
No nos responsabilizamos por errores tipográficos.

•	  De responsabilidades de anunciantes, los anun-
cios publicados, así como la información, ofertas y 
promociones que contienen son responsabilidad de 
los anunciantes, la revista investiga sobre la serie-
dad de los anunciantes pero no se responsabiliza 
de las ofertas realizadas por los mismos.

La información se coloca la mayoría de veces en la 
página del sumario (contenido) en la parte de abajo 
de la página, aunque en algunas ocasiones se ma-
neja de otra forma, los registros se colocan al final 
de las páginas de las revistas aunque el directorio se 
encuentre al principio. 

También se puede partir en dos la Información de los 
registros, en una parte se colocan solo los registros 
legales e información de la editorial, junto con el di-
rectorio y la otra parte de la información se coloca en 
las últimas páginas.

3.8.3   Editorial

La “columna editorial”, ó “editorial” normalmente se 
sitúa en la página del sumario o contenido acerca 
de esta y se diferencia del resto del contenido de la 
revista  porque la dirección de la publicación habla di-
rectamente al lector; es equivalente del editorial de un 
periódico en el que el director es libre de pronunciarse 
sobre las noticias del día. En la editorial de la revista se 
puede anunciar el contenido de la publicación o sobre 
cualquier tema. 

A menudo, se usan para describir las maravillas del 
contenido de ese número, aunque hay pocas diver-
gencias entre revistas en lo que respecta al estilo –no 
deja de ser una simple columna de texto-, los lectores 
podrán obtener mucha información sobre el tono de 
la revista mediante dicha columna: Una fotografía del 
director y su firma manuscrita transmiten cierta con-
fianza y cercanía.

Cuando la revista es nueva, en la primera página 
aparece una presentación en lugar del editorial, es 
un escrito  a modo de prólogo (como en los libros) 
hecho por el editor en jefe, en donde se hace un breve 
repaso de la temática de la revista y de lo que espera 
que el lector vea.

Generalmente la editorial, ocupa una cuartilla y el di-
seño editorial es muy sencillo, se escribe en plural, se 
llega a colocar junto al directorio y los registros. Casi 
siempre o siempre se presenta en la primera página de 
la publicación, se usa la misma tipografía que toda la 
revista pero varia pues pude ser de mayor puntaje.

Carta Editorial 
revista “emprendedores”
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3.8.4   Sumario ó contenido

El contenido (sumario) es una parte de la revista pe-
queña pero de gran importancia. La principal función 
cinsiste en resumir el contenido al lector y dónde podrá 
localizar  un reportaje en especial. Así mismo, en esta 
información a menudo  se insertan una o dos imágenes 
para dar un poco de brillo a la página. El diseñador es el 
que tiene que encargarse de que toda esta compleja y 
heterogénea información quede en una o dos páginas. 
El lector tiene que saber rápidamente lo que desea 
conocer quien es el director de ventas o de publicidad 
en qué página está la entrevista principal, etcétera.

La presentación y los detalles de la información del 
sumario debería reflejar la naturaleza del material que 
va a seguir. Por ejemplo, si a la sección de noticias le 
sigue una sección de artículos muy definidos, ambos 
deberían dejar constancia de su distinto carácter me-
diante elementos como un cambio de color o de tipo-
grafía. Aunque los artículos se mencionan uno a uno 
en el orden de aparición  están separados por títulos 
de tipografías grandes que indican la sección dónde 
se encuentran. Dentro del cuerpo de la revista, estas 
secciones se distinguen mediante el diseño.

En algunos casos, la funcionalidad es lo más importan-
te para el diseñador, en otros casos lo prioritario es una 
presentación llamativa. De todos modos en cualquiera 
de los casos habrá de  conseguir un buen equilibrio. El 
sumario aparece en una lista continua y los reportajes  
especiales se destacan adentro de un cuadro. El diseño 
se mantiene en todos los números reforzando el hecho 
de que la función principal de la página es proporcionar 
información lo más eficiente posible.       

En el lenguaje de las revistas se le llama espacio vacío 
a cualquier página destinada a la publicidad. Estos son, 
por decir, el patrocinio de las revistas pues es la base 
de supervivencia de muchas de ellas (más que nada 
de las comerciales), si una revista no ocupa publicidad 
el valor de estas es bastante elevado. 

Al depender de los ingresos de los anuncios, los anun-
ciantes tienen mucho peso en las decisiones. Pueden 
intentar influir en el contenido  de la revista y si no lo 
consiguen, exigen que su anuncio no esté situado jun-
to a los artículos que perjudiquen la reputación de su 
producto. Puesto que la publicidad determina la exis-

tencia de la revista, normalmente es la primera en ser 
colocada, tomando en consideración  las necesidades 
de los departamentos editoriales. Aunque los publi-
cistas pueden solicitar, pagar y lograr una exposición 
especial, se encuentran vitalmente interesados por el 
éxito de las porciones editoriales. En realidad sus so-
licitudes a menudo se encuentran relacionadas con la 
colocación en cerca de ciertas porciones de la revista. 
La cooperación entre oficinas comerciales y editoriales 
eliminan las dificultades que surgen en la colocación 
de la publicidad. Es práctica común que los anuncios 
sean colocados adelante y atrás, reservando el centro 
para la principal sección editorial.
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Los anunciantes pagan precios elevados por apa-
recer en ciertos lugares, la parte de la contrapor-
tada, las páginas de créditos, o el primer tercio 
de la revista suelen ser  las más cotizadas. Los 
diseñadores tienen que tener en cuenta, al plantar 
el diseño, la popularidad del primer tercio de la re-
vista, además de la publicidad en las páginas junto 
a los créditos. 

Es poco probable que puedan incluir más dobles 
páginas  consecutivas, a pesar de la perdida de 
ingresos publicitarios potenciales. En algunas revis-
tas, sobre todos en las más comerciales, en las que 
sacan anuncios clasificados, casi toda la publicidad 
la realiza la misma empresa editorial. Ahora bien, 
casi siempre un prediseño y los diseñadores de la 
revista no pueden cambiar, aunque esta situación  
rompa con el estilo de la revista. 

Algunas revistas de nivel mundial se dan el lujo de 
regresar la publicidad si esta no va con la imagen 
de la revista, pero al ser publicaciones de prestigio  
los publicistas pelean por un lugar en ellas.
 
Los anuncios 
Los Formatos de anuncio más comunes en Revis-
tas son:

LA PÁGINA
LA DOBLE PÁGINA
1/2 PÁGINA HORIZONTAL
1/2 PÁGINA VERTICAL

Dentro de los diferentes tipos de formato que ofrece 
una revista podemos encontrar otra clase de forma-
tos que se añaden a los anteriormente citados:

1. La doble media página centrada horizontal: 
Su espacio ocupa dos páginas, teniendo textos 
periodísticos a su alrededor, que asegura de alguna 
manera que el lector se detenga en dicho anuncio, 
ya que romperá la lectura del artículo.

2. La doble media página enfrentada vertical: De 
igual manera se sigue dando espacio para el texto 
periodístico, y a su vez ocupa un espacio conside-
rable el propio anuncio.

3. El anuncio isla: Impacta su manera de estar colo-
cada aisladamente, aunque de manera contradicto-
ria con riesgo de perderse entre el contenido. Si su 
colocación resulta extraña, su coste es mayor y no 
todas las publicaciones admiten este tipo de anun-
cio. Lo mejor manera de destacar y de impactar es 
contrastar, anunciando con blancos y negros entre 
un mar de colores que pueda ofrecer una revista.

4. Los encartes: Es un soporte externo al propio 
soporte del medio como la Revista y que se inserta 
entre las páginas de estas o en el retractilado que 
lleva la publicación.

Permite muchas posibilidades en la presentación del 
producto, pudiéndose escoger el tipo de papel y su 

Doble Página completa Doble 1/2  Página horizontal
Página Completa
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gramaje, los colores, si lleva o no troquelados e inclu-
so muestras del producto. En aquellas publicaciones 
que van retractiladas, también es normal que aparez-
ca dentro del retractilado. Este método de presentar la 
publicidad permite muchas posibilidades, entre ellas 
dos importantes:

 * No tiene ciertas limitaciones, como por ejemplo, el 
espacio, el compartir página con otros anuncios, 
exponer mucha cantidad de información...

 * Diferenciarse del resto de los anuncios.

Publirreportajes
Se llaman publirreportajes a los anuncios publicitarios 
que tienen el aspecto a un reportaje de la propia re-
vista. Los anunciantes pagan una prima para que sus 
anuncios parezcan parte del contenido editorial y así 

los lectores tienen la impresión de que es la revista 
quien presenta el anuncio. En estos casos, es posible 
que el texto lo escriba el personal de la propia revista, 
y también serán los diseñadores de la revista los que 
conciban la página. 

Los publirreportajes siempre deberán identificarse 
como tales. Algunos diseñadores crean métodos  
sutiles para separarlos del resto de la revista, sin 
negarle a los anunciantes lo que han pagado.

Tintas de páginas, bordes, una posición prominente 
para el logo del anunciante y el uso de tipografías 
diferentes son cuatro de dichos métodos. En algunas 
publicaciones, se presentan como un artículo más 
de la revista, pero se distingue por la composición 
de los títulos.  

3.8.6   Secciones

Todas las publicaciones están dividas en secciones 
donde se agrupa informaciones o temas del mismo 
genero, en dónde la publicación les pone un nombre 
por cada tema. Hay secciones que son usuales, y 
aparecen de modo habitual y otras que solamente 
están en un solo número.

Básicamente, la mayoría de las revistas se dividen en 
artículos principales y artículos relleno. Los artículos 
principales suelen ocupar varias páginas y los de re-
lleno suele ser noticias e información de interés.

Es una práctica generalizada distinguir estas dos ti-
pos de artículos mediante el diseño, y aunque no hay 
reglas fijas para hacerlo, el análisis en una muestra 
aleatoria de revistas sugiere que el uso de columnas 
de texto más anchas, diferentes tipografías, intro-
ducciones más largas y titulares más grandes son la 
norma para los artículos más importantes. 

El Lector Opina

Factor Humano

Tecnología y Calidad

Negocios Familiares

Herramientas

Sección Central
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Las secciones van desde el “Inicio” aquí se encuentran 
la editorial, directorio, registros, editorial, contenido o 
sumario, cartas del lector o comentarios, etc. En las 
publicaciones varían los nombres de las secciones, 
estas pueden hablar de política, especializada, local, 
internacional, especial, etcétera.

Otras secciones más comunes en las revistas cultu-
rales o  de la de economía es la especializada, que 
puede contener apartados como bolsa de valores, 
finanzas, marketing, negocios, el las de arte, cine, 
teatro, historia, etc.  Hay revistas con noticias nacio-
nales o internacionales, que el nombre de la sección y 
pueden llevar temas sobre, política, finanzas, ciencia, 
cultura y más. 

Otra es la sección especial, en este incluye informa-
ción reciente y extraordinario de toda la revista, hay 
secciones que no tienen una extensión excesiva pero 
la mayoría de las publicaciones comerciales lo inclu-
yen como son las de servicio, espectáculos, cultura, 
amena, y miscelánea. 
  
Algunas revistas van aún más allá, utilizan un tipo de 
papel totalmente diferente para sus secciones más 
importante, así como diferentes tipografías, fuentes de 
titulares y estilos de ilustración, en otras revistas utili-
zan tintes de fondo para identificar ciertas secciones.

3.8.6.1   Artículos

El artículo es la extensión de tipografía más gran-
de que la revista tiene. Podría explicarse que es el 
contenido, la información, y el fin de que la revista 
se realice. Dentro del artículo se encuentran nume-
rosos elementos documentales, elementos gráficos, 
mantienen una composición tipográfica. Esto hace el 
diseñador editorial  para que el lector se interese por 
leer el mensaje sin dificultad. El artículo lleva elemen-
tos ilustrativos, reforzadores que ayudan a leer más 
rápido el contenido editorial.

3.8.6.2  Factores tipográficos

Los factores tipográficos son aquellos que ofrecen 
una determinada información al lector. Estos ayu-
dan a que el lector se guié para poder comprender 
el mensaje, estos abarcan cuantiosos elementos 
gráficos de acuerdo como el diseñador hizo la com-
posición. Uno de esos elementos son por ejemplo: 
El título, que informa al lector de que trata la in-
formación, los folios, es que página se encuentra 
el lector,  los créditos te informa quien escribió el 
artículo, ahora existen un sin fin de estilos para 
cada parte de revista, y sirven para poder hacer 
una hoja de estilo.
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Algunos de estos factores tipográficos son:
•   Cornisa: es la señal que se encuentra al principio 

de cada artículo, esta colocado como cabece-
ra, marcan a las secciones, puede estar armado 
solamente con tipografía que indique el nombre 
de la sección, puede ser un logotipo, un símbolo 
o ilustración, utilizando colores. La colocación de 
esta cornisa puede ser fuera de la caja de texto en 
la parte superior de la página. En las revistas con 
más circulación su diseño es más complicado pues 
tienden a la tipografía sola, tipografía con símbolos, 
y tienen semejanza con las de más cornisas de 
las otras secciones y todas son iguales número a 
número.

•	 Titulo: el título es la parte en donde el lector vera 
de que trata el artículo. Explica con pocas palabras 
el contenido del artículo, también se le llama titular 
o cabecera. Las cabeceras son de la misma familia 
tipográfica que la del cuerpo de texto, pero en un 
puntaje mucho mayor casi siempre de un color más 
brillante, en versalitas, mayúsculas o minúsculas, 
sin punto final, la cabecera debe ser cuidadosamen-
te colocada en la página pues deben armonizar el 
articulo, no deben cortarse las palabras, no deben 
ser en forma de escalón (progresión ascendente y 
descendente). 

•	 Divisores: Los divisores se utilizan ocasionalmente 
en las revistas para anunciar un cambio de sección 
o el inicio de un nuevo artículo importante. Cuando 
el cambio  es escaso, como en la mayoría de las 
revistas, su utilización demuestra la importancia 
de la información destacada y crea cierto ritmo 
en la publicación. Los divisores pueden adoptar la 
forma de una doble página, o más habitualmente 
se sitúan en la página de la izquierda, con una 
ilustración y con el inicio del artículo en la página al 
lado, en la derecha. En estos casos, el divisor no se 
diferencia de la ilustración que está junto al inicio de 
un artículo en la página izquierda. Sin embargo, el 
lector se da cuenta que el artículo en sí comienza 
después de un divisor y entiende su utilidad.

 Aún en los casos  en que la página de división lleve 
un título o una introducción, su posición sugiere que 
la función es crear, es un espacio libre para el lector, 
así como ilustrar el texto que le sigue. En algunas 
revistas suelen poner ilustraciones en las páginas 
de la izquierda para destacar, los divisores marcan 
una pausa y dan color  al revista, otras presentan 
sus artículos más importantes con una ilustración 
que hace referencia  al contenido del artículo me-
diante el sacrificio de una valiosa página, el dise-
ñador comunica al lector que el artículo que va a 
encontrar a continuación es una parte importante 
de la revista.

•	 Subtítulos o introducciones: El término que se 
refiere a las líneas de presentación de unos artícu-
los es impreciso. Muchos periodistas y diseñadores 
se refieren a las líneas que resumen el contenido 
de un artículo como titular pero no blando, con pro-
piedad, el titular es el título del artículo  y las líneas 
que lo siguen es lo que se llama introducción.

•	 La introducción: Puede adoptar formas muy va-
riadas. A veces es el primer párrafo del cuerpo del 
texto del artículo y puede ir resaltado en negrita. 
En otras cosas, puede ser tan sólo un crédito que 
menciona al redactar y al fotógrafo. No obstante, 
normalmente, la introducción suele tener unas 
cuantas líneas y que da diferencia del cuerpo de 
texto, actuando como puente entre el titular y el 
resto del artículo.

•	 La introducción: Cumple  dos funciones esen-
ciales: en primer lugar actúa como resumen de lo 
que viene a continuación (con quien es la entre-
vista que intenta argumentar el periodista)  y da al 
lector una idea para decidir si continúa leyendo el 
artículo. Si la introducción promete, será positivo 
para el artículo; si no pasaran la página. En segun-
do lugar orienta al lector, pues formando parte de 
una jerarquía de información –titular, introducción, 
texto- que facilita la lectura.
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Hasta para la gente más culta, la lectura  es una 
actividad estresante, que requiere un esfuerzo de 
concentración y coordinación. Toda precaución por 
parte de los redactores y los diseñadores para ayudar 
a los lectores resultará positiva. Por ello, los directores 
de arte suelen usar  cuerpos de letras más grandes, 
cursivas, negritas, colores y otras características dis-
tintivas en las introducciones.

•	 Capitulares: Otro elemento que normalmente se 
encuentra en los trabajos editoriales es la utilización 
de capitulares o iniciales muy grandes, que tienen 
como función indicar el comienzo de un capítulo y 
centrar la atención en el inicio del texto o simple-
mente tener una intención decorativa. Lo normal 
es que la línea base de la capitular caiga en una o 
más líneas bajo la línea base de la primera línea 
del párrafo. Es conveniente utilizar este recurso en 
aquellas columnas que tengan suficiente ancho 
como para que no haya una composición rara  y 
antiestética o escasez de texto junto a la capitular. 
Es recomendable que la capitular mantenga el 
mismo espacio en las líneas inferiores que en las 
líneas que tenga a la derecha. Estos inicios de pá-
rrafo sirven de forma decorativa y para dar solución 
a la monotonía de la página.

•	 Balazo: Muchas revistas lo utilizan, ya que la infor-
mación que puede ser una observación o una parte 
de un párrafo sobresaliente. Se llegan a colocar des-
de uno o hasta varios dependiendo de la extensión 
del artículo, su composición se define con cambio 
de color, acompañados de recuadros o filetes. Estos 
también sirven para que el lector se interese por el 
artículo y como descanso visual. 

 
•	 Letras resaltadas: Estas son las letras que des-

tacan son partes del cuerpo de texto que llaman la 
atención. Se usa especialmente para este resalte, 
subrayar, un cambio de color, mayor tamaño, uso 
de tipografía en negritas, cursivas, versalitas, dis-
posición especial, etc. Se pueden percibir estos 
resaltes cuando en el artículo están los subtítulos, 

créditos, introducciones se destacan por medio de 
un cambio de color, de una tipografía dos puntos 
mas grandes, en negritas, etcétera.

 
•	 Tablas y cuadros: En las publicaciones especiali-

zadas, (salud, informática, administración, etc.) se 
necesita una lista de información y esto sirve para 
dar al artículo datos más completos que sirvan al 
lector, en estas tablas y cuadros se muestra el texto 
de manera tabulada, pueden ser letras o números 
o ambos, ir encerrado en un recuadro. El diseño 
diferente para resaltarlo es la tipografía que puede 
ser la misma con el puntaje igual o menor, depen-
diendo de la composición. 

•	 Leyendas: La aspiración por combinar al máximo 
texto e imágenes se ve acentuada en el diseño de 
revistas. En las revistas dirigidas al público en gene-
ral, al menos, ambos suelen tener el mismo peso. 
Se podría decidir, que en una revista a diferencia 
de los periódicos, pesan tanto las imágenes como 
las palabras. En algunos casos, el texto apoya a la 
imagen y en otros, es la imagen la que da apoyo 
al texto. Pero, con más o menos fuerza, las dos 
siempre trabajan juntas. 

El modo en que esto sucede se puede ver perfecta-
mente en las leyendas, que podrían ser el puente literal 
y metafórico entre el texto y la imagen. Las leyendas 
cumplen funciones muy distintas: pueden incluir, por 
ejemplo, información que te guía por una página; in-
formación suplementaría en relación con una imagen 
específica, o información adicional para el cuerpo de 
texto. Uno de los aspectos clave del diseño de leyendas 
es pensar en un elemento que identifique claramente 
a que corresponde cada una de ellas. Normalmente, 
esto se consigue situando la leyenda junto a la imagen 
o debajo de esta. Ahora bien, si el diseñador debe con-
siderar si el lector estará lo suficientemente motivado 
para someterse a un sistema más complicado, o si por 
ejemplo, no hay suficiente espacio junto a la fotografía 
o la leyenda es demasiado larga, se tendrá que aplicar 
un sistema más complejo.
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•	 Créditos: Al principio del artículo es posible ob-
servar la mención de la fuente o el nombre del 
autor de la información. Depende mucho de la 
importancia que la revista le de al autor para la 
disposición que se le de a este en la composi-
ción de la tipografía. En algunas publicaciones 
es muy importante y colocan el texto debajo del 
nombre del artículo, en otras colocan el nombre 
del autor al lado del margen. Algunas más po-
nen una fotografía del autor con una pequeña 
leyenda. La composición de esta puede ser del 
mimo tamaño que del cuerpo de texto en itálicas 
o en negritas.  

   
•	  Pases: Cuando hay artículos muy extensos, 

los diseñadores editoriales hacen la composi-
ción dividiendo el artículo en varias partes, así 
cuando el lector empieza a leer la primera parte, 
al final de esta aparecerá una leyenda que le 
informa que la segunda parte o la continuación 
se encuentra en una determinada página. A este 
mensaje se le denomina pases, este elemento se 
le encuentra comúnmente en los periódicos, aun-
que en estos últimos tiempos las revistas también 
las utilizan. Aunque no es recomendable por que 

poco contribuye a una lectura adecuada. Éstas 
se coloca al final del texto, con tipografía en 
cursivas de diferente color y esta acompañado 
por símbolos. 

•	 Pies de foto: Los pies de foto son textos breves 
donde viene la información sobre una fotografía o 
dibujo y sirven como un complemento más para el 
artículo. Está colocado, ya sea al lado de la foto o 
debajo de ella. Su tipografía es la misma que la del 
cuerpo del texto, con un puntaje menor en itálica y 
así se diferencia del cuerpo de texto.

•	 Paginación: Aunque no haga falta decirlo, un pu-
ñado de artículos al principio de una revista, por 
ejemplo, da la sensación de inestabilidad en el con-
junto. Pero esto sería menos obvio que terminar un 
artículo en la página de la izquierda y empezar otro 
en la página de la derecha, lo que podría parecer 
un poco incongruente. Y aunque es una práctica 
habitual colocar la página del sumario al principio 
de la revista, sólo un buen conocimiento de cómo 
actúan los lectores con la publicación hace posible 
ver que tiene sus ventajas reservar una buena parte 
del material para el final de la revista.

Paginación

Pies de fotos

Leyendas

Tablas y cuadros

Algunos ejemplos de 
elementos Tipográficos
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La estructura de una revista es básicamen-
te lineal: se presume que el lector empezará 
desde el principio y avanzará hasta el final, sin 
desviarse. Sin embargo, es bien sabido que los 
lectores no hacen eso, y si se incluye el sumario 
con números de páginas significan que puede ir 
directamente a lo que les interesa si quieren. 

La paginación también debe tener en cuenta los 
deseos de los anunciantes y los requerimientos del 
proceso de impresión. La cantidad total de páginas 
ha de ser múltiplo de cuatro y si, por ejemplo, se 
utilizan diferentes tipos de papel para identificar las 
secciones, dichas páginas también deben ser múlti-
plo de cuatro. La paginación es un punto importante 
en el proceso de producción de cualquier revista. 
El momento en que se haga variará en función de 
la revista. En un trabajo de equipo normalmente se 

hará entre el director, el director de arte, el director 
de producción y un representante del departamento 
de ventas de publicidad. Cada uno tiene interés en 
obtener, para lo que hace o para sus clientes, la 
mejor posición posible de la revista. El resultado 
depende del necesario compromiso y la determi-
nación de cada uno.

•	 Notas, glosario y bibliografía: a estos se les 
llama titulillos  que se colocan al final del artículo, 
y también sirven para una buena lectura. Las 
notas son aclaraciones del texto y pueden ser 
bibliográficas. El glosario es una lista de palabras 
obscuras, que se componen con la misma tipogra-
fía y también se usan en negritas. La bibliografía 
la utilizan algunas revistas para que los lectores 
puedan recurrir a la fuente del  texto.

3.8.6.3   Factores ilustrativos

Estos son elementos gráficos que se encuentran 
dentro del contenido de la revista, y marcan la dife-
rencia de la publicación con los libros o periódicos. 
Pueden ser diversas y algunos son ilustraciones, 
gráficas, esquemas, fotografías. Estos sirven para 
representar, explicar y realzar el texto.

Cuando el lector se enfrenta a un texto largo gene-
ralmente buscará alguna imagen y la encontrará. 
Esto le ayudará a entender más claramente lo leído, 
lo comprenderá más fácil, por ello la posición de la 
fotografía o la ilustración en la página, debe ser lo 
más adecuado para conseguir una buena lectura.    

3.8.6.3.1   Combinación imagen y texto

Mediante la fotografía o las ilustraciones se consigue 
una serie de puntos de atención que aportarán co-
lor, texturas, dinamismo, y es uno de los elementos 
de inmediata comunicación. Para la comunicación. 

Estos elementos se  configuran como un punto de 
venta y de centra la atención del lector. La ilustración 
puede ser más eficaz cuando se trata de transmitir 
ideas, mientras que la fotografía es más literal.   
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En la maquetación de textos e imágenes se puede 
seguir una pauta rígida que ajuste tanto un elemen-
to como el otro a la retícula base o la línea de base, 
ya que en muchos programas de composición se 
realiza de forma automática. Aunque lo normal es 
que se ajusten las imágenes con respecto a algunas 
líneas de texto o a los pies de foto.

Se debe cuidar la retícula con respecto a las imá-
genes, ya que la mayor importancia visual la tienen 
éstas y su disposición dentro de la página condi-
ciona el orden de lectura, el recorrido visual y la 
atención del lector. Lo normal es que una vez que 
se logre tener los tamaños de las imágenes con las 
que se trabajan, se ajuste la retícula y las colum-
nas que la componen, ya que en muchos casos el 
diseñador se encuentra  con el impedimento por 
parte del cliente para modificar el tamaño de las 
imágenes. Además en otros casos la adaptación 
de las imágenes a los formatos de la retícula serán 
imposible o difícil de realizar sin tener pérdida de 
proporciones o encuadres.

 Otra posibilidad que se ha generalizado desde que 
el diseñador utiliza herramientas informáticas es que 
las imágenes rompan la estructura rígida establecida 
por la retícula y las imágenes se inserten dentro de 
los propios bloques de textos de una forma más libre, 
giradas, contorneadas o atravesando diversos blo-
ques de texto y siendo contorneadas por las propias 
líneas de los párrafos en los que se inserta. El contor-
neo debe ser en este caso lo suficientemente amplio 
como para que deje aire o espacio de reserva entre 
la imagen y las líneas que están alrededor. Asimismo 
como cualquier otro elemento que se contornee las 
columnas deben ser suficientemente anchas como 
para que lo permitan y no queden espacios de la 
columna/s demasiado/s pequeño/s.

El espacio reservado, es el espacio que se ajusta entre 
el texto y los lados de la caja que lo contiene, cuando 
se esta poniendo una imagen o ilustración o cuando se 
introduce un corondel junto a esa caja de texto. 

   Corondel:  Es una línea fina que separa dos co-
lumnas en sentido vertical. En separaciones con 
blanco únicamente se denomina Corondel ciego. 
En muchas publicaciones, se utiliza un espacio re-
servado de 3 o 4 puntos, que tendrá que ser doble 
cuando la caja tiene un fondo de color.

Es recomendable que cuando se plantee el trabajo 
de maquetación se tenga todo el material que se 
vaya a aplicar en el artículo. Se debe hacer una 
planificación y distribución de los espacios y los 
materiales que irán en cada página. El ancho de la 
columna, los medianiles o los márgenes definirán 
los tamaños de las imágenes o ilustraciones que se 
insertan en el  espacio de página, ya sean unidas 
en algunos casos o separadas verticalmente por 
el espaciado entre líneas y horizontalmente por la 
pauta de las columnas.

La mayoría de las publicaciones siguen unas pautas 
ya establecidas en el diseño editorial y no se apartan 
de las reglas logrando resultados correctos aunque 
no especialmente interesantes desde el punto de 
vista del diseño. Alejarse de las pautas tiene un 
riesgo y es que el resultado puede ser realmente 
interesante o un verdadero desastre. La monotonía 
que puede dar la utilización del texto puede ser 
compensada cuando se comienza a combinar el 
texto con la/s imagen/es de distintas formas y se 
obtienen resultados que pueden ser sorprendentes, 
llegando a ofrecer al lector distintas experiencias. El 
texto también puede tener un uso más gráfico que 
textual, jugando con tamaños tipográficos inusuales 
o girados con respecto a la horizontal. 
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3.8.6.3.2   Ilustraciones

En el amplio mundo del diseño gráfico, las ilustracio-
nes de caracterizan por los altibajos de su popularidad. 
Pero a pesar de los vaivenes de la moda, la ilustración 
siempre ha sido, y continua siendo, ampliamente 
utilizada en el diseño de revistas. Un director de arte 
puede incluir una ilustración donde el texto haga refe-
rencia a lago abstracto, no a un lugar o a una persona 
concreta. La fotografía necesita de la existencia de un 
objeto físico para fotografiarlo y la única limitación de 
los ilustradores es su imaginación.

Las revistas que tratan de cosas intangibles depen-
den en gran medida de la ilustración tanto  de la 
técnica como de la abstracta, para apoyar artículos 
sobre inventos o descubrimiento científicos. Por 
ejemplo; sobre consejos o ideas que solo existen en 
la mente de alguien o en los oscuros rincones de uno 
y que son representados mediante la ilustración.

Del mismo modo, las revistas de moda también 
suelen llevar mucha ilustración, una tradición que 
data de los tiempos en que no podían tomar foto-
grafías de color de los desfiles de pasarela. Hoy, 
acentuando una línea o exagerando la forma de 
la modelo, un ilustrador puede evocar una prenda, 
darle una respuesta emocional, en vez de limitarse 
a las cualidades reales. 

Pero más allá desde la expresión visual a las enti-
dades no existentes, las ilustraciones tienen otras 
propiedades, las palabras se pueden incorporar sin 
problemas a la ilustración de un modo que resulta 
imposible en fotografías. Además, las cualidades 
estéticas de las imágenes hechas a mano también 
tienen su lugar en el diseño de revistas  pueden 
tener calidez, un toque humano y los lectores le 
encuentran atractivo, les gusta. 

3.8.6.3.3  Fotografías

Las fotografías son reproducciones de una imagen 
real captada a través de una película, es una repre-
sentación fiel del original. Las fotografías es una de 
las contribuciones más importantes al carácter de una 
revista. El papel primario de las fotos es periodístico ya 
que debe colaborar con la composición general. Otro 
uso de la fotografía es que sirve como textura de fondo 
o topográficamente como unidad de puntuación visual. 
Dependiendo del presupuesto de la revistas se puede 
contratar a un fotógrafo, utilizar una foto de archivo o 
catálogo de imágenes (banco de imágenes) pero estos 
deben cumplir con el fin de comunicar. Se debe cuidar 
la armonía de la composición entre la fotografía y los 
demás elementos editoriales. Cuando una o más imá-
genes ocupan los márgenes, quedando uno  o más de 
sus extremos recortados por la guillotina, al momento 
de refinar las hojas, se dicen que son fotografías a 
sangre, en estos casos se debe cuidar el equilibrio de 
las páginas y de cuidar que el elemento que pudiera ser 
cortado de la fotografía no afecte a todo el conjunto. 
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3.8.7  Elementos reforzadores

Como su nombre lo indica, los reforzadores son ele-
mentos gráficos que fortalecen otros elementos en la 
composición, como son los tipográficos y los ilustra-
tivos. Algunos diseñadores los nombran como ele-
mentos decorativos, pero es una definición errónea, 
por que éstos sirven para un fin concreto, y es la de 
transmitir mensajes, por ello los puntos, filetes, balas, 
viñetas, etc. se usan como herramientas para señalar, 
relacionar, separar, encuadrar y resaltar otros elemen-
to que se encuentran en la misma página. 

•	 Filetes: son las líneas que sirven para delimitar re-
cuadros, ilustraciones o fotografías o para separar 
diferentes elementos. Estos elementos se utilizan 
para dar a la composición de la revista un diseño 
atractivo y aligerado a la estructura de la maqueta 
y la refuerza, tales como filetes, diferentes líneas, 
encuadres, diferentes elementos geométricos, es-
tos  elementos deberán ser utilizados con sentido 
para reforzar la estructura del contenido y cumplir 
el objetivo de diseño. 

 Los filetes pueden utilizarse en las publicaciones con 
fines diversos, pueden tener un proposito ornamental 
o funcional o una combinación de ambas. Pueden 
estar dividiendo y estructurando el espacio textual o 
blanco, también pueden ser utilizados para destacar 
cierta información de diseño general, como base o 
colofón de ciertos textos o con una función de direc-
ción. Las líneas deben establecer una relación con 
la tipografía utilizada en la página así como con el 
diseño general.

Escoger un tipo de línea para el diseño es siempre una 
decisión que debe ser analizada y justificada concep-
tualmente, tanto en la intencionalidad como al tipo o 
estilo de la misma. Una línea dura y sólida, implicará un 
carácter más afirmativo que una delicada línea de 0,5 
puntos. No tendrá la misma significación ni fuerza una 
línea de puntos fina que una de trazo grueso o biselado 
que puede tener una mayor fuerza ornamental.

Cuando se utilizan estas líneas para marcar los extre-
mos de las páginas o enmarcar el  contenido de la pá-
gina, se recomienda que se limite el uso de diferentes 
grosores, ya que el resultado de un exceso de líneas 
podría ser nefasto y caótico. Otra recomendación que 
se hace, es que cuando se estén utilizando diferentes 
tipos de líneas y grosores, los contrastes sean eviden-
tes, eliminando ambigüedades que pueden denotar 
incoherencias del diseño.

•	 Balas: estos son símbolos, formados por ele-
mentos geométricos o tipográficos y su función 
es señalar, dividir y reforzar el texto; pueden ser 
bolos o topos, así como viñetas, clipart o dingbast. 
Se utilizan como finalizadotes en las revistas, se 
ponen para señalar donde se encuentra un pie de 
foto cuando este se encuentra en otra parte. 

Unos elementos a los que se recurren actualmente 
como las balas son las imágenes clipart y los dingbast, 
estos son pequeños elementos simbólicos, iconos 
garabatos o logotipos, y se encuentran en catálogos 
o dentro de una fuente tipográfica, que son predise-
ñadas y sirven para simbolizar algo en especial. 

Los topos o bolos son pequeñas figurillas geomé-
tricas, y tienen forma de círculo, cuadrado o rombo, 
y también se encuentra dentro de muchas fuentes 
tipográficas, que se utilizan como balas, para seña-
lar cada elemento que se encuentra en esta. 

Las viñetas son generalmente de tamaño pequeño, se 
usan para romper con la monotonía de las páginas y 
se utilizan también como finalizadotes del artículo. Su 
dibujo o forma es en orla, estas se emplean en ciertos 
trabajos, especialmente en libros. 

En cuanto a las revistas se utilizan para dar un cierto 
carácter  de antiguo y sirven como orlas muy sencillas 
o de vez en cuando unas orlas más cargadas.
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3.8.8  Artículos complementarios

Las publicaciones de hoy en día recurren a insertar un 
segundo texto dentro se un articulo que trata del mis-
mo tema para complementar el articulo. Este texto en 
mucho menor que el texto principal; los artículos com-
plementarios van divididos por medio de filetes aunque 
se encuentren en la misma página del texto principal. 
Se usa generalmente otra fuente diferente para poder 
diferenciar el artículo principal con éste y no exista en 
el lector confusión. La mayoría de las publicaciones 
que mantienen este tipo de artículo complementario 
son las comerciales.  

3.8.9  Anexos o suplementos

En los interiores de las publicaciones se anotan páginas 
sencillas, pero pueden existir páginas especiales donde 
pueden tener dobleces y se puede ver el contenido de 
un artículo, donde hay fotografías e ilustraciones, en u  
formato de página grande. Algunos son utilizados en 
publicidad, o para un artículo en especial, dónde tenga 
una foto de gran tamaño.Se les puede llamar póster.

Se les llama anexos a aquellas hojas que están den-
tro de la revista pero son de diferente tipo o color de 
papel. Estas son insertadas a final de la revista, y 
se hace para que el lector no interrumpa la lectura, 
normalmente en el anexo se colocan formulas, datos 
estadísticos, gráficas, citas, anuncios, publicidad, o 
artículos fuera del contexto de la revista. Los suple-
mentos que no son propios de los interiores pero que 
se encuentran dentro de él, pueden ser cuadernillos 
o un cartel que vienen dentro de la revista, ya sea 
engrapado o colocado de tal manera que no se separe 
de la revista. Hay revistas comerciales, que hacen 
suplementos donde colocan secciones con informa-
ción detallada de algún tema en especial, juegos, 
publicidad, carteles, etcétera. 
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Capítulo 4
Desarrollo del proyecto editorial “emprendedores”

Algunos aspectos del diseño editorial que el 
diseñador debe revisar con anticipación va 
desde el modo en que la revista se distribuye 

hasta la información, el uso de imágenes, el trata-
miento del texto. Las revistas debe atraer al lector 
desde el punto de vista estético, pero podrá leerse 
bien. El diseño en general debe ser lo bastante flexi-
ble para adaptarse a todo tipo de contenidos, pero 
debe y tiene que ser original para que la identifiquen 
como revista; los artículos de la revista ha de coexis-
tir con la publicidad sin que se queden eclipsados.  

Como cualquier trabajo, el diseño de revistas tiene 
sus puntos negativos. Por los plazos ajustados de 
las revistas y los recortes económicos conocidos por 
cualquiera del “mundillo”  de la edición los diseñadores 
no suelen poder dedicarse tanto como quisieran a sus 
páginas o a cualquier  otro elemento de su trabajo.

 Asimismo, las reglas estrictas de algunas publica-
ciones pueden hacer del trabajo mensual un ciclo 
extremadamente repetitivo y aburrido. No obstante, 
las revistas siempre han sido un terreno de pruebas 
dónde se puedan experimentar las últimas innova-
ciones estilísticas antes de que las adapte todo  el 
mundo. 

Además, las revistas están ahí, en el mundo real; son 
parte importante de las vidas de la gente. Los lectores 
crean un lazo emocional con sus revistas favoritas 
tanto por su contenido como por su presentación y la 
revista es una de las áreas en que el ciudadano de a 
pie a revisar el diseño. 

En este apartado se ha de mostrar paso a paso el 
procedimiento de hacer una revista, desde  la elección 
del formato hasta los artículos que han de estar en la 
publicación, por ello se deben hacer las siguientes 
preguntas y contestarlas, tener muy bien pensado el 
proyecto, esto ayudará a tener muy en claro, que se 
quiere hacer. Las preguntas son:  

¿Qué  se quiere hacer?
Cada tipo de publicación debe llenar una necesidad 
de comunicación. Cubrir actividades que se realizan  y 
que no tienen la suficiente difusión. Promover el cono-
cimiento entre el público en general o llenar un vacío  
de conocimientos entre estudiosos y profesionales de 
un tema. Establecer una relación con las necesidades 
de que tipo de publicación es  la más conveniente.

En este caso se quiere hacer un rediseño editorial, 
un cambio total de la publicación “emprendedores”, 
revista con temas relacionados, con la administración, 
economía, fiscal, pero de forma espontánea, fácil de 
entender, con un lenguaje flexible, en cuestión de di-
seño, se pretende hacer una revista con un diseño jo-
vial sin dejar a un lado lo elegante y serio del tema. 
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¿Para quién?
Es indispensable tener siempre presente a quiénes  
nos dirigimos: público en general, estudiantes o exper-
tos en determinada materia. Responder  para quien 
hacemos una  revista, por ejemplo, determinar la elec-
ción de los textos para su publicación, el lenguaje que 
deberá utilizarse y hasta los medios de distribución.
Como se mencionó anteriormente es para cubrir una 
necesidad, el conocimiento de personas emprende-
doras jóvenes, o personas de cualquier edad que no 
tengan conocimiento en la materia de administración, 
economía, fiscal. 

¿Dónde?
Sería deseable que se contara con un lugar físico para 
realizar el trabajo editorial. Es pertinente establecer 
según los recursos con que se cuente dónde se hará 
la reproducción, para la cual es necesario cotizar 
en diversas imprentas de la localidad. Hoy en día el 
trabajo editorial es mucho más sencillo de realizar, 
con la era de la auto edición es más sencillo hacer 
una revista, en este caso, se cuenta con el software 
necesario para la composición tipográfica.
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Las fotos que se incluyen en esta edición y produc-
ción, va a cuenta del banco de imágenes selecciona-
da, también se cuenta con la imprenta donde hacen la 
formación de los pliegos, encuadernado y acabado.    

¿Cómo? 
El cómo se responde en el proceso editorial. Aunque 
previamente se debe  tener en cuenta que las buenas 
intensiones pueden ser suficientes para sacar la prime-
ra publicación, pero no hasta lograr la continuidad. Es 
necesario hacer un presupuesto considerando el proce-
so editorial, la producción y la distribución del impreso y 
estimar el costo durante un año. Solo cuando se tenga 
una garantía  confiable de poder cubrir dichos gastos, 
puede afrontarse la tarea de hacer una publicación.

La revista cuanta con más de 17 años en el mercado, 
en este caso el presupuesto es fijo, solamente se va 
a revalorar el diseño, se mostrará a su debido tiempo 
como se logra un buen proyecto con un presupuesto 
no muy alto, se hablará de este tema en uno de los 
apartados siguientes a este último capítulo. 

4.1  Metodología

La metodología crea los conocimientos universales, 
se refleja del análisis de los fundamentos teóricos 
del diseño, esto implica tanto el acercamiento a sus 
modelos metodológicos, como principios generales 
de la metodología y los supuestos conceptos en 
que se apoyan. Esto establece una relación que 
mantiene la teoría, método y técnica que ostenta el 
pensamiento y el hacer en su unidad necesaria. El 
diseño debe documentar sus fundamentos raciona-
les, antológicos como objeto especifico de estudio. 
El objetivo de la metodología es entablar enlaces 
conceptuales entre el diseño y todas las ramas del 
saber relacionadas con la comunicación objetual.  

Los principios metodológicos  expuestos evidencian 
la interdisciplinariedad inevitable a la teoría como 
a la práctica del diseño que propone también a 
consideraciones axiológicas, epistemológicas y las 
ontológicas, en tanto que, como toda obra humana, 
el diseño tiene un sentido y una función social  que 
le son inherentes y a los  cuales no puede ser quien 
lo tenga por objeto de estudio o lo haga práctica 
profesional. Las condiciones del sujeto se le co-
nocen como proceso del conocimiento, por lo que 
este debe entenderse como un proceso histórico 
y evolutivo.  Braunstein propone  “el conocimiento 
sensible o sensorial de los objetos y el conocimiento 
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objetivo es el resultado de una ruptura con lo sensible 
de una crítica de la apariencias y de las ideas que de 
modo más o menos espontánea nos hacemos le las 
cosa crítica, en fin, de los que el materialismo histórico 
denomina ideología”. 1

El proceso de conocimiento comprende cuatro ele-
mentos fundamentales: la actividad cognoscitiva del 
hombre, los medios del conocimiento, los objetivos 
del conocimiento y los resultados de la actividad cog-
noscitiva. El conocimiento científico implica dos di-
mensiones, una subjetiva que se entiende como un 
saber humano sistemático que permite entender la 
realidad, aptitud desarrollada que domina el saber y la 
relación de sus contenidos; y objetiva  entendida como 
un conjunto de proposiciones objetivas lógicamente 
entrelazadas que corresponden al carácter sistemá-
tico de la ciencia subjetiva entendidad.

La lógica su aspecto estrictamente formal, esta ínti-
mamente ligada a la metodología. Siendo que la me-
todología constituye, un capitulo de la epistemología 
relativo a las distintas maneras de investigar Método 
deriva de los vocablos griegos meta “a lo largo de o 
a través de”, y  odós “camino”; por lo que literalmente 
significa  “ir a lo largo del buen camino”.

La metodología es una consecuencia, es  la teoría del 
método, ciencia de termino “pensar”, esto orienta y 
ordena el conocimiento con sus propios recursos.  El 
método literal y etimológicamente, el camino condu-
cen al conocimiento, expresa el principio más acaba-
do que la lógica elabora y se finaliza el sistema.  

El saber tiene siempre un objetivo, lo que se sabe, 
este objetivo es siempre una configuración.  Lo que se 
sabe es siempre una cosa o propiedad un contenido.  
Así, el objetivo se transforma en el saber, las cosas, 
propiedades y relaciones se convierten en conceptos, 
los contenidos en proposiciones. El saber es resultado 
de la actividad cognitiva del sujeto; conocer, y culmina 
en el  juicio que afirma o niega una proposición.

Pero hay que distinguir entre el conocer y el pensar, 
partiendo que el pensar es el movimiento psíquico 
que lleva de un objetivo a otro, conocer es el resultado 
de una cierta forma de pensar.  Se llama “nombre” al 
signo de un concepto objetivo y “enunciado” el signo 
de una proposición objetiva. 

Estas son consideraciones generales que afectan a 
la metodología, que debido al carácter histórico del 
conocimiento deben ser completadas con los datos 
que cada ámbito del conocimiento genere para ob-
tener una “metodología adecuada para conseguir 
su objetivo y hacer uso de las técnicas más condu-
centes”.  Así, la ciencia estructura los conocimientos 
adquiridos y emplea los elementos lógicos aunados 
a la imaginación científica.

Toda concepción científica está estructurada con base 
en un sistema tripartito cuyo esquema consiste en 
teoría, método y técnica, así en el dominio de la me-
todología, “la actividad filosófica consiste en elaborar 
las teorías de los diversos métodos empleados en la 
investigación científicas”, comprendiendo su funda-
mentación, sus leyes generales, etcétera. 

El método en tanto proceso conceptual abstracto 
carece de sentido si no se expresa por medio de un 
lenguaje y se aplica prácticamente para la transforma-
ción de la realidad.  En consecuencia resulta evidente 
que teoría, método y técnica integran los elementos 
de toda práctica científica y han  de ser comprendidos 
por sus relaciones mutuas y no en forma independien-
te unos de otros. 

En la formación del método se correlacionan las con-
dicionales teóricas de una investigación entendidas 
como caracteres generales de los métodos “que son 
extraídos por la lógica de la actividad científica”, se 
particularizan después en cada una de las disciplinas.  
Desde luego a todos estos métodos son comunes los 
métodos de razonamiento fundamentales derivados 
de la lógica. 
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•   Método deductivo o deducción, que es el mé-
todo clásico del razonamiento a priori conforme 
al cual de los conceptos generales se infieren los 
casos particulares o de otro  modo dicho, de los 
conceptos se infieren los hechos.

•   Método inductivo o inducción, forma clásica de 
razonamiento de las ciencias físicas que se carac-
terizan por establecer los conceptos a partir de 
los hechos, por inferir lo general de lo particular, a 
diferencia de la deducción que establece verdades 
necesarias, llega a verdades probables. 
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Lo que es un hecho es que en los diversos ámbitos del 
conocimiento se aplican teorías, métodos y técnicas 
que en conjunto configuran una estrategia de inves-
tigación. La formulaciones lógicas de los métodos de 
investigación en cada disciplina requiere de análisis 
previo de la naturaleza de las actividades que les son 
propias para determinarlas con claridad, pueden ser 
teóricas o prácticos, abstractos o concretos, implican 
la necesidad de hallar las respuesta a una situación 
indagada  De descubrir un proceso desconocido de 
construir objetos o instrumentos, de formular nuevos 
conceptos. Al planteamiento de los procedimientos 
de solución de problemas debe proceder el método 
fundamentado en teoría.

4.2  Metodología del diseño

Se entiende por diseño todo esfuerzo consiente para 
establecer un orden significativo: El diseño se con-
forma de una manera diferente y esto es mediante el 
análisis de los factores determinantes de la forma para 
convenir de modo que el método intuitivo y esquemá-
tico sean suficientes y estos queden condenados a un 
resultado satisfactorio. Diseño dice en italiano designi, 
en francés dessin y en inglés design y en todos los 
casos es nombre verbal del correspondiente verbo 
que en castellano dice diseñar y proviene del italiano 
disegnare el que a su vez se deriva del latín desig-
nare: marcar, designar; y este es una herramienta 
de trabajo, una actividad integradora, una ciencia de 
encuentro y un medio operativo. 

Diseñar es una actividad y disciplina que estudia el 
comportamiento de las formas, sus combinaciones, su 
coherencia asociativo, sus posibilidades funcionales 
y sus valores estéticos captados en su integridad. El 
factor integrante de este proceso lo constituye la inte-
racción del diseño, el diseñador y lo diseñado. 

 Cabe destacar el suceso del diseño en el campo de 
la semiótica, pues en ello se trata de explicar la nece-
sidad de compensar las exigencias de la racionalidad 
según las cuales los signos constituyen una manera 
de transformar las cosas, a fin de crear realidades que 
conducen a otras realidades.  

Munari, desde una perspectiva proyectista clasifica 
el diseño en: visual, concerniente a imágenes 
comunicadoras: signos, señales, símbolos, significado 
de formas y colores, etc.; industrial, relativo a la 
proyección de objetos de uso y al estudio de medios y 
materiales; gráfico, relativo al mundo de la estampa, 
los libros impresos, etc. y de investigación, dedicado a 
la experimentación con estructuras y las posibilidades 
combinatorias de los materiales. 2 

De aquí parte la expresión ‘Metodología del diseño’, 
como el diseño mismo, pues este abarca un ámbito 
extenso, un conjunto de disciplinas es las que lo 
fundamental es la concepción y desarrollo de proyectos 
que permitan predecir  como tendrán las cosas e idear 

2 ¿Cómo nacen los objetos?”   
Bruno Munari ED. Gustavo Gili, Barcelona 1975, 385 páginas
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los instrumentos adecuados a los objetos prestablecidos. 
En efecto, la metodología del diseño completa conjuntos 
de indicaciones y prescripciones para la solución de 
los problemas derivados del diseño, ella determina la 
secuencia más adecuada de acciones, su contenido 
y los procedimientos específicos.

Las proposiciones metodológicas no tienen un fin en 
sí mismas, conservan el carácter de instrumentos 
intelectuales de la metodología general; por ello no 
han de confundirse -como sucede con frecuencia- los 
métodos de diseño con recetarios o rutinas rígidas cuya 
aplicación, de seguirse escrupulosamente, garantizará 
fines óptimos. 

Los métodos de diseño implican conocimientos 
técnicos que han de adaptarse según las 
circunstancias y los fines, resulta más adecuado 
referirse a la metodología del diseño como el estudio 
de la estructura del proceso proyectual. 

El diseño metodológico es una forma sistemática del 
pensamiento, y es resultado de la articulación teórica 
de la peroración analítica en que se halla apoyada la 
disciplina, se desprende como síntesis fenomenológica 
del proceso de diseño.  El método de diseño ha de estar 
basado en estructuras lógicas que han dado pruebas 
de su aptitud a las que, han de aunarse las facultades 
creativas. 

La sistematización es útil en el campo del diseño para 
evitar acciones arbitrarias e incoherentes a los recorridos 
intuitivos por la basta gama de posibilidades que en 
cada proyecto se presentan y está determinado por 
los fines: responde a problemas determinados y a sus 
características específicas, por lo que no es suficiente 
el conocimiento de los métodos, es necesario saber 
aplicarlos en las situaciones dadas.

Según coinciden distintos teóricos se pueden distinguir 
con claridad cuatro constantes metodológicas del 
diseño:

1. Información e investigación: consistente en el 
acopio y, ordenamiento del material relativo al caso 
o problema particular

2. Análisis: descomposición del sistema contextual en 
demandas, requerimientos o condicionantes

3. Síntesis: consistente en la propuesta de criterios 
válidos para la mayor parte de demandas y que el 
conjunto se manifieste en un todo estructurado y 
coherente llamado respuesta formal del problema.

4. Evaluación: concerniente en la sustentación de la 
respuesta formal a  la contrastación con la realidad

 
El diseñador debe tener presente que la inspiración es obra 
del pensamiento disciplinado que no debe confundirse con 
el pensamiento reglamentado o la actitud estereotipada. 
El análisis del problema es necesariamente el punto de 
partida, mediante él se comprende la interrelación de las 
partes que su solución componen el problema a resolver 
de modo que depende de ella.

El diseñador debe disponer de un método que le 
permita realizar su proyecto, con la materia adecuada, 
las técnicas precisas y la forma correspondiente a su 
función.  Finalmente, el diseñador ha de ser consciente 
de que los modelos pueden responder a concepciones 
científicas desde cuya perspectiva las soluciones que 
propongan pueden ser correctas pero que los efectos 
sociales que provoquen sean negativos. El diseño no es 
ajeno a las contradicciones que se dan en la sociedad 
ni está exento de sus consecuencias ideológicas. 
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4.2.1 Modelo “Diana” Oscar Olea y Carlos González Lobo
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El modelo Diana es un método más adecuado para la 
realización de esta tesis, pues encuentra su principio en 
el axioma que condiciona la respuesta del diseñador, 
pues integra tres factores básicos de ubicación, destino 
y economía (dónde; para qué y con qué)  a partir del 
usuario, cuyas necesidades configuran los términos de 
la demanda que contiene la información determinante 
para producir un objeto satisfactor.  

La forma es resultado “de oponer los factores de uso a 
los de realización, los primeros inherentes al objeto, los 
segundos impuestos por la capacidad y los recursos 
del propio diseñador. Tales factores fueron detenidos 
como funcionalidad, ambientalidad, expresividad, es-
tructuralidad y constructividad”. 3

Para la alineación del modelo analítico, Olea y Gonzá-
lez Lobo tuvieron en cuenta tres entidades en torno al 
problema de diseño:

•	 El usuario, con su singular y poco directa relación 
con el diseño contemporáneo.

•	 El  ente cultural, elemento mediador que pue-
de ser desde una persona moral hasta entidades 
menos concretas que actúan entre el usuario y la 
relación del objeto.

El Modelo Diana  es un método muy complejo, cuya 
compresión exige la práctica. Su descripción se basa en 
la palabra de los autores de Análisis y diseño Lógico. 4 
 
Demanda: establece las necesidades del usuario al 
comprender los siguientes elementos:

Ubicación: corresponde a las definiciones del sitio 
específico donde surge la necesidad, esto equivalen-
te a la determinación  sus coordenadas cronotópicas 
(espacio-tiempo).

Destino: es la finalidad que se persigue con la satis-
facción de la demanda, incluye aspectos de diseño en 
tanto objeto satisfactores. 

Economía: También nombrada evaluación de recur-
sos disponibles; económicos, técnicos, materiales y 
humanos. 

Se llamará D (demanda) a la integración del vector U, 
D, E, que formaliza la ubicación, destino y economía.

El diseñador encontrará la respuesta apropiada a los 
términos de la demanda (totalidad problemática) con 
su propuesta (totalidad realizable),  debe ser capaz de 
comprender los cinco niveles de respuesta que carac-
terizan el campo específico de la proyección.  

a)	Funcional: como su nombre lo indica,  corres-
ponde a las relaciones entre la necesidad y la 
forma-función que las satisface a través del 
uso. Este nivel de proyección es la respuesta 
de mayor jerarquía en cuanto a la logicidad de 
sus soluciones de diseño “utilitario”.

b)	Ambiental: Es la problemática que engloba la 
relación  entre el objeto diseñado y su ambiente 
en tanto éste actúa en el objeto (altitud, tempe-
ratura, etc.étera) 

3 “Metodología del Diseño” 
Luz del Carmen Vilchis,  2000. Página 161
4  Análisis y diseño lógico” 
Oscar Olea y Carlos González Lobo, “1997, 147
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c)	Estructural: este nivel se relaciona con la rigi-
dez o durabilidad del objeto en función del uso, 
relaciona la vigencia de la necesidad con la 
permanencia del objeto en buenas condiciones.  
Apela a la resistencia de materiales y la forma 
especifica que éstos adoptan (coeficientes de 
seguridad y de durabilidad).

d)	Constructivo: Configura toda el área de proble-
mas que surgen de los medios de producción 
y su incidencia en las soluciones en todos los 
demás niveles. contiene los problemas en el 
enfrentamiento con los medios de producción y 
su incidencia en las soluciones.

e)	Expresivo: concerniente al estricto, ámbito es-
tético; sin embargo, se enlaza ineludiblemente 
a la funcionalidad.

De los cinco niveles descritos, la funcionalidad y am-
bientalidad corresponden al uso, la  estructuralidad 
y constuctividad corresponde a la  realización  y la 
expresividad  es inherente a la  forma. La forma final 
de un objeto de diseño resulta de la intersección del 
conjunto de los factores de uso con el conjunto de 
los factores de realización, como se describe en los 
siguientes esquemas.

Se llama F a la forma y 

fu  	 =	 funcionalidad 
am	 =	 ambientalidad	
est	 =    	 estructuralilad
co	 =	 constructividad		
ex	 =	 expresividad.		
U	      =	 uso,
R       =          realización

Tenemos que 
U	  =	 (fu, am)
R   =	 (est, co)

F  = (U A R) ex; por lo tanto, el proceso de di-
seño que va de una totalidad problemática 
a una realizable, queda formalizado por la 
transformación:

D (U A R) V ex.

El Modelo de Diana se sitúa en el dominio de la lógica, 
su objetivo es superar las críticas a los modelos exce-
sivamente teóricos y poco operativos.  Esto exige al 
diseñador un rigor diferente y su enfoque de análisis 
y síntesis de datos para el que la computadora no es 
indispensable. 5 El Modelo Diana, según sus autores, 
sirve al diseñador para: 

•	 Organizar la estructura de la demanda.

•	 Definir su enfoque o estrategia decisivos.

•	 Establecer los niveles proposititos y decisivos.

•	 Operar con rapidez en la búsqueda de las solucio-
nes posibles y su eficacia mayor. 

•	 Regular todo el proceso lógico del diseño, permi-
tiendo abordar con relativa facilidad problemas d 
alta complejidad de carácter interdisciplinario.

Para utilizar el modelo, cada uno de los pasos se dirige 
a la conclusión en formularios específicos que se mues-
tran después de la descripción de las fases.

5 “Análisis y diseño lógico” 
Oscar olea y Carlos González Lobo, Op. Cit. Página 74
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Las fases son:

Configuración de la demanda.- consulta de fuentes 
directas o complementarias para recabar información 
acerca de los requerimientos.

Organización de la información obtenida.-  inte-
gración de la clasificación de datos, distinción entre 
unidades de información en constantes y variables.

Definición de vector analítico del problema.- Elec-
ción de cierto número de variables de acuerdo a un 
enfoque particular del problema (por ello se distinguen 
variables prioritarias, secundarias y accesorias).

Definición del enfoque como estrategia.- Organi-
zación de la variables a fin de distinguir sus interrela-
ciones, se representan gráficamente para localizar el 
dominio de cada variable y deslindar las dependientes 
de las independientes o interdependientes.

Organización de la investigación.- De acuerdo a las 
áreas semánticas definidas y con base en ello concre-
tar las alternativas para cada variable.

Asignación de probabilidad de elección.- A cada 
alternativa de cada variable representada por un con-
junto de fracciones cuya suma se  uno. Asignación del 
factor acumulativo a cada alternativa.

Establecimiento de restricciones lógicas en forma de 
argumentos implicititos.Calificación binaria de las áreas 
semánticas de ubicación, destino y economía para 
cada alternativa con base en criterio objetivo de acep-
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tabilidad. Fijación del límite inferior de la probabilidad 
de elección. Consignación de los datos en la hoja de 
codificación. Los autores del Modelo Diana destacan 
sus siguientes ventajas:

•	 vuelven operativa la estructura teórica en que 
se fundamenta.

•	 no requiere un alto nivel de adiestramiento para 
su uso.

•	 coordina la labor interdisciplinaria entre el dise-
ñador y sus asesores.

•	 obliga a un método de trabajo que amplifica por 
sí mismo la visión que el diseñador pueda tener 
del problema.

•	 el diseñador no necesita tener conocimiento pre-
vios sobre computación de índole matemática, 
más allá de lo que su propia profesión le exige 
por si misma.

•	 las soluciones señaladas su grado óptimo  y su 
deficiencia con respecto a los términos de la 
demanda.  

El Modelo Diana se caracteriza finalmente como un 
instrumento que facilita la tarea de diseño en problemas 
complejos con tareas de alto riesgo y responsabilidad 
para el diseñador, sin embargo; su uso se recomienda 
en todos aquellos casos de diseño, acciones que con-
llevan sin lugar a duda el rigor metodológico. 6

6 Ibíd., Página 77

 u d e 

fu  fu, u f u, d f u, e 
 am am, u am, d  am, e 

est est, u  est, d est, e 

co  co, u c o, d c o, e 

ex  ex, u  ex, d e x, e  

Uso

Realización

Sémantica formal

  Esta Tabla representa la 
esquematización 
de los conceptos
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4.2.1.1  Uso del modelo “Diana”

Planteamiento del problema:
Rediseño Editorial de la revista “emprendedores”  por 
medio del cual ayudara a la revista a consolidarse como 
una marca editorial; para promover su imagen visual, la 
revista deberá funcionar como guía empresarial para 
jóvenes emprendedores y para inexpertos del tema 
empresarial.

Definición de objetivos 

a)	Facilitar (e informar) la comprensión del tema (con-
sejos de Administración)

b)	Completar y reforzar la información percibida

c)	Promover la revista

d)	Brindar una imagen juvenil y de calidad

Lista de requerimientos
a)	Utilizar un lenguaje sencillo y fácil de asimilar

b)	Se incluirán fotografías que ilustren el giro de cada 
articulo que contendrá la publicación

Se llevó a cabo investigación de las fuentes de infor-
mación, directas y complementarias que se describen 
a continuación:

•	 Proceso y distribución

•	 Entrevistas con el lector a quien va dirigida

•	 Imagen (producto)

•	 Características de los materiales e impresión

•	 Color

•	 Tipografía (familias tipográficas
    y tipografía auxiliares)

•	 Ilustración 

•	 Fotografía

4.2.1.1.1  Estructura de la demanda

Ubicación: En este caso es la Facultad de Contaduría 
y Administración, el lugar donde surge la necesidad; 
en la facultad existe un fomento editorial donde trata 
de mejorar y fomentar una labor de obras intelectuales 
relativas a las áreas de conocimiento de la Administra-
ción, donde ponen a disposición de maestros, alumnos 
y publico en general sus obras editadas, Cumpliendo 
con su objetivo de difundir información, la FCA publica 
además de la revista “emprendedores” otras dos revis-
tas especializadas en el área como son: Contaduría y 
Administración y Nuevo consultorio fiscal.  
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La revista “emprendedores” genera una actividad 
editorial, que es de gran utilidad y apoyo para el pro-
ceso de enseñanza y aprendizaje; lo que mayor le da 
valor a la edición es que esta elaborado para el área 
de estudio especial, o que garantiza la utilidad de la 
práctica y la teoría y consejos para el joven empren-
dedor de hoy. 

Destino: Esta pensado en un nuevo diseño para 
la revista “emprendedores” la cual dará una orga-
nización al contenido, por medio de un orden y un 
estilo en sus páginas, en cada número de la revista, 
con ayuda de un acomodo tipográfico, fotografías 
dinámicas y colores más vivos para atraer a jóvenes 
emprendedores y a personas que desconozcan de 
temas administrativos. 

Economía: Se entiende por economía al presupuesto 
y características establecidas por la Facultad de Con-
taduría y Administración los cuales son:

Para el diseño de revistas cuenta con 20, 000 para 
cada número de la revista, y esto se mantiene también 
gracias a los anunciantes.

Para el diseño editorial se cuenta con formadores edi-
toriales internos y las fotografías son compradas en un 
banco de imágenes, para cada número de la revista.

Esta revista es una publicación bimestral.

Su tiraje es de 10,000 

En el interior de la revista se utiliza cuatro tintas CMYK 
en medio ton, la tipografía para el cuerpo de texto es 
de la familia Sans Serif “Eurostile “. 

4.2.1.1.2 Definición del vector analítico del problema

La elección de las variables de diseño va de acuerdo a 
un rumbo particular del problema, es la elección de las 
variables que definen el campo de acción del diseñador 
y lo obliga a elaborar su propia estrategia particular de 
solución y destaca la totalidad de variables, y son aque-
llas que en ese momento se dan como primordiales,  y 
redistinguen de las secundarias y las accesorias. 7 

Las unidades comprensivas son las constantes, y 
se pueden explicar como especificaciones que no 
cambian, las variables son las que pueden tener más 
alternativas, la información que se selecciona es a 
partir de la estructura de la demanda, y se organiza 
de acuerdo a un enfoque particular del problema. Esto 
se observa en el siguiente cuadro:

  7  Oscar Olea y Carlos González Lobo 
Op. Cit. Página 78
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Se consideran “Ks”, aquellos elementos que forma-
rán parte del objeto y que ya está definido, como las 
fotografías a color, el número de páginas y el tiraje. 
Se consideran como “Vs”, aquellos elementos que 
formaran parte del objeto, pero que se deben diseñar, 
donde haya una alternativa de solución, en este caso 
las variables son, el tipo de formato que se utilizará, 

la diagramación para el estilo de la página, el tipo de 
encuadernación. De toda la información pertinente, lo 
que no es casificlable como Ks, o como Vs constituye 
especificaciones del problema; en este caso, el que sea  
un nuevo diseño de revista, que se utilice un diseño 
específico al tipo de receptor, los costos y la producción 
que se utilice en este caso. 

4.2.1.1.3 Definición del enfoque como estratégia

Se debe organizar las variables para poder observar 
las interrelaciones, se podrá identificar cuales son 
sus dependientes, independientes y cuales son sus 
interdependientes  por medio de una gráfica, que 
representan el dominio de cada una de las variables. 
Cuando se aumentan las variables y las constantes se 
observan cuatro variables y cinco constantes que se 
estructuran de acuerdo con el enfoque de diseño, esto 
ayuda a solucionar el problema y darle su importancia 
a cada variable y las constantes.

En la gráfica se observa la variable Formato  es inde-
pendiente de la constante de la Revista “emprende-
dores”, las constantes es el Fotografías en color, las 
Técnicas de impresión, el número de páginas, el tiraje 
son dependientes del Diseño Editorial, esto quiere 
decir que es una especificación, y que la variable debe 
ser organizada, por que al realizarse estas variables 
se resolverán las demás.

4.2.1.1.4 Definición de las áreas semánticas

Con el fin de hacer más claro el método de trabajo 
propuesto, se seguirán diversos pasos mediante un 
proceso suficientemente simplificado, para permitir 
que las ideas fundamentales destaquen por encima 
de lo que sea circunstancial a cada problema.  

Se debe precisar cuales son las regiones que definen 
universalmente los términos de la demanda, esto co-
rrespondería a los niveles de las alternativas de solu-
ción que genera cada variable. Estas Variables tienen 
un sentido, descartando las áreas irrelevantes. 
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Los conectivos que unen a la demanda con los niveles 
de respuesta son:

•	 Para la ubicación es el conectivo en

•	 Para el destino es el conectivo para

•	 Para la economía es el conectivo con 

•	 (fu E), Que significa el medio que satisface un uso 
con los recursos impuestos por la demanda 

•	 (am E), Que significa el medio que regula la fun-
ción y su entorno con los recursos impuestos por 
la demanda 

•	 (est E) Que significa el medio permanente con los 
recursos impuestos por la demanda 

•	 (co E) Que significa circuito realizable con los 
recursos impuestos por la demanda.  

4.2.1.1.5 Organización de la investigación a las áreas semánticas

Por medio de la investigación se debe ordenar las 
áreas definidas e identificar las alternativas para 
cada una de las variables. Las constantes se des-
cartan un momento del proyecto, y en el caso de las 
variables se les asigna más de una alternativa. 

En este caso a la variable diseño editorial se le asig-
na varias opciones para que en un futuro califique 
cada una de ellas y se pueda seleccionar la más 
adecuada para concluir el proyecto.

4.2.1.1.6 Asignar a cada alternativa de cada variable una posibilidad

Se ordena por categoría las preferencias, la alter-
nativa que tiene más preferencia le corresponde 
la fracción más alta. “Una vez Asignada las prefe-
rencias, se necesita invertir su orden para que al 
convertirlas en fracciones, sigan siendo representa-
tivas” 8. A cada alternativa se le asigna un valor de 
la misma variable, y se obtiene el factor divisible.

Se comprueba la suma de las fracciones es un valor 
aproximado a uno, esto asegura que la distribución 
esta bien hecha. Por último los datos que se recaba-
ron en todas las fases se vierten, esto se hace con 
el fin de conocer las alternativas que más satisfacen 
en Mayor cantidad los factores de la demanda que 
son la ubicación, el destino y la economía.
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Las alternativas que reciben mayores porcentajes 
son las que se seleccionan para el proyecto, en dado 
caso que no se puedan escoger las alternativas se 
selecciona la siguiente en la tabla de valores, logran-
do así las alternativas más adecuadas, sin temor a 
equivocarse y tener que empezar de nuevo.

Se ha querido destacar  las nociones básicas tanto 
teóricas como metodológicas que permiten mane-
jar adecuadamente el modelo Diana, al facilitar su 
compresión sin plagar el texto de investigaciones  
que podrían aclarar aspectos más profundos y 
detalles sutiles, esta misma labor se realizará si-
multáneamente con el aprendizaje de su manejo 
al ser aplicados en problemas reales. 

Con ello se deja  un espacio abierto a la inventiva y 
a la imaginación creadora de carácter personal para 
que su instrumentación amplié la capacidad de quien 
lo usa. Al permitir aplicarlo con toda flexibilidad que el 
modelo permite, cada diseñador esta en condiciones 
de formular, que corresponda a su peculiar método 
de trabajo, siempre y cuando el método exista y 
pueda ser secuenciada correctamente.

8 Ibíd., Página 91

El modelo Diana no se ideó en función de una ma-
nera personal de diseñar  en la forma más universal 
posible, por lo menos si se atiende a la presencia 
cultural, cuyas constantes quedan definidas por la 
realidad histórica que las determina. 

4.2  Proyecto final revista “emprendedores”

Todo lo puntualizado hasta el momento en esta tesis 
tiene como finalidad un proyecto de diseño que sirve 
para recrear el nombre de la UNAM en cuestión de 
publicaciones. El proyecto se centra en la revista 
de la Facultad de Contaduría y Administración que 
lleva el nombre de “emprendedores”, en la cual con-
tiene temas de Administración; con un léxico fácil de 
entender para estudiantes y personas que desean 
emprender un negocio sean jóvenes o no. En la 
elaboración de esta revista trabajan personas espe-
cializadas en el tema, como catedráticos y maestros 

en Administración, gracias a ellos la revista sirve 
como una guía a los jóvenes emprendedores. Ya 
se mencionó para quien va dirigida la revista, quien 
hace los artículos,  y la empresa responsable de la 
publicación, pero para que una revista se venda ne-
cesita: aparte de buenos artículos, un buen diseño, 
que llame la atención para que el lector la escoja 
dentro de un sin fin de publicaciones sobre este 
tema. Esto en parte se debe al diseñador de revistas. 
El diseñador  debe sobreponerse a este monumental 
desafío. Mientras que el contenido y el tono estable-
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cen el último término de la identidad de marca de la 
revista, el diseño es el elaborado nivel desde el cual 
se proyecta la voz de los textos. El diseño de la revista 
“emprendedores” ha experimentado una interesante 
evolución durante los últimos años, tradicionalmente, 
los números incluían artículos de formato más largo, 
que competían con la dosis diarias de los periódicos. 
Con pocas excepciones, adoptaba el mismo enfoque 
seco y severo en la composición que su primo,  la 
prensa diaria. Los asesores de revistas (diseñadores)  
encontraron un hueco para ayudar a la publicación a 
implantarse o volverse a implantar en el mercado cada 
vez más competitivo de la revistas. 

La única forma en que el diseñador puede equilibrar 
esta abrumadora, tarea es comprendiendo la razón 
de ser de la revista. La función, sin lugar a duda, es la 
más importante, el factor que conduce las decisiones, 
es el credo al que el diseñador debe hacer referencia 
diaria para las  decisiones tan pequeñas como la lec-
ción de tipo de letra y tan grandes como el diseño de 
la portada o de una sección.

Una cosa que diferencia a la revista de otras publica-
ciones es su dependencia del segmento de audiencia. 
Esto plantea a la vez una ventaja y un problema al di-
señador, que debe penetrar en la mentalidad de unos 
lectores que puede ser distinta a la suya. La variedad 
de diseños en el quiosco, refleja la realidad de que no 
todos los lectores piensan o reaccionan de la misma 
manera. La lección es que el buen diseño se puede 
alcanzar cuando el diseñador comprende a su público 

y reconoce sus propias razones de existencia. En el 
mundo de las revistas, cada producto debe ocupar 
un nicho o bien arriesgarse a ser ignorado por unos 
lectores que tienen sobrecarga de información. 

Las revistas cuyo objetivo y finalidades brillan por 
si mismas no dejarán nunca de sobresalir entre 
la multitud. La revista “emprendedores”, conoce 
bien a su publico, por lo cual, al hacer este tipo de 
rediseño solo será para renovarse. En este caso, 
como se mencionó en el capitulo tres, el receptor 
joven de la revista y gente que no conoce mucho 
del tema.  Así que el diseño se innovará para llegar 
a este tipo de publico y romper con el estándar de 
revistas de negocios, en dónde la mayor parte de 
ella están dirigidas hacia personas experimentadas 
en el tema, con un diseño mas serio carece de una 
imagen juvenil y fresca. 

En el rediseño se quiere manejar una imagen más 
relajada, sin dejar a un lado la importancia de un 
buen contenido que ayude al lector joven e inexperto 
a resolver las dudas sobre la administración, finan-
zas, contaduría, marketing y tecnología. Se manejan 
muchas imágenes de gente joven así que el lector se 
verá más reflejado, que viendo un gran hombre de 
negocios experimentado hablando en términos que 
la mayoría de la gente que no conoce. 
 
En los siguientes apartados se explicara claramente 
la justificación del proyecto, desde la construcción de 
la portada, pasando por la  construcción de la retícula, 
hasta los acabados de la revista.     

La imágen de la 
portada consta de 
tres imágenes : 1) El 
fondo 2)  El coche 3) 
Los Jóvenes.

La medida es de 11 
cm de alto X 21.5 cm  
de ancho

Espacio para las 
segundas  su medida 
es de 4 Cm

Cintillo

 Su medida en la 
página es de 15 cm, 
justificado con la 
reticula.

La tipografía es Arial 
de 10 puntos

Parrafo centrado a lo 
largo de la página.

Esta fuera de la caja 
de texto 
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4.3.1    Portada

Anteriormente se explicó las características que con-
tienen la portada y la importancia que asume en el 
mundo competitivo de las revistas, por que del diseño 
logrado en la portada, depende el éxito de venta. En 
este apartado se justificará el diseño de la portada 
de este proyecto, se darán a conocer los elementos 
que lo constituyen y la justificación para llegar a este 
resultado. Se explicará la composición y diagramación 
de la portada, de cada uno de los elementos gráficos 
que la constituyen. Primeramente el sistema reticular 

que se utiliza para la portada es la misma que se uti-
lizó para el interior de la revista (que en el siguiente 
apartado se explicará su construcción). Las medidas 
de la portada son  de 21.5 X 28 cm.  Con rebase 22.5 
X 29 cm., la medida del lomo es de .5 cm. La retícula 
consta de unidades de 18 X18, que permite nume-
rosas variaciones en la estructura de la información,  
a partir de este sistema modular se llevará a cabo la 
diagramación de los elementos de portada y  para la 
composición tipográfica. 

Pleca Color C=0 M= 98 Y=98 K=0 Medida 
4.7 cm de alto X 21.5 de ancho. 

Medida total:
3.8 cm x 3.8 cm

Representación de una “e”  la 
figura representa crecimiento, la 
forma es redonda lo cual significa 
movimiento, la línea es gruesa la 
cual significa estabilidad y fuerza, sin 

llegar a ser una forma rústica.

Tipografía: Familia tipográfica 
Sans Serif “Franklin Gothic”  Heavy tamaño 70 
puntos, Color blanco, esta enserrada con la “e” 
para darle un significado de protección, en la letra 
“d” se hizo un énfasis con un puntaje de 98.5 
de la demás tipografía para leer “emprende” 
y leerlo tambien “Emprendedores” la demás 

tipografía  tiene un tamaño de 70 puntos   

La justificación del lema de la revista es 
a la izquierda en color blanco, la frase 
“al”  tiene un puntaje de 30 la demás 

tipografía es de  19 puntos . 
El nombre de la Tipografía es “Franklin 

Gothic Medium”

Dimensiones 
4.7 cm X 21.5 Cm el color varía 
dependiendo del contraste del la 

imagen 
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Cabezal

La construcción del cabezal se constituye de la si-
guiente forma:

Su nombre es “emprendedores” consta de una pleca 
en color rojo  C=0 M=99 Y=97 K=0 su medida es de 
4.7 X 21.5 elemento inicial que encierra a la tipografía 
y al  representación de la “e”  la cual su medida es de  
3.8 X 3.5 cm. Y le sigue la tipografía que complementa 
la palabra “emprendedores”, la familia tipográfica que 
se utilizó en este caso es la Franklin Gothic Heavy 
con un tamaño de 70 puntos  en color blanco, justo a 
la mitad, se dio la importancia a la palabra “d” que en 
este caso resalta la mitad de la palabra “emprende” y 
la divide para darle un segundo significado;  va con el 
lema “al servicio de la pequeña  y mediana empresa”  
con la tipografía Franklin Gothic Médium se hizo en 
este caso una composición tipográfica sencilla pues 

se quiso dar un pequeño énfasis a dos letras “al” 
con un puntaje de 30 puntos, y la tipografía restante 
es de 19 Puntos de color blanco, Justificado al lado 
izquierdo.

El cabezal completo esta justificado mediante la retí-
cula, el color del cabezal debe estar interactuando con 
el color de la imagen  lo cual se escogió un color rojo, 
la medida de todo el cabezal es de 4.7 X 21.5, El color 
del cabezal puede variar de acuerdo a la imagen, esto 
ayudará a dar un contraste y variación a la portada. El 
cabezal no cambiará de tamaño ni de posición. 

 Segundas : Formada por tipografía 
“Franklin Gothic Medium de 15 y 
13 puntos  en C=0 M=98 Y=98 
K=0 Justificado dentro de la retícula  
modular  

El titular más importante esta 
justificado en la retícula, el nombre  
esta constituida por la tipografia 
Franklin Gothic de 73 puntos en 
color rojo con  efecto en relieve 
de 32 pixeles con una línea de 10 
pixeles .  la palabra “al volante” tiene 
similitudes pero su puntaje es de 
55 puntos con el mismo tipo de 
efecto.  

El subtitulo es de la misma familia 
tipográfica pero con la variante 
Médium con tamaño  de 20 
puntos con un efecto de línea de 
10 píxeles en color blanco, con un 
color azul C= 100 M=93 Y=12 
K=4. Estos elementos están 
justificados al lado derecho de 
la página dejando una unidad de 
espacio en  la parte lateral. 
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Imagen

La imagen en la portada no la ocupa completamen-
te, esta limitada por el cabezal, esto no le quitará la 
atracción de dar un mensaje al lector. La composición 
de la portada es trabajada en tres fotografías para 
poder darle al lector un mensaje más claro del tema; 
en cuanto a la impresión, no existen condiciones 
para hacerlo, debe ser a color y no desaprovechar la 
cuatricromía. La imagen se basó en una composición 
adecuada, lo cual ayudó a colocar el cabezal y las 
segundas sin que hubiera elementos que limitaran u 
ocultaran algún elemento de la fotografía. La ventaja 
de una imagen trabajada es que cumple las necesi-
dades del diseñador, pues le ayuda a trabajar con 
los elementos necesarios para poder darle al posible 
lector un elemento notable de comunicación. 

Cintillo

El cintillo es una parte de la portada que esta cons-
tituido  por una de línea de texto a lo largo de pá-
gina. La información que contendrá es la siguiente: 
“Revista editada por la Facultad de Contaduría y 
Administración –UNAM  ISSN 0187-7828, Num. 
108”. La tipografía del cintillo es Arial Regular con 
un tamaño de 10 puntos, este debe ser centrado, en 
color  que puede cambiar dependiendo del contraste 
de la fotografía, la información del cintillo se coloco 
en la parte lateral derecha de la página fuera de la 
retícula. Su medida del cintillo es de 7.6 cm.  

 Segundas : Formada por tipografía 
“Franklin Gothic Medium de 15 y 
13 puntos  en C=0 M=98 Y=98 
K=0 Justificado dentro de la retícula  
modular  

El titular más importante esta 
justificado en la retícula, el nombre  
esta constituida por la tipografia 
Franklin Gothic de 73 puntos en 
color rojo con  efecto en relieve 
de 32 pixeles con una línea de 10 
pixeles .  la palabra “al volante” tiene 
similitudes pero su puntaje es de 
55 puntos con el mismo tipo de 
efecto.  

El subtitulo es de la misma familia 
tipográfica pero con la variante 
Médium con tamaño  de 20 
puntos con un efecto de línea de 
10 píxeles en color blanco, con un 
color azul C= 100 M=93 Y=12 
K=4. Estos elementos están 
justificados al lado derecho de 
la página dejando una unidad de 
espacio en  la parte lateral. 
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Segundas 

En la portada se colocarán cuatro titulares o segun-
das, tres de ellos en la parte superior de la página, 
encima del  cabezal con la tipografía Franklin Ghotic 
Médium. El titulo con un tamaño de 15 puntos en 
color azul C= 100 M=93 Y=12 K=4 y el subtitulo con 
la misma tipografía pero de tamaño de 13 puntos 
en color negro,  con una interlínea de 15 puntos a 
proporción de la tipografía, justificado dentro de la 
retícula modular.  

El cuarto titular  y el más importante estará colocado 
en la parte central de la página  con la misma familia 
tipográfica pero con variantes. La composición tipo-
gráfica será sencilla pero le dará  importancia para 
que llame la atención del lector procurando jugar con 
los tamaños y colores.  

El titulo es el nombre del articulo mas importante de la 
revista y esta es “Diseñadores al volante” el subtitulo 
es “BMW sube la apuesta y revela una colección de 
modelos nuevos y audaces”. La palabra “diseñadores” 
es de la familia tipográfica Franklin Ghotic Heavy de 
tamaño de 73 puntos de color azul, con un efecto de 
relieve de 32 píxeles con un lineado de 10 píxeles. 
La palabra restante del titulo es “al volante” esta en 
color negro de tamaño de 55 puntos  con un efecto 
de relieve en 32 píxeles de profundidad del 231% con 
un lineado de 10 píxeles en color blanco. 

El subtitulo es de la misma familia tipográfica pero con 
la variante Médium de tamaño  de 20 puntos con un 
efecto de línea de 10 píxeles en color blanco, con un 
color azul C= 100 M=93 Y=12 K=4. Estos elementos 
están justificados al lado derecho de la página dejan-
do una unidad de espacio en  la parte lateral.

Código de Barras e imagen de la institución

Estos dos elementos se encuentran justificados en la 
parte lateral izquierda e inferior de la página. El código 
de barras como anteriormente se menciono, puede 
ser difícil de ubicar, pues debe tener una posición fa-
vorable a la composición de la portada sin que tenga 
un gran contraste o que se vea como un pegote  en 
la foto, en este caso, la colocación fue favorable pues 
no se descuido el diseño de éste. En la parte superior 
del código de barras  se colocaron dos plecas de dife-
rentes colores, en este caso fueron el azul que se ha 
utilizado en la portada y el gris para la combinación. 
Ahí se coloco la fecha que corresponde al número y 
el precio. Al lado del código se situó el escudo de la 
UNAM.  

Código de Barras, en la parte 
superior se encuentra el mes 
que corresponde y el precio de 
la publicación

Se colocó el escudo de la UNAM 
en la perte izquierda de la 
portada haciendo cotraste con 
la portada. 

Ambos elementos estan justificados por 
la retícula
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4.3.2    Costrucción del sistema reticular

Anteriormente se había mencionado que para la jus-
tificación de la portada se había utilizado una retícula 
modular de 18X18 en este apartado se explicará la 
construcción de la retícula y como se usó para el 
interior de la revista. La construcción se irá hacien-
do  punto por punto de acuerdo a las necesidades y 
características de la publicación. Un aspecto impor-
tante para la construcción de ésta es la composición 
tipográfica del texto.

Para empezar la construcción de la retícula  se debe 
tener en cuenta la medida de la revista. El caso de esta 
revista es de 21.5 cm.  X 28 cm. Esto es el área del 
trabajo en cada página y donde se definen las medidas 
de los márgenes y de la mancha  o bloque de texto. 
El segundo paso cuando hay que definir el número de 
columnas que se utilizarán para los bloques de texto; 
esto es a las necesidades de la revista, al tamaño justo 
que será de la tipografía del cuerpo del texto y el núme-
ro de palabras que tendrá cada línea de texto. En esta 
ocasión se utilizan seis columnas con un medianil de .5 
cm, y se tiene un apoyo en la diagramación con guías 
verticales dividiendo cada una de las columnas.

Es necesario definir ciertas características del cuerpo 
del texto en los artículos, para establecer la tipogra-
fía y la fuerza de cuerpo y crear la rejilla tipográfica 
dentro del sistema reticular. Se emplea para el cuerpo 
de texto en este proyecto es la tipografía Sans Se-
rif  “Eurostile”. Su diseñador fue  Aldo Novarese un 
diseñador dedicado a la  Litografía nacido en Italia,  
esta tipografía fue diseñada en 1962. Se realizaron 
varias pruebas  y bocetos para conocer cual es el 
tamaño adecuado para  la interlínea, dependiendo los 
requerimientos para una mejor legibilidad, el número 
de caracteres por página y por último la mancha de 
texto, que deberá ser gris y uniforme.

Para el cuerpo de texto se hacen las siguientes espe-
cificaciones: la familia deberá ser “Eurostile” con una 
fuerza de texto de 11 Puntos. Este tamaño de texto 
e interlineado es adecuado para las  necesidades de 
espacio de la publicación y da un número conveniente 
de palabras por línea, con el interlineado preciso para 
la buena lectura del texto así como una apariencia gris 
uniforme de la mancha de texto.

Retícula de 
Tres columnas  y dos Columnas

Medianíl  1 p 2.173 

Tres Columnas

Y dos Columnas

Corte 1 cm

Corte 1 cm

Modulos 18 x18 Cm

Líneas de Flujo

Extensión de la rejilla fuera 
de la caja de texto
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Otro paso en la realización del sistema reticular es la 
rejilla, esta nos sirve como base para la colocación de 
texto  y todos los elementos tipográficos de la página.
Se puede construir esta rejilla a partir de la parte su-
perior ascendente y termina en la parte inferior de una 
descendente así en cada una de las líneas de texto 
que llene la caja se tendrá toda la mancha enrejada, 
esto también ayudará a la realización de los campos. 
Una vez realizada la rejilla dentro de la caja tipográ-
fica es necesario definir cuantos campos reticulares 
son los que se necesitan, pues estos son necesarios 
como base para la colocación de cualquier elemento 
dentro de la página y es utilizada principalmente para 
las imágenes que pueden ser fotografías, ilustraciones 

también infografías. De acuerdo con el formato de las 
fotografías que se utilizan generalmente en las revistas 
ahora se emplea una retícula de 18 X 18  para dar un 
poco de libertad a las imágenes que se usaron en este 
proyecto y que pueden acoplar diversos tamaños de 
fotografías. También sirvió para colocar folios explica-
tivos y otros elementos.

Para la solución de muchos problemas gráficos  de 
revistas como el ordenamiento de cada uno de los ele-
mentos, la realización de una retícula en fundamental. 
pues cumple con los diversos requerimientos meto-
dológicos como la funcionalidad, con las selección de 
características de la tipografía, las reglas de legibilidad, 
y da como resultado que se origine un orden visual. 

Es importante mencionar lo primordial de la composi-
ción y la diagramación de cada uno de los elementos 
gráficos que constituyen los interiores. Se explicará 
una primera parte que conforma la revista, éstas son: 
el editorial, el directorio y el contenido, donde se pre-
senta claramente la composición y diagramación de 
las secciones que son una constante en cada edición. 
También se expondrán las características de las seccio-
nes, el manejo de la publicidad en los interiores y  por 
ultimo los artículos, dónde se definirá la composición 
de los elementos tipográficos, las características de 
los reforzadores y la diagramación de las fotografías 
para un correcto manejo gráfico de cada uno de los 
componentes de las revistas.

El sistema reticular para las páginas interiores, es 
el  de una retícula tipográfica creada con base en el 
cuerpo de texto de los artículos. Dentro de la mancha  
se nota una rejilla tipográfica a partir de las siguien-
tes  especificaciones: Fuente  tipográfica “Eurostile”  
con cuerpo 11, este servirá de apoyo para la coloca-
ción de los elementos tipográficos. La retícula es de 
seis columnas  con un medianil de .5 cm. el sistema 
modular que se utiliza para poder colocar cualquier 
elemento en la página principalmente las fotografías 

4.3.3    Interiores

y reforzadores consisten en 18 X 18, este tipo de re-
tícula ayudara a dar una libertad para acomodar los 
elementos ya mencionados y las constantes con una 
medida variable de acuerdo a la rejilla tipográfica.
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Rejilla Tipografica
Fuente  tipográfica “Eurostile”  
con cuerpo de 11 puntos
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Editorial y Registro
La justificación del editorial consta de dos partes: uno 
es el nombre “Carta Editorial”. La siguiente es el cuer-
po de texto y por último “el Sumario”, las descripciones 
de cada uno de los elementos ya mencionado antes 
son los siguientes: en el título “Carta Editorial”  este 
se ubica en la parte superior del lado izquierdo de la 
retícula, la tipografía es de la familia Franklin Gothic 
Demi con un tamaño de 51.5 puntos; el titulo de la 
sección es importante y para darle mayor importancia 
se trabajo en el dándole un efecto de una pequeña 
sombra, titulo no es igual que el cuerpo de texto, pero 
esto le da un contraste y llama la atención. 

El cuerpo de texto será la tipografía que se utilizará 
en el cuerpo de texto de los artículos, la tipografía es 
“Eurostile” que anteriormente se menciono el nombre 
del diseñador y la fecha en que se diseño la tipogra-
fía y las diferentes variaciones de esta, pero la que 
se utilizará es la Eurostile Regular, la composición 
tipográfica de esta es a dos columnas con un tamaño 
de 11 puntos, al principio se utiliza una capitular que 
resalta mucho estas columnas y notifica el principio de 
la sección. La tipografía que se utilizó para la firma “los 
editores” es “French Script MT Regular” de 41 puntos, 
simulando la firma de estos.

La imagen de esta sección es escogida dependiendo 
del tema central, en este caso hubo una excepción, 
pues el primer número con el rediseño terminado y 
se ele explica al lector la importancia que ha tenido 
la revista y los cambios importantes que se hicie-
ron, por  lo cual la imagen simula dos empresarios 
dándose la mano como señal de estar de acuerdo, 
la imagen se puso al tamaño de la hoja tratando 
que esta también jugara con la tipografía sin llegar 
a  quitarle legibilidad a esta. 

Por último se puso el registro con todos los datos 
en orden de la revista, tanto la dirección dónde se 
encuentran las oficinas donde se realiza y el lugar 
de impresiones, el número de impresiones que se 
realizan, el número de registro de los derechos de 
autor y la marca registrada. Este esta justificado al 
centro del cuerpo de texto en la parte inferior de la 
página, la tipografía utilizada es “Eurostile” con un 
tamaño de 9 Puntos. Esta sección editorial se loca-
liza en la primera página de los interiores, de igual 
forma la composición y diagramación de esta página 
podrá ser modificado dependiendo de los toques 
del diseñador con  el tema a tratar y la imagen. Esto 
puede variar de edición en edición. 
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El nombre “Carta Editorial” se ubica en la parte superior 
izquierda Tipografía “Flanklin Gothic” Demi tamaño de 
15.5 Puntos, efecto de una pequeña sombra.

El nombre “El  cuerpo de texto” se compone por la 
Fuente “Eurostile” Regular, su composición es de dos 
colomnas, su tamaño en 11 puntos,  Justificando su 
posisción dentro de la reticula tanto tipográfica como 
reticular:

La firma de los “editores “ esta compuesta  con la 
tipografía “French Script MT” con un tamaño de 41 
Puntos, esta  tipografía es parecida a la letra manuscrita, 
y le da una sensación de elegancia.

El registro esta compuesto  por la Fuente “Eurostile” de 
9 puntos,  justificado en la parte inferior de la página y 
esta colocado dentro de la Reticula tipográfica.   
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Directorio y Contenido
La mayoría de las publicaciones colocan el directorio 
y el contenido en diferentes páginas, en esta ocasión 
se  ha salido de lo ordinario y se colocó  en las dos pá-
ginas donde se diseño el contenido. En este apartado 
se explicará la justificación de ambos elementos.

En primer lugar el “Directorio” se justifico dentro de la 
retícula tipográfica del lado izquierdo y derecho del 
la página, ocupando una columna de ambos lados, 
esto se realizó por la sencilla razón de que la revista 
se hace dentro de una institución, en la UNAM y como 
de la universidad esta la Facultad de Administración 
donde hay un fomento editorial importante. En este 
lugar se diseña y se imprime la revista. 

Entonces existen dos directorios, uno dónde se pone 
los nombres y cargos del fomento editorial  como son 
el director general que coordina todos los proyectos 
editoriales, el coordinador de ventas, el diseñador 
editorial, el fotógrafo etc., también se colocó el lo-
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gotipo que se utiliza como cabezal, pero en escala.  
El cuerpo del texto esta justificado en el centro con 
el tamaño de 9 puntos y la misma fuente tipografía 
“Eurostile” regular, con el fondo amarillo para resaltar 
este elemento editorial.  

El otro directorio es justificado en la parte izquierda, 
ahí se registró el directorio de la Universidad Nacional 
Autónoma de México desde el nombre del rector has-
ta los directivos de la institución, los secretarios, etc., 
este se tiene que poner obligadamente, pues como ya 
antes se ha mencionado la revista “emprendedores”  
es de la UNAM, y se produce en la Facultad de Con-
taduría y Administración. La tipografía esta justificado 
al centro, con la fuente tipográfica ya mencionada y 
utilizada en el cuerpo tipográfico de la revista en un 
tamaño de 9 puntos, en fondo amarillo, para resaltar 
el directorio del contenido, la información se cambia 
dependiendo de los que colaboran en cada publi-
cación pero el fondo o el diseño se puede cambiar 
dependiendo del la composición del contenido.

El Directorio  esta colocado la parte izquierda y derecha de la página ocupando 
una columna de texto. En color amarillo, C=0 M=44 Y=99 K=0 
Que cambiará dependiendo del contraste y del diseño del Indice  

En esta parte  se encuentra   los nombres  
de los Directivos  de la Universidad 
Autónoma de México. 

Escudo de la Universidad 
juntificado en la  parte 
central de la columna y 
colocado  dentro de la 
retícula.

En la parte  derecha de la página 
se encuentra  el nombre de las 
personas que colaboran en la 
realización de toda la publicación 
desde el Director General hasta el  
“Apoyo Fotográfico”

La tipografía es “Eurostile”  
con un tamaño   de 
9  puntos, Los cargos 
estan de color blanco, 
y los nombres de las 
personas estan en color  
Rojo   C=24 M=100 
Y=98 K=20   

Cabezal de la revista 
revista, Según el color que 
se maneja en cada número, 
se colocó despues de las 
personas de alto puesto  
de la publicación

Tipografía  “Eurostile “ Bold 
9 Puntos, Justificado en el 
centro de al columna 

Tipografía  “Eurostile “ 
Regular 9 Puntos, Justificado 
en el centro de al columna 
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 Contenido
El contenido esta acomodado en dos páginas y en 
cada una de ellas se inicia después de una columna, 
es ese espacio se encuentra el directorio del fomento 
editorial de la Facultad y el directorio de la UNAM, 
entonces este se centra en medio y tiene disponible 
cuatro columnas. La ventaja de la retícula es que se 
tiene la libertad de un acomodo más espontáneo, sin 
dejar de respetar la justificación de la columna.

El nombre “Contenido”  se encuentra justificado en 
la parte superior derecha, con Tipografía “Eurostile” 
regular de 88 puntos, las siguientes letras “Cont.”  Y 
“nido”  se encuentran en color C=23 M=100 Y=100 
K=20, y la letra “e”  esta en un color que la enfatiza, 
el amarillo en selección de color   C=0 m=44 Y=100 
K=0. Promoviendo de alguna manera la importancia 
de la letra “e” de emprendedores.
 
En segundo lugar está el nombre de las secciones y 
los nombres de los artículos que integran a la revista,  
el nombre de las secciones esta compuesto con la 

tipografía “Eurostile” Bold con tamaño de 20 puntos, 
estando justificados entre la retícula y la segunda 
columna, teniendo así un acomodo armónico, las sec-
ciones van de colores, representando así diferentes 
tipos las particularidades de los artículos.

Solos dos secciones destacan en tamaño. Una es la 
“Sección Central”  que es la más importante de la re-
vista y las “Noticias Expréss” que hablan de las noticias 
financieras, estas van con sus colores respectivos pero 
la tipografía es mas grande, en “Eurostile” con tamaño 
de 20 Puntos. Los nombres de los artículos están for-
mados por la tipografía “Eurostile” con una dimensión  
de 15  puntos en color negro.

Además se le añadieron elementos ilustrativos refe-
rentes a la Sección Central, que le da al contenido 
un diseño audaz y llama la atención.  Esta parte ira 
en las páginas dos y tres; este no se podrá mover de 
ese lugar. 

Tipografia  “Eurostile” 
Bold 88 Puntos 
Justificado por medio 
de la retícula

Imágenes 
que le dan al  
“contenido” 
dinamismo y 
originalidad 

El nombre de las 
secciones 
Tipografía 
“Eurostile” Bold  20 
puntos  su color 
depende dol color 
que se asignó   

Tipografía 
“Eurostile” 
Regular con 
una dimensión  
de 15  puntos 
en color negro. 

Tipografia  “Eurostile” Bold 30 Puntos 

Tipografía 
“Eurostile” 
Bold con una 
dimensión  de 
30 puntos 

Tipografía 
“Eurostile” Bold  
20 puntos  su 
color depende 
dol color de la 
sección
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Anuncios y Publicidad
En las revistas los anuncios son de gran importancia, 
pues los anunciantes pagan dependiendo del lugar 
que se les asigne dentro de las publicaciones. Ya se 
ha mencionado antes que los lugares mas peleados 
para la publicidad es la segunda y cuarta de forros,  
en conclusión  las revistas mantienen su producción 
gracias a los anuncios. 

Para un mejor manejo de los anuncios y de la publici-
dad,  se explicarán algunas normas básicas  para la 
colocación de estos elementos. Los anuncios ya sean 
propios de la revista o externos se deben tratar aparte 
de los artículos. Todo anuncio o publicidad menor a 
página completa debe ser  recuadrado y o separado 
por un filete que variará el  grosor de acuerdo al ta-
maño del anuncio o publicidad.

En la publicidad de página completa se recomienda 
la utilización del folio numérico. Los tamaños nor-
malizados para la publicidad en la revista son plana 
completa, media plana, un cuarto de plana y campo 
para pequeño anuncios. En esta publicación se utiliza 
el anuncio de una sola página, pues el tamaño de los 
artículos y como esta dividida las secciones, no dan 
oportunidad para colocar anuncios de media plana, 
un cuarto de plana o un campo pequeño, por lo tanto 
se colocarán anuncios de una sola plana,  la revista 
tiene espacio para  nueve anuncios el interior de la 
publicación, mas los de las portadas. Así que la renta 
de los espacios, ayudará a la revista tener una pro-
ducción de primera sin tener que vender la revista a 
precios exorbitantes y tener una ganancia para seguir 
creándola a colores.

1/2 Página 
Horizontal

Cintillo
1/2 

Página 
vertical

1 Columna

Oreja

2 ColumnasRobaplana

Doble Página completa

Doble 1/2  Página Horizontal

Página 
Completa
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Secciones
Ya se sabe que todas las publicaciones están dividi-
das en secciones y es ahí en donde se coloca o se 
realiza artículos del mismo tema o genero.  En esta 
publicación el nombre de las secciones son definiti-
vas, no se pueden cambiar y estarán de número en 
número.  No es un problema  que el nombre de las 
secciones no cambie, pues se tratan de temas que 
dan mucha información. La mayoría de las secciones 
tienen dos artículos de dos a cuatro páginas, la “Sec-
ción Central” es en donde va  el artículo principal que 
consta de ocho páginas con el tema más importante 
y que esta en boga en el mundo mercantil, de ahí se 
desprende la imagen de portada. Por último hay una 
sección de noticias, y va en una sola página.

En esta publicación a las secciones se le asigno un 
color que va de acuerdo al tema:

Editorial  (Color se modifica)

Contenido y Directorio (amarillo, este también se 
puede modificar de número a número)

El Lector Opina (café) 

Factor Humano (Amarillo y Vino)

Tecnología y Calidad (Azul y Gris)

Negocios Familiares (Rojo y Amarillo)

Herramientas (Morado y  Violeta)

Sección Central (negro y Vino)

Organización (rojo y Anaranjado)

Ideas (verde y Azul)

Mercadotecnia (Café y Amarillo)

Noticias Express (Verde y Amarillo)  

El diseño del nombre de las secciones se explicará 
en el apartado de las cornisas. 

El Lector Opina

Factor Humano

Tecnología y Calidad

Negocios Familiares

Herramientas

Sección Central

Organización

Ideas

Mercadotecnia

Noticias Express
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Artículos
Los artículos son la esencia de la revista por eso hay 
que tener un  personal cuidado con cada uno y poner 
mayor atención  en los elementos gráficos como son: 
los elementos tipográficos, ilustrativos y los reforza-
dores. Cada uno de ellos le dará a los artículos una 
característica propia, un estilo que identifique a la 
revista “emprendedores”. 

Elementos Tipográficos
La característica particular de los elementos tipográfi-
cos es que está constituidos por letras. Aquí se expli-
carán los elementos que generalmente se emplean en 
esta publicación: el cuerpo de texto, el título, el subti-
tulo, el antetítulo, la cornisa, los balazos, los crédito, 
los folios numéricos y los folios explicativos.
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Cuerpo de texto 
El cuerpo de texto esta compuesto de la fuente 
tipográfica “Eurostile” Regular con las siguientes 
descripciones técnicas: fuente estilo geométrico, di-
señado por Aldo Novarese en 1962. De la fundación 
de Nobiolo publicado por Adobe y Linotype influen-
ciada por la tipografía Micrograma. Con una fuerza 
de cuerpo de 11 puntos, se llegará un momento en 
que habrá una pequeña modificación del cuerpo ya 
sea mayor o menor a un punto, el interlineado no 
podrá ser mayor a 11 puntos.

La composición del párrafo es con la alineación de 
bloque o justificado. El párrafo será del tipo ordinario, 
y el texto deberá ser negro, pero también se puede 
utilizar en color, dependiendo del color de la sección. 
Las columnas de texto se deben acomodar dentro 
de las columnas que se encuentran en la retícula, 
este bloque de texto puede ser mayor ocupando más 
de una columna llegando a la siguiente guía mas 
cercana, pero esta columna no debe ocupar más de 
tres columnas. Es recomendable que cada bloque 
de texto termine o comence dentro de la retícula,  
en algunas ocasiones sale de la mancha de texto 
pero sin dejar de organizar los elementos gráficos 
de la página. 

Las fotografías se maneja cual-
quier formato o tamaño, son pre-
viamente modificadas, en fondo 
blanco,  o transparente con una lí-
nea de espacio de 3 milímetros.

Elementos Refor-
zadores, sirven 
para resaltar un 
punto importante 
de la página (Ple-

cas e Iconos)

Se utilizarton diver-
sos formatos para 

las fotografías
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Titulo
La revista se caracteriza principalmente por la libertad 
con  que se maneja el diseño. Por lo tanto, los elemen-
tos son manipulados de una manera diferente a las 
demás publicaciones empresariales. En este apartado 
se explica claramente los elementos que se utilizaron 
en la composición del titulo.
 
El titulo principal de los artículos deberá ser de la Fuen-
te tipográfica  “Franklin Gothic” Bold  la misma tipografía 
que se utilizó en el cabezal de la revista en Bold con un 
tamaño entre 30 puntos hasta 150 puntos dependien-
do del titulo de la sección. En la mayoría de los títulos 
se utiliza un elemento gráfico que permite al lector 
identificar un poco el tema y haciendo más dinámico 
el artículo, en cuanto al color, se usa el mismo que se 
estila para distinguir a las secciones. 

Su colocación debe ser en la parte superior de la pági-
na, dentro de los campos reticulares, el título no debe 
exceder a ocho palabras, se compone  de tipografía 
en altas y bajas. Se puede recurrir al empleo de algún 
efecto como sombrearlo, relieves, delineado, etc. para 
mayor contraste y distinción del inicio del artículo.

El subtitulo se compone de la misma familia tipográfica 
“Franklin Gothic”  Demi Regular de 18 puntos, con dos 
puntos de interlínea, con el color de texto obedeciendo 
a la composición que utiliza la página, dando un con-
traste con el titulo principal.  

Introducción
En algunos artículos, se maneja una pequeña introduc-
ción o sinopsis, ésta se justifica dentro de los campos 
reticulares, ubicada después del subtitulo en la parte 
derecha del la página, con la fuente “Eurostile”  en 
Bold de 15 puntos, su color  es en contraste al titulo y 
depende también del color de la sección.  Este subtitulo 
debe ser justificado. 

Cornisa
La cornisa es la que realmente señala la sección o 
nombre del artículo especial. Se coloca en la parte 
superior izquierda  de la página, si esta se encuentra 
en la página par y se repite en la página opuesta co-
locándose en la parte superior derecha. La cornisa es 
muy sencilla, está compuesta por una pequeña pleca 
horizontal dónde el largo depende del nombre de las 
secciones que va desde los 5 cm. hasta los 8 cm.  por  
.3 cm de alto,  Con los colores que se usan en las sec-
ciones,  en la parte superior de la pleca va el nombre 
de la sección que utiliza la fuente “Eurostile”  Regular  
de 24 puntos, centrada y justificada en los campos 
reticulares. Se encuentra dentro de la caja de texto y 
no interviene con las columnas de texto. 

Balazo 
En los artículos se tiene la posibilidad de colocar ba-
lazos de texto, la información máxima de 13 palabras, 
esta compuesto por la tipografía “Eurostile”  Bold de 
14/17 puntos,  se  ubicó entre las columnas dentro de 
las guías auxiliares,  dependiendo de la composición 
de cada artículo, el color de los balazos va de acuerdo 
con el color de las secciones, dando así un  diseño di-
námico. Algunas ocasiones el balazo quedará rodeado 
de texto y deberá estar por lo menos a una línea de 
texto de distancia.

Crédito
En cada artículo nunca debe faltar el nombre del autor 
del texto, que se encuentra la mayoría de veces des-
pués del subtitulo, justificado en las líneas de la retícula, 
sus características son: la palabra “Por”  se empleó 
con la tipografía “Eurostile”  Regular en tamaño de 11 
Puntos, en color negro, seguido de dos puntos,  el nom-
bre del autor con Tipografía “Eurostile” Bold tamaño 
17 puntos, el color varia dependiendo del color de las 
secciones, En caso de colocar un crédito en fotografía 
o infografía se colocará la palabra ”Fotografía” o “Info-
grafía”  seguido del nombre del autor.  
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Elementos 
Tipográficos

Elementos Ilus-
tradores

Elementos 
Reforzadores

El título

El tex-

La cornisa

Introducción

Balazo

Creditos

Folios 
Numéricos

Folios explicativos.

Se utilizarton diver-
sos formatos para 

las fotografías
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“Eurostile” Regular diseña-
do por Aldo Novarese en 

Dos Columnas

Tres Columnas

Inicio del Artí-
culo Indicado 

por  letras 
“Capitulares”

La composición del párra-
fo es con la alineación de 

bloque  justificado.

Eurostile-
Regular 11 

Puntos

Elemento Ilustrativo que sirve para  
darle dinamismo  al Tutulo 

“Franklin Gothic” 
Bold  con un ta-
maño entre 30 
puntos hasta 150 
puntos dependien-
do del titulo de la 

sección.

La cornisa es muy sencilla, su tamaño  va desde los 
5 cm. hasta los 8 cm. Por  0.3 cm. de alto. Su color 
depende de la sección Su tipografia es “Eurostile” 

Regular de 24 Puntos

El credito consta de la tipografía “Eurostile”  Regular en tamaño de 11 
Puntos, en color negro, seguido de dos puntos,  el nombre del autor con 
Tipografía “Eurostile” Bold tamaño 17 puntos, el color varia dependiendo 

del color de las secciones
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Folios 
Los folios  son el numérico y el explicativo, estos se 
encuentran en la parte inferior de la página sea par o 
impar, se colocarán dentro del la retícula en el margen 
inferior. La rejilla tipográfica  se extenderá mas bajo de 
la mancha de texto, repartiendo el espacio justificado.  
El folio numérico se coloco dentro de un rectángulo 
pequeño que se encuentra en la parte inferior  derecha 
en la página par y en la izquierda en la página impar.  
El color del rectángulo se identificará por el color de la 
sección y el color de la tipografía es “Eurostile” Bold en 
color Blanco. 

El folio explicativo leva la siguiente información en 
tipografía “Franklin Gothic Demi” Regular   de tama-
ño 12.5 puntos el color varia pues debe contrastar 
con el fondo, el texto que incluye el folio explicativo 
es el siguiente “Nombre de la sección” jugando con 
los colores que tenga la sección. El nombre de la 
publicación en este caso “emprendedores” con mi-
núsculas de la misma familia tipográfica y por ultimo 
el mes de la publicación, en este caso es bimestral 
“Noviembre-Diciembre”. El color puede ser en con-
traste en ciertas páginas. 

Elementos Ilustrativos
Son todo tipo de imágenes que se usan justamente 
para ilustrar el contenido de la revista, los elementos 
que se utilizan frecuentemente para ilustrar los artícu-
los es la fotografía y en ocasiones se recurre al uso 
de infografías, como las graficas como apoyo en la 
comprensión de la información.   

Por la versatilidad de los campos modulares se puede 
utilizar una gran variedad de formatos y tamaños de 
espacios para introducir campos de imágenes, en las 
infografías se puede emplear cualquiera de las tintas 
disponibles o sea en selección de color además del 
color del papel. Se colocará según la composición del 
artículo.  En algunas ocasiones, estará dentro de un 
recuadro,  pero en este número no se presenta así. 
En cuestión de las fotografías se maneja cualquier for-
mato o tamaño de la misma forma que las infografías, 
siempre utilizando los campos modulares del sistema  
reticular establecido. Las imágenes usadas son previa-
mente modificadas, casi todas son en fondo blanco,  o 
transparente  la cual da a la composición una ayuda  a 
que el acomodo tipográfico se vea en movimiento con 
una línea de espacio de 3 milímetros.

En algunas páginas se puede utilizar como texturas 
para fondos de cuadros,  las especificaciones para es-
tos casos es usar fotos con fondos oscuros, la mayoría 
son ilustraciones, el texto es de color blanco.

Elementos reforzadores
Los elementos reforzadores son aquellos que son em-
pleados en la página como apoyo a otros elementos 
gráficos, así como también refuerzan, separan, señalan 
o resaltan algún punto importante de nuestra página, 
los elementos que se usan en esta publicación son, las 
plecas, los iconos y los finalizadores. 

Las infografías se puede utilizar cualquie-
ra de las tintas disponibles , en selección 
de color además del color del papel (blan-
co). Se colocara según la composición del 
artículo.  En algunas ocasiones estará 

dentro de un recuadro.

Folio Explicativo Tipografía “Franklin Gothic 
Demi” Regular   de tamaño 12.5 puntos, el 

color varia depende del color de fondo

Folio Númerico, esta dentro de un rectángulo 
pequeño se encuentra en la parte inferior  
derecha en la página par y en la izquierda 
en la página impar.  El color del rectángulo 
se identificará por el color de la sección y el 
color de la tipografía es “Eurostile” Bold en 

color Blanco. 
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Finalizadores  
Los finalizadotes son elementos gráficos que nos 
informan cuando un artículo llego a su fin. En esta 
publicación el símbolo que se utiliza es un elemento 
que tiene el cabezal, la  “e” debajo del último párrafo, 
este símbolo representa la primera letra de la palabra 
“emprendedores” y es un elemento significativo de 
las actividades que desempeña la revista, este ele-
mento no podrá cambiar de tamaño, ni de forma, la 
posición depende de la composición de la página, y 
debe ser pegado a la línea derecha de la columna 
del texto en la misma línea de la rejilla donde termina 
el artículo. El color puede cambiar  dependiendo del 
color de la portada.

Filetes
En cualquier publicación es imposible  dejar de usar 
los filetes como apoyo para separar, marcar y distinguir 
ciertos elementos de los artículos, de las secciones. 
El empleo de  filetes en este proyecto es en la sepa-
ración de elementos, como un texto o un párrafo, así 
como recuadrar imágenes para distinguirlas. Se utiliza 
siempre filetes continuos, con tamaños  finos de ½ 
puntos 1 punto y la máxima 2 puntos, para remarcar 
los filetes se puede recurrir a colocar doble filete, se 
puede usar colores en los files dependiendo del color 
de la sección para homogeneizar los pesos y colores 
de las páginas. 

En este Número 
el finalizador fue 

en color Rojo

Este elemento 
no podrá cambiar 
de tamaño, ni de 
forma, la posición 
depende de la 
composición de 
la página. Su Ta-
maño es de 1cm 

X 1cm.

Fina

1/2 Punto

1 punto

2 Puntos

Fina 1/2 Punto

1 punto 2 Puntos

El uso de  filetes en este proyecto se utiliza para sepa-
ración de elementos como de un texto o de un párrafo, 

así como recuadrar imágenes para distinguirse
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4.3.4    Especificaciones
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Las especificaciones abarcan desde el soporte hasta  
los costos para la impresión de la revista, La revista 
“emprendedores” es una publicación de distribución 
autónoma afiliada a la Universidad  Nacional Autónoma 
de México, y va   dirigida a empresarios jóvenes, así 
como a dependencias empresariales y alumnos que 
estudian administración o contaduría por su conteni-
do especifico y especializado, ya que se insertan de 
manera exclusiva, informaciones y reportajes, sobre 
hechos o temas referidos al Marketing, a la tecnología 
administrativa, organización, etc., en tema adminis-
trativo, en general la revista habla sobre los recurso 
administrativos en México.

4.3.4.1    Soportes

La revista emprendedores de periodicidad bimestral 
utilizada un formado tamaño Carta  con las siguientes 
medidas 28 cm. de altura por 21.5cm. de ancho. El 
formato se manipula verticalmente y  se compone de 
64 páginas a color.

Las características del papel son las siguientes:
Para forros: Couché Brillante dos caras Marca “Sappi”, 
color Blanco, con peso de 150  gramos. Para interiores:
Couché Brillante dos caras Marca “Sappi” Color blanco, 
con peso de 90 gramos. 

El proceso de impresión utilizado para la revista es el 
offset  (características en el siguiente apartado). Para la 
portada son los siguientes puntos particulares, sistema 
de selección de color por ambos lados en la portada con 
terminación en Barniz UV en plasta en 1ª y 4ª. Para los 
interiores la impresión será en selección de color por 
ambos lados, con tintas directas en el sistema de cuatri-
cromía. El tipo de encuadernación es tipo “Hot Melt”.

Medidas: 21.5 cm de ancho por 28 cm de largo, medida final
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En este apartado se hablará un poco de las indicaciones 
para imprenta y el tipo de impresión que se utilizará.
Ciertamente hay que recibir instrucciones especificas 
sobre textos e ilustraciones y claro, el acabado final de 
la revista; el taller de composición y la imprenta en la cual 
se hará el trabajo de impresión.

Antes las instrucciones, las aclaraciones y correcciones 
se marcan en los márgenes del texto mecanografiado, 
cuando éste se iba a mandar a taller de composición 
en el texto se debía poner el número de páginas, si 
eras muchas, si variabanlo que se hacia con el fin de 
que no se perdiera ninguna hoja y la composición se 
hiciera en orden. 

Para una buena impresión se necesitaban las instruccio-
nes referentes a los siguientes puntos: posición de las 
fotografías, tamaño final, zona de fotografía reproducida, 
instrucciones especiales, como una parte de perfil irre-
gular o recorte, las instrucciones para imprenta; las indi-
caciones de cómo serían  los colores, las ilustraciones 
se hacen en líneas o en medios tonos, se especificaba 
las medidas de la trama, en caso de usar mas de dos 
colores se señalaba los bitonos o la cuatricromía.

En la actualidad, esto se puede hacer por medio de 
la computadora, con un programa especial para ma-
quetación. En este caso se preparo la maquetación 
en el programa “In Design”, las fotos se trabajaron en 
“Photoshop”. En el siguiente apartado se explicaran los 
detalles para la imprenta.  

Los métodos de impresión comúnmente utilizados 
en la producción de una revista son:

El Offsett o litografía, este es un sistema  que cuenta 
con el recurso más especial para logar una verdadera 
reproducción. Los papeles litográficos son más duros y 
tersos, las presiones con las que se imprime la litografía 
u Offset son inferiores a la de la tipografía.

El offset no usa grabados ni relieves de ninguna clase, 
por lo que es muy posible que en la impresión se obten-
ga puntos finos, en retículas muy cerradas, sin que haya 
peligro de emplastamiento ni mutilación de claro-oscuro. 
Estas cualidades permiten al offset la reproducción de 
medios tonos muy delicados, en gama de degradación 
muy extensos y mayor nitidez en los más pequeños de-
talles, lo que permite impresiones ricos en luz y color. 

Los originales del offset pueden ser fotografías, di-
bujos y pinturas realizados con cualquier técnica. La 
condición   es que lo que se obtenga del original en 
el primer paso del proceso de fotomecánica sea de 
excelente calidad porque es muy importante cuidar el 
balance del color con el fin de facilitar el control de los 
negativos en la máquina.

En cuestión de los textos, el offset no tiene problemas, 
ya que es capaz de imprimir puntos de  300 líneas, por 
otro lado, el registro de colores es muy preciso, lo que 
permite la reproducción fiel de cualquier policromía si se 
usan los colores balanceados.

4.3.4.2    Impresión

Maquina de impresión Offset
utilizada para la impresión de 

Revistas
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4.3.4.3    Pre-prensa

Para comenzar el proceso de preprensa es necesa-
rio hacer la maquetación en un proceso digital. Ya 
se ha mencionado que programa se utiliza hoy en 
día para facilitar la maquetación, siempre  y cuan-
do se tenga todas las herramientas necesarias de 
composición. La resolución necesaria para un buen 
resultado es 300 DPI, para evitar una mala calidad 
en las fotos siendo este el elemento principal que se 
debe cuidar en la impresión).

Cuando se tiene  la maquetación con todas las ca-
racterísticas para impresión como los rebases, los 
textos y los gráficos, los espacios donde se insertan 
los anuncios ya deben estar ajustados dentro de la 
página, se debe entregar a la imprenta con las siguien-
tes especificaciones: Se entrega el proyecto en CD o 
DVD dependiendo de los pliegos que se obtuvieron. 
En algunas ocasiones al recibir el proyecto, la impren-
ta  pide un orden de producción en las que se deben 
poner todas las características del archivo y todos los 
elementos que lo integran.

Todos y cada uno de los puntos mencionados son muy 
importantes y hay que indicarlos en la orden de pro-
ducción de cualquier buró de preprensa, ya que si algo 
saliera mal, podría causar problemas. Hoy en día en 
algunas imprentas ya se facilita la entrega de los linea-
mientos para la impresión de la revista. Primeramente 

la maquetación se hace en digital en el programa “In 
Design”  se exportan los pliegos en  el programa “Acro-
bat”  teniendo en cuenta la resolución de las imágenes 
debe ser a 300 DPI, teniendo los archivos guardados 
en “PDF”  no es necesario guardar en un disco todos 
los Link de las imágenes, ni el archivo en “In Design”, 
y la ventaja de enviar el archivo es que no te cambia 
la fuente tipográfica. 
 
El proceso dentro de la imprentas  es sencillo, pero es de 
cuidado. Es importante que la imprenta presente un es-
quema que explique gráficamente los detalles del mismo 
hasta la obtención de los negativos para impresión off-
set, debe mostrar también la realización de la imposición 
para formar los pliegos. Para realizar la imposición de 
la revista se debe tomar en cuenta la referencia inicial, 
el número de páginas y el tipo de encuadernado, para 
determinar el número de pliegos:  La revista consta de 
64 páginas, las cuales 4 de ellas son páginas de forros. 
Su encuadernación es pegado “Hot Melt”.

Los pliegos en total son cuatro, de 16 paginas, final-
mente se termina la revista con un buen diseño, calidad 
en acabados e impresión, los  cuales ayudarán  en 
gran medida a la presentación del contenido de esta 
con el público.

•    Fecha y Nombre a quien va dirigida la factura
•    Nombre del proyecto
•    Plataforma  (Mac o PC)
•    Medio de almacenamiento
•    Indicar si se entrega Dommie
•     Poner información de la empresa como números donde 

se pueda localizar al responsable  esto se hace con el 
fin de hablar en caso de existir errores.

•     Nombre del medio de almacenamiento (“emprendedo-
res/ Noviembre-Diciembre)

•     Nombre del archivo final
•      Programa versión
•      Fuentes  tipográficas

•    Tamaño final de la revista
•    Tamaño de pliego y número de pliegos
•    Tipo de encuadernación
•     Indicar si es selección de color o separación de  color 

(CMYK)
•   Tintas especiales o acabados
•   Resolución de las imágenes 
•   Resolución para dispositivos de salida 1270, 2450 y 

3000
•   Linaje de impresión  (150, 175, y 200 lpi)
•   Indicar si es salida en negativo o positivo
•   Indicar si se requiere de alguna prueba de color digital 

o de película.
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4.3.4.4   Acabados

Los acabados son una serie de operaciones finales 
como: protección del material impreso, decoración del 
mismo, confección de cajas, etc. Se explicará breve-
mente las técnicas que se usan con frecuencia. 

• Perfilado: Este tipo de acabado se hace con pren-
sas tipográficas y la característica es que se recor-
tan figuras complejas con una cuchilla metálica.

• Encolado: Montaje con cola o pegamento de 
varias piezas. 

•  Montaje: Fijación del papel a un soporte más firme 
de madera o plástico.

•  Plastificado: Protección de la superficie impresa con 
una película transparente y brillante de plástico.

• Barnizado: Aplicación de una sustancia liquida 
transparente a la superficie impresa

• Realce: Impresión seguida  de una elevación o 
rehundimiento de la imagen impresa, también el 
realce puede ir sin imprimir. 

• Relieve: Se imprime la imagen en la superficie  
en un molde caliente, el motivo tiene que ser muy 
sencillo y con líneas de no menos de 30 Mm.

• Metalizado: Se aplica a la superficie impresa unma-
triz caliente que deposita una lámina metálica.

•   Redondeamiento de cantos: Tiene como función 
decorar, se utiliza durante el perfilado o después, 
con el cincel de filo cursivo. Como se podrá notar, 
el único acabado que conviene para una buena 
presentación de la portada es el barnizado pues 
en las imprentas ya se cuenta con una máquina 
especial para barnizar la revista,  se asemeja a 
una impresora, pues se puede barnizar toda o 
zonas especificas marcadas.

Otro aspecto que se considera acabado es el tipo de 
encuadernación que se utilizará para la revista. En 
este caso se escogió el encuadernado tipo Holt Melt, 
fue el mas indicado y se explicara brevemente sus 
características:

Encuadernación pegado o Holt Melt, es resistente 
y flexible hasta ciertos límites, la desventaja de este 
proceso es que se llega a romper con facilidad cuan-
do sufre demasiada tensión o cuando se hace vieja y 
rígida. Este procedimiento se hacía con pegamento 
que se preparaba con hueso de conejo, pero ahora se 
usa resinas plásticas calientes. Para que se puedan 
aplicar  exitosamente sobre el lomo de la publicación  
hace falta un fresado, que desaglutina las fibras del 
papel par aumentar su adhesividad y afecta el diseño 
de la caja.  No importa de que compaginación se trate 
de todos modos las hojas se sueltan con el fresado y 
es el adhesivo lo que mantiene unida las páginas. Re-
siste cualquier tipo de libros, excepto de gran tamaño, 
mucho peso o uso excesivo. Es recomendable para 
revistas que exceden de 64 páginas.

Encuadernación tipo “Hot Melt”

Al mandarse a la imprenta, se lleva un archivo aparte 
en donde se debe colocar el barniz UV.  
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4.3.4.5    Costos y cotización

Dentro de los costos se explica el precio de cada 
cosa que se utilizó. Primeramente se dará los costos 
para la colocación de la publicidad en la revista, estos 
servirán para poder mantener dicha publicación en 
el mercado a un precio accesible para los jóvenes,  
este tipo de inversión que hacen las empresas para 
poner su publicidad da a las revistas la oportunidad 
de hacer un trabajo de calidad, pues se pueden man-
tener solas sin perdidas monetarias. Los precios son 
los siguientes:

Medidas de página estándar de 21.5 x 28 (carta) 

Impresa a color en papel couché brillante de 150 g. cuarta de 
forros y 90 gr. interiores.  
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Tamaño

1  Página estándar                      
1  Roba plana                             
    Doble página completa              
½ Página horizontal                   
    Doble ½ pagina horizontal         
½ Vertical                                   
2  Columnas                               
1  Columna                                  
1  Cintillo                                       
1  Oreja                                        
2ª y 3ª de Forros                         
4ª de Forros                                

$  20,000
$  15,100
$  35,250
$  11,750
$  21,750
$  11,250
$  16,000
$    8,250
$    6,250
$    3,250
$  22,750
$  25,250

En esta edición se colocó la mayoría de la publicidad en una 
sola página y fueron nueve en total. Pero esto invitaría a las 
agencias en poner sus anuncios y acomodarlos dependiendo 
de la composición de la página, no se dudará en hacer unos 
espacios publicitarios en la revista “emprendedores”. 

Dependiendo del tipo de proyecto que se va a realizar, en este 
caso la revista, debe tenerse en consideración varios elemen-
tos, como tipo de papel, para los interiores y la portada.    



139Capítulo 4    Rediseño editorial “emprendedores”    Rediseño editorial “emprendedores”     Capítulo 4



140

Conclusiones

Final
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Conclusiones
Final

Al concluir con este proyecto, se percibe  que el 
rediseñar un producto que ya esta elaborado, 
es una tarea doblemente difícil, pero un redi-

seño puede mejorar el producto o empeorarlo; eso a 
pasado con varias publicaciones, pero en este caso el 
rediseño sirvió para mejorar el producto. A continua-
ción se hizo un pequeño análisis para poder explicar 
de forma concreta y clara como se llego a este redi-
seño. Tomando en cuenta  los puntos que explica la 
metodología del diseño (modelo Diana)

Evaluar periódicamente el diseño de la revista
Esta vez los editores rediseñaron después de mucho 
tiempo la revista, se ha mencionado que esta ya tiene 
más de 18 años en el mundo de las publicaciones de 
administración, esta había pasado inadvertida pues 
solo era conocida en la misma Facultad, a pesar de 
ser distribuida en tiendas de prestigio, como Vips 
y Sanborns, se da un consejo, los clientes  deben 
evaluar el diseño de sus publicaciones mas o menos 
cada cinco años. 

Pero en este caso es un buen momento de remode-
lación por  estos motivos: 1) los cambios editoriales 
crean una nueva estructura de la publicación, 2) se 
quiere llegar a un publico joven y audaz y personas 
que quieran emprender un negocio y no conocen 
muchos términos administrativos, 3. los avances tec-
nológicos o culturales alteran el contenido editorial, 
4. un nuevo plan de empresa  requiere una buena 
estrategia de medios, 5) apenas se dan cuenta que un 
mercado requiere una buena competencia editorial. 

Evaluar la misión de la revista 
Si no se tiene muy claro lo que la revista tiene como 
misión es imposible que haya un buen entendimiento 
de lo que pretenden hacer, por esto, comprender la 
misión de la revista  define el contenido, la estructura 
y los planes de crecimiento.

Entonces se debe estudiar la revista de acuerdo a su 
misión que es: Mejorar y fomentar la labor editorial 
que lleva a cabo la Facultad, que consiste en la pu-
blicación y distribución de obras intelectuales relativas 
a las áreas de conocimiento que le son propias, es el 
objetivo fundamental del Programa de Fomento Edi-
torial de la Facultad de Contaduría y Administración 
de la UNAM.  

En cumplimiento a este objetivo primordial, presenta-
mos y ponemos a disposición de maestros, alumnos y 
público en general las obras editadas por la Facultad, 
todas ellas de sus propios profesores, lo que llena 
ampliamente de orgullo, por que una vez más esta 
demostrado  la cantera inagotable de talento que 
tiene la Facultad”

Esta misión se debe desarrollar para poder definir el 
contenido, la estructura y los planes de crecimiento, 
entonces, cuando se estudia la misión se debe señalar 
dos preguntas importantes: ¿En que medida el diseño  
actual sirve al lector?  Y ¿Que hay que cambiar para 
comprometerlo más?, esto identificara más lo que 
distingue a la publicación de la competencia.
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Diferentes portadas de 
la revista 

“emprendedores”
e interior del nuevo

 diseño.
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Implicar a los equipos editorial, de diseño comercial
Un rediseño no debe cubrir sólo el aspecto y el tono 
(imagen) de la revista. Debe reflejar también una 
reevaluación del contenido editorial y del plan de la 
empresa. En este proyecto se aumento una paleta 
(colores), se mejoró la retícula, se observan mas jue-
go de tipos de nueva tipografía, este cambio se hizo 
gracias al enfoque editorial que se le dio a la revista y 
posiblemente a un estudio de audiencia.

 La revista en sí no tenía un análisis completo de sus 
objetivos, al hacer un rediseño es repensar la revista 
como un conjunto, mantener frecuentes reuniones 
con el departamento editorial  y comercial para po-
der asegurar de que todo el mundo va a una misma 
dirección, que aun  el fomento Editorial no hace por 
el momento. 

Anteponer la función a la forma 
Se tomaron las decisiones   sobre todo el diseño por 
razones basadas en la investigación y el conocimiento 
de los objetivos de la revista. Por eso se planteó una 
metodología de Diseño que fue el “Modelo Diana”, la 
cual dio una idea clara de la función de la revista, por 
que hay una gran diferencia entre el diseño como orna-
mentación y el diseño de estructura, y mostrar la estruc-
tura de una publicación es el deber del diseñador.

Preparar a los lectores para el rediseño
Es importante hacer saber a los lectores que va haber 
un cambio. Y en este caso se hizo una editorial donde 
explica las razones del por que el rediseño, recordan-
do que una revista es la conversación continua de 
los lectores, un relanzamiento debe invitar a éstos a 
continuar participando. 

Algunas revistas  ponen bandas que muestran la 
mitad del nuevo logotipo y la mitad del antiguo en 
la portada del número anterior al rediseño. Sea cual 
sea la manera en el que se enfoque el tema hay que 
ser positivo. 

Vender el rediseño a los anunciantes
El lanzamiento de un rediseño es una buena oportu-
nidad de vender un espacio extra, esto es muy impor-
tante para la revista, los vendedores deben utilizar el 
rediseño como herramienta de venta, pueden promo-
verlo como un número especial, argumentando que 
tendrá una mayor permanecía en la estantería y un 
mayor tiraje.  La situación ideal es generar suficientes 
ingresos extra para compensar el costo del rediseño. 
Se pueden mandar notas de prensa a Folio y a otras 
revistas o periódicos profesionales. Los principios del 
buen diseño de revistas son temporales, pero las téc-
nicas evolucionan con los tiempos.  Hay trucos para 
que un diseño sea exitoso dependiendo de trucos que 
el diseñador puede hacer

Conclusion final    Conclusion final

Proponer anunciantes fuer-
tes como una herramienta de 

venta

Posible anuncio para 
el nuevo diseño de 

“emrendedores”
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Espacio blanco en los márgenes
Los diseñadores interpretan el concepto del espacio 
en blanco de forma diferente con esta sutil técnica, 
utilizada a menudo a menudo en revistas que contie-
nen largos artículos en profundidad, lo que se hizo en 
este caso, es dejar los espacios en blanco en la parte 
lateral, ya sea izquierda o derecha, esto hace respirar 
a los artículos de texto denso y crea continuidad a lo 
largo de la parte central o del conjunto de la revista. 
Es una forma de expandir una página cuando no hay 
mucho espacio para experimentar con blancos.

Páginas que se hojeen fácilmente
Tanto el formato de la revista incluye artículos analí-
ticos como es el caso de este proyecto, más largos, 
como elementos de recopilaciones en recuadros de 
texto, los diseñadores se dirigen a una generación de 
lectores que no invierten su tiempo en largas lecturas, 
una solución es texto en recuadros, frecuentes subtí-
tulos coloreados, natas explicativas y citas extractadas 
animan el articulo, además que los artículos están 
formadas con imágenes y fotografías para que la 
mirada del lector  se mueva fácilmente entre los pun-
tos de atención en busca de una experiencia lectora 
renovada y entretenida.

Diversión en las citas extractadas o balazos
Las citas extractadas o los balazos son elementos 
habituales que se utilizaron y estas actuaron como 
formas  artísticas para romper la monotonía de la 
página y también se pusieron con la intención para 
atraer a los lectores hacia los artículos con la promesa 
de información y citas más jugosas, claro con la forma 
de hacerlas más interesantes: son ampliadas, son 
coloradas para destacarlas.

Diseño inspirado en la Web
Elementos familiares a la comunidad de Internet se 
han introducido en el diseño de revistas, especial-
mente en las  revistas de economía y títulos dirigidos  
para jóvenes. Recuadros que contienen información y 
títulos de sección que parecen barras de navegación 
son técnicas a las que se ocurre con frecuencia. 

Humanismo en la fotografía 
En las revistas con mayor éxito utilizan la tendencia  
cada vez más creciente a utilizar una textura más 
realista y personal en las imágenes que usan. Casi 
todas las revistas analizadas procuran incluir gente 
en escenas informales y calidas que sean jóvenes, 
aunque dependiendo de la revista, interpreten huma-
nismo en tomas diferentes,  “escenas de gentes” para 
añadir  caos y comodidad a limpias composiciones 
minimalistas, las revista de esta temática  se colocan  
a gente empresaria que jueguen frente a la cámara 
para presentarlos como miembros de una familia y 
seres humanos.

El índice
En la tradición editorial de las revistas, el índice ge-
neralmente está sepultado entre las dobles páginas 
del inicio de la revista, insertando disimuladamente. 
Pero esta revista modificó su índice y s e buscó una 
finalidad utilitaria y artística del índice.

Profundidad y textura
La dedicación a crear tridimencionalidad en la revista 
señala el fin del animalismo en el diseño. La revista 
utiliza iluminación con sombras en fotografías, ele-
mentos de diseño sobrepuestos para crear sentidos 
de profundidad en las páginas, una forma de hacer 
que la revista salte hacia los lectores en la era de los 
medios interactivos.

Conclusion final    Conclusion final

En las revistas con mayor éxito utilizan texturas más realistas 
y personal en las imágenes
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Utlización del modelos “Diana”

Para terminar  la conclusión, se puede señalar una 
cosa, este proyecto se terminó gracias a una buena 
metodología,  en este caso se uso en “Modelo Diana”  
se puede observar  como funcionó a la perfección 
para el rediseño de la revista.

Primeramente se analizaros los tres factores:

Ubicación: “Facultad de Contaduría y Administración 
UNAM” Fomento Editorial

Destino: Jóvenes emprendedores”

Economía: 20 mil pesos de impresión, y este se man-
tendrá gracias a  los anunciantes. 

También se  analizó el usuario y ente cultural: Lectores 
entre 20 a 35 años, jóvenes  emprendedores ente 
cultural, clase media alta y alta.

Y las variables que se utilizan en la revista que sean 
independientes o dependientes, pero que al fin y a 
cabo se utilizan para el rediseño de la revista y que 
se explicaron el por que de ellas. 

• Proceso y distribución
• Entrevista con el lector 
• Imagen (de la revista representa, imagen juvenil)
• Características de los materiales impresos
• Color
• Tipografía (familias tipográficas 
   y tipografías auxiliares)
• Ilustración
• Fotografía

A continuación se presentan los resultados obtenidos 
de la Investigación  realizada:

De 100 personas entre ellos estudiantes de la FCA, 
Estudiantes de Administración de escuelas particula-
res (Tec de Monterrey y la escuela del Valle) y a perso-
nas propietarias de empresas medianas y pequeñas 
o que pretenden poner una empresa,  se les aplico un 
cuestionario, para dar opinión sobre el diseño que usa 
recientemente la revista y la comparación del nuevo 
diseño, los datos fueron los siguientes

Conclusion final    Conclusion final

Hombres:  55%
Mujeres:  45%

Grado Universitario: 70%
Sin titulo: 30%

Perfil del lector
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Perfil del Lector
Edad promedio  20 a 35 años
Hombres 55%
Mujeres 45%
Grado universitario 70%
Salario Anual Menos o igual a 400,000

Habito del lector
Casa 84%
Oficina  45%

Perfil Profesional
Cargo empresarial Nivel dirección 10% 
Empresarios Amateur 40%
Estudiantes 50%
  

Sector a la que pertenece su empresa
Privado Productivo 72%
Servicio 12%
Gobierno 16%

Conclusion final    Conclusion final

Hábito del lector
Casa 25%

Oficina  75%

Perfil profesional
Cargo empresarial Nivel dirección 10% 

Empresarios Amateur 40%
Estudiantes 50%

  
Sector a la que pertenece su 

empresa

Privado Productivo 72%
Servicio 12%
Gobierno 16%
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Glosario

  Glosario

1 era, 4ta.-  Son las caras exteriores de la cubierta       
de una publicación también llamado forros.

A

Abstracción:  Proceso de representación estilizada o 
simplificada de imágenes u objetos de manera que 
siga siendo reconocible a pesar de enfatizar sus 
aspectos formales o expresivos. Grado de menor 
similitud entre una imagen y lo que ésta representa. 
|| Simplificación de una realidad tangible a un míni-
mo de elementos que permita su reconocimiento.  

Aire: Espacio en blanco.

Alineación: Organización espacial que tiene como 
referencia a la línea. En tipografía, puede ser iz-
quierda, derecha o centrada.

Altas, bajas: Denominaci6n que también se le da a 
las letras minúsculas y mayúsculas ó versales.

Altura ‘X’: en el esquema lineal, corresponde a la 
altura ‘x’, minúsculas; normalmente es la porción 
principal dentro del puntaje. La altura ‘x’ puede 
variar mucho de un alfabeto a otro del mismo pun-
taje.

Alto contraste:  Grado de inclinación de la curva 
debido al revelado, en la reproducción fotográfi-
ca. Diferencia notable entre claros y oscuros de 
una imagen.

 Alzado/a:  Comprobación del correcto orden de los 
pliegos o signaturas de los libros o publicaciones en 
el proceso de encuadernación. (Dib.) Representa-
ción sin perspectiva de un edificio según un plano 
vertical perpendicular a la base de dicho edificio. || 
Operación del proceso de encuadernación, consis-
tente en la recolección ordenada de hojas o de los 
cuadernillos componentes de un impreso.

 Amarillo: Uno de los tres colores sustractivos prima-
rios. Una de las cuatro tintas proceso aplicadas en 
la impresión de policromía.

Anverso: Blanco o cara del papel que se imprime 
en primer lugar. También puede ser el firme de una 
hoja impresa o manuscrita.

Apariencia:  Lo que está al alcance de la vista. Con-
junto de elementos que conforman la fisonomía de 
un total orgánico o creado por el hombre.

Arracada: Hueco o nicho  en la composición manual 
se dejaba en blanco para la posterior colocación 
de una inicial o un grabado. 

Arreglo tipográfico: Aspecto que se puede presen-
tar la composición de un bloque tipográfico. Los 
arreglos son: cargado a la izquierda, cargado a la 
derecha, justificado y centrado. 

Autoedición. Desktop publishing. Término concebi-
do por Paul Brainerd, el padre de Pagemaker, un 
programa de computadora para autoedición. La 
autoedición como proceso de crear publicaciones 
directamente en la pantalla de un computador fue 
concebida en 1985 con el debut de la impresora 
Apple LaserWriter. 

B

Bala: Punto o cualquier otro carácter especial colo-
cado a la izquierda de los elementos de una lista. 

Bandera: Espacio dedicado a los créditos de direc-
tivos y colaboradores de un material gráfico, texto 
a bandera: Texto que no llega al extremo de las 
líneas, es decir, que no está justificado. Puede mar-
carse un texto “a bandera izquierda”, lo que signifi-
ca que las líneas hacen caja, están alineadas por la 
derecha, o “a bandera derecha” a la inversa.
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Barra: Es el rasgo horizontal en letras como la A, la 
H, f o la t. También llamada asta transversal.

Base: Todo el metal bajo el hombro de un caracter 
de imprenta. También las superficies metálicas o de 
madera sobre las cuales se montan los clisés 

Bicolor:  Impresión de una pieza gráfica a dos tintas. 
Duotono. Aplicación de dos tintas. Impresión de 
una pieza gráfica en dos tonos diferentes de color, 
generalmente uno de los cuales es el negro 

Binario:  Que contiene códigos y caracteres que 
sólo pueden ser utilizados por tipo específico de 
software. Los más comunes son los archivos eje-
cutables, gráficos y documentos con formato.

Bit (Binary DigIT): Unidad mínima de almacenamien-
to de la información. Su valor puede ser 0 ó 1 ó 
verdadero o falso.  Unidad mínima de información 
digital (Andigraf, 1994).

Bitonal: Imagen de escalas de grises que se impri-
me con dos colores, por lo general, el negro y una 
tinta plana. 

Bobina:  Rollo de papel u otro sustrato para alimen-
tación de las prensas rotativas.

Boceto: Dibujo inicial que se usa para trabajar sobre 
una idea y exponerla.  Trazo o dibujo a mano de 
la idea de una pieza gráfica, anterior al arte final, 
con las características claras para su aprobación 
por parte del cliente. || Dibujo preliminar de cual-
quier expresión artística, sea pictórica, gráfica o 
volumétrica.

Brazo: (T) Parte Terminal que se proyecta horizontal-
mente o hacia arriba y que no está incluida dentro 
del carácter, como ocurre en la E, la K o la. E, F, 
K, X, k, x.

Briefing:  Conjunto de datos sobre la empresa, sus 
objetivos, su estrategia...que sirven de base al 
consultor o diseñador para plantear la comunica-
ción corporativa. Término inglés que engloba a las 
instrucciones que el cliente da a su proveedor para 
que de acuerdo con ellas desarrolle la campaña 
de Marketing Directo desde la idea global hasta el 
envío del mailing.
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C

 Caja (diagramación): Se da el nombre al espacio 
comprendido dentro de los límites de la composi-
ción, rodeada por los márgenes, propiamente es 
la caja tipográfica sin incluir las imágenes. La caja 
puede dividirse en columnas  y campos, todos 
juntos forman un diagrama.

Capitular: Primera letra del párrafo normalmente 
mayúscula, que se destaca por su mayor tamaño 
y otras características especiales de diseño, para 
iniciar el inicio de un capitulo.

Campos: Son los espacios que subdividen la retí-
cula tipográfica. 

Carácter:   La letra ó el signo bidimensional impreso 
con un tipo. Figura o forma de un tipo. El tipo mis-
mo, letra de imprenta.  

Císero: Medida utilizada en España similar a la me-
dida de la pica, equivalente a 12 puntos Didot.  En 
la antigua nomenclatura de los tipos, carácter de 
letra de 12 puntos.

Colofón: Texto que a modo de comentario de un es-
crito se coloca después de este. Anotación que se 
coloca al final de los libros, de modo que general-
mente es la última parte de la imprenta de una obra. 
En el suele indicarse en nombre del impresor, lugar 
y fecha de impresión, festividad del día o alguna 
otra circunstancia. Una obra no puede llevar colofón 
según parecer del editor, o la clase de edición.

Color tipográfico: Variación tonal en un bloque de 
texto producida por el grosor relativo o peso se los 
caracteres de una fuente.

Columna: Se obtiene de la división vertical de la 
caja tipográfica en secciones pares o impares, de 
acuerdo del criterio del diseñador  a las posibili-
dades del formato. Es el espacio de separación 
que surge entre columnas de denomina corondel 
o medianil.   

Composición:  Acción y efecto de ordenar las letras 
y espacios por palabras, renglones y páginas.
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Condesadas:  Versión estrecha de una fuente, usa-
da para aprovechar al máximo espacio. 

Constantes: Se le  denomina a los elementos que 
no cambian y que aparecen siempre en cada uno 
de los números de la revista. 

Contraste: Oposición de características como luz y 
sombra blanco y negro, alto y bajo. etc. Para que 
alguno de los elementos sea visto más que otro.  
Diferencia entre los tramos delgados y gruesos del 
trazo de las letras. Sensación subjetiva de que los 
elementos gráficos muy diferentes entre sí, pueden 
sin embargo combinarse bien lo que da la sensa-
ción de variedad sin perdida de la armonía.

Corral:  Espaciado excesivamente ancho entre al-
gunas palabras en la composición, de manera que 
viene a formar como un círculo.

Cuadratín: Unidad de medición equivalente a un 
cuadrado que se utiliza para composición tipográ-
fica, con un equivalente a 4 milímetros. También 
llamado pica en la composición manual. 

Cuatricromía: Impresión par medio de una serie de 
placas o planchas, de medias tintas que da la po-
sibilidad de obtener millones de colores utilizando 
los cuatro colores base, que son el cyan, magenta, 
amarillo y negro.

Cuerpo de texto:  Es el volumen principal del material 
impreso. Es el texto que constituye el elemento 
esencial de la mancha tipográfica.

D
Degradación del matiz: Disminución del color. 

Denotar: De denotativo, es que el significado que 
puede ofrecer ese algo, es objetivo, esto es que 
el concepto 0 10 que el elemento quiere decir es 
comprensible por todos y no d3 pie a otros signi-
ficados distintos. 

Diagrama: Es la división interna de la caja es decir, 
el seccionamiento del espacio que contendrá los 
elementos visuales en función de las necesidades 
de cada medio de comunicación impresa. Los es-
pacios que surgen de esta división son columnas, 
tipografía y los módulos.

DPI: Acrónimo para los “dots per inch”  (puntos por 
pulgada). Se refiere a la resolución con la que un 
dispositivo, tal como la impresora o monitos pue-
de desplegar el texto y gráficos. Comúnmente los 
monitores son de 72 0 92 dpi, las impresoras láser 
de 300 o 600 dpi, las de inyección de tinta  360 a 
720 dpi, las de inyección de tinta de 360 o 720 dpi 
y las filmadoras de 1200 a 2400 dpi.

E   

Formato:  Es el tamaño de un impreso que adopta 
una forma determinada por sus dimensiones y por 
su posición 

Fuente tipográfica:  Esta integrada por un conjunto 
o surtido completo de caracteres, los cuales cons-
tituyen una variante de una familia en un tamaño y 
estilos concretos y que se encuentra disponible en 
un archivo digital, para su posterior uso.

F

Edición:  Conjunto de ejemplares de una obra impre-
sos de una sola vez en la misma matriz.  

Editor de páginas: Programa informático que sirve 
para poder formar y diagramar paginas de cual-
quier soporte editorial. 

Especificaciones técnicas:  Estas se refieren a espe-
cificaciones de una fuente tipográfica electrónica, 
que son necesarias conocer para su correcto  uso 
dentro de la autoedición, estos son la familia tipo-
gráfica, variante del carácter, fundidora electrónica 
y numero de identificaaci6n de la fuente ID. 

Estructura:  Inherente a toda tipografía, incluso una 
simple palabra o línea tipográfica, cuando aparece 
en una hoja de papel en blanco, subdivide el espa-
cio y crea una estructura visual simple. El que una 
estructura siempre esta presente en algún grado 
actúa como un poderoso elemento de diseño.

G
Gramaje: Peso en gramos de una hoja de papel de 
un metro cuadrado de superficie. 

Guillotinado: Expresión que se da al impreso que 
venia en pliego o en rollo y que es cortado para su 
acabado final.
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H

Hipertexto: Serie de elementos de información (des-
de fragmentos hasta documentos completos) que 
se relacionan entre sí. El autor de un hipertexto 
crea los nodos y los enlace, y el lector del hipertexto 
puede “viajar” activando los nodos.

L

Lema: Frase llamativa y fácil de recordar que se 
usa en publicidad para promover un producto o 
dar imagen al nombre de una empresa. El lema 
se usa por tres motivos principales. En relación al 
producto: para su lanzamiento al mercado; cuando 
se desarrolla una campaña con motivo de un cam-
bio en el empaque o en su contenido o cuando se 
quiere revitalizar la imagen  que tiene el público del 
mismo. En relación a la empresa: para promover 
su imagen; para establecer una diferencia compe-
titiva con otra empresa o para el lanzamiento de un 
producto. || Frase publicitaria que define la principal 
característica de un producto o servicio

Letra: Cada uno de los signos del alfabeto que re-
presenta un sonido.

I
Infografía: Es la fusión entre una imagen y un texto, 
es la combinación de graficas de información con 
la ilustración. 

Impreso editorial:  Se refiere a los impresos como 
libros, revistas y periódicos. 

Intertipo: Es el tamaño del espacio que existe entra 
cada letra en un texto. 

J

Justificar: Componer el texto en forma de bloque, 
de modo que todas las líneas tengan la misma 
longitud, sin dejar espacios a la izquierda ni a la de-
recha. Acción de colocar espacios en blanco entre 
palabras de manera que todas las líneas de una 
columna tengan la misma longitud. Separación de 
espacios para obtener una medida igual en todos 
los renglones. | Componer los textos de tal manera 
que todos los renglones tengan dimensiones uni-
formes, conformando columnas sólidas.

M

Marca de agua:  Se refiere alas imágenes que han 
sido sometidos a medio tono, disminuyendo a 
cierto grado el matiz. 

Medio tono: Imagen en la que la graduación de tonos 
se que se reproduce por medio de una graduación 
de puntos, producidos por la interposición de una 
trama durante la exposición. Es la disminución del 
matiz. 

Modificación de escala:  Con el uso de la autoedición 
es fácil la alteración de los caracteres y en este 
caso es sometida a una modificación de cierto por-
centaje de la escala ya sea de manera horizontal. 

Línea: Sucesión de puntos ligados físicamente. El 
medio utilizado para su efecto determina su ca-
rácter (manual o mecánica) y el sentido que lleven 
sus componentes determina su naturaleza (recta, 
curva, ondulante, zigzagueante) (Consuegra, 
1976). Lineatura Medida de las retículas o tramas, 
expresada en cantidad de líneas por pulgada o 
centímetro lpp (Andigraf, 1994).

Localización:  Sitio que ocupa un elemento dentro 
de un espacio determinado o con relación a otro 
elemento 

Logotipo:  Es la forma de escritura característica 
con que se representan las nomenclaturas: razón 
social o nombre legal, nombre comercial, nombre 
de grupo, etc. Representación tipográfica particular 
del nombre de una institución. Representación 
gráfica de una palabra —nombre o sigla de una 
entidad— que sirve como medio de identificación 
de un grupo, cualquiera que sea su género.  Marca 
en la cual la palabra funciona como imagen (Veral-
di-Scherman, 2004)

Lomo: La parte por la que están encuadernadas 
las hojas de un libro, pegado, cosido o grapado. 
|| Parte lateral del libro o publicación que afianza 
la unidad de las páginas o de los cuadernillos 
(Andigraf, 1994).

Lpp: Líneas por pulgada. Medida de resolución de 
una trama

Glosario    Glosario
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O

Offset: Técnica de impresión por medio de una plan-
cha de zinc o aluminio que transmite la imagen a  
un cilindro de caucho y éste al papel. Ideal para 
tirajes largos, de buena calidad y con la cantidad 
de tintas deseadas.  Sistema de impresión pla-
nográfico indirecto en el que la tinta se transfiere 
inicialmente de la plancha de impresión a una man-
tilla de caucho y sólo posteriormente se transmite 
al sustrato 

Ojo: Espacio en blanco contenido en la forma de una 
letra. Véase también Altura-x.

Opacidad: Propiedad del papel que impider ver a 
través del mismo la imagen impresa en el reverso 
(Andigraf, 1994).  Calidad del papel que determina 
en qué medida el material impreso en un lado de 
la hoja se transparenta o no del otro lado. Calidad 
de las tintas de impresión que determinan en qué 
grado oscurecerán el material coloreado sobre el 
cual están impresas 

Opaco: Original no transparente para reproducción 
que puede ser de pluma o color (Cotton, 1994).

Op-Art: Abreviación de Optical art, tendencia que 
explota las posibilidades de la modulación dinámica 
luz/color. Hay que diferenciar entre el Op art ciné-
tico de los espacios y cuerpos lumínicos móviles y 
el Op art pintado sobre lienzo. El Op art pintado se 
vale de la inercia de la retina humana que percibe 
ciertas estructuras de series de color polícromas 
como una monocromía plástica irisada.

Par, impar: Número de pagina que es exactamente 
divisible por dos y numero que no es divisible por 
dos.

Párrafo justificado:  También llamado “en bloque”, 
se caracteriza por las líneas del texto que deben 
tocar cada línea de la columna, esto es, que cada 
línea de texto tiene que estar llena.

 
Párrafo ordinario: Se caracteriza por que la primera 
línea comienza con sangría, es decir, mas adentro 
en cada punto y aparte. 

P

R

Recuadrado: Forma cuadrada o rectangular 
encerrada en filetes. 

Reforzadores: Son los elementos graficas de un 
impreso, como son puntas, filetes, balas, viñetas 
e ilustraciones, que sirven para delimitar, separar, 
señalar, relacionar, encuadrar y resaltar, otro ele-
mento. 

Registro:  Punto de coincidencia de guías en una 
selección de color, montaje de películas, separa-
ción de color, etc.Término referido a la precisión 
de la sobreimposición de dos o más imágenes 
(o tintas) en la misma hoja o pliego. La posición 
exacta de dos o más impresiones en una página. 
Las marcas de registro se usan para asegurar la 
ubicación exacta de transparencias para impresión 
multicolor. Reserva Espacio libre que se deja en un 
fondo, para insertar otro elemento o para dejarlo en 
blanco. En acabado de superficie, técnica que se 
emplea para el recubrimiento parcial del impreso 
(Andigraf, 1994). || Impresión de la tipografía en 
negativo, es decir blanco sobre fondo negro. Tan-
to tipo como imagen pueden invertirse a partir de 
cualquier otro color

Resma:  Pila de 500 pliegos de papel, del tamaño 
escogido por el fabricante para su venta y distribu-
ción. 1 resma = 20 manos. 1 mano = 25 pliegos.  
Unidad equivalente a 500 hojas o pliegos de papel 
u otro sustrato (Andigraf, 1994).

Plantillas digitales: Layout que contiene los elemen-
tos constantes más importantes que se encuentran 
en un archivo electrónico, para su posterior modi-
ficación. 

PMS: Iniciales de la palabra “Pantone Mach Sys-
tem”. Sistema de color que se utiliza mundialmente 
como guía para la obtención de diversos tonos, 
a partir de combinaciones especificas de colores 
básicos. 

Puntos: Unidad de medida para tipografía que se 
utiliza para determinar el tamaño de los caracte-
res, también se utiliza para medir los filetes; se 
abrevia “pts”. 

Glosario    Glosario
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Resolución: Nivel de detalle de una imagen; bajas 
resoluciones sólo permiten ver los rasgos o carac-
terísticas grandes, mientras que resoluciones altas 
muestran muchos detalles pequeños. || Grado de 
definición de una imagen. En papel fotográfio o 
película se mide en puntos de trama. En pantallas 
de monitor en líneas y pixeles (Cotton, 1994).

Ritmo:  Efecto visual o auditivo producido por la 
presencia de una constante en cualquiera de los 
determinantes de la estructura. En síntesis, el ritmo 
es un conjunto de acentos y pausas logradas de múl-
tiples maneras de acuerdo a la composición misma. 
Mientras en música es un elemento inseparable de 
la melodía, en el arte pictórico es una manera más de 
estructurar un total (Consuegra, 1976). || Organización 
de movimiento en el tiempo.
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S
Sangre:   Las ilustraciones que llegan hasta el borde 

de la página y no dejan márgenes se denominan “a 
sangre”. Espacio agregado en un fondo, dibujo, diseño 
o fotografía, de su tamaño final, para que al ser refila-
do quede completo en la pieza gráfica terminada. Las 
áreas sangradas rebasan el tamaño final entre 3 y 
5 mm y se indica con las guías de corte o de troque. 
Espacio agregado al tamaño inicial de un fondo, diseño 
o fotografía, para que luego de impreso, al refilar, su 
reproducción ocupe el borde del sustrato sin dejar 
espacio (margen) alguno.

Sangría:  La primera línea de un párrafo puede comen-
zar mas adentro o afuera de las restantes, el blanco 
can el que se hace esta entrada se Ie denomina san-
gría. 

Separación de color: Proceso fotográfico o electró-
nico mediante el cual se descompone un original a 
color en los colores primarios sustractivos (amarillo, 
magenta y cian) más el negro, para su posterior 
impreión en policromía.

Serifa: Trazo terminal de un asta, brazo o cola. Es un 
resalte ornamental que no es indispensable para la 
definición del carácter, habiendo alfabetos que carecen 
de ellos.

Soporte:  Es el área física, estructural, conceptual de 
cierto elemento que sirve de apoyo, en este caso los 
soportes editoriales son los libros, los periódicos y las 
revistas. 

T
Tinta directa:  Impresión donde se emplea una sola tinta, 

donde generalmente el color se crea sin la necesidad 
de los colores básicos como el CMYK. 

Tipografía:  Representación gráfica del lenguaje.  Disci-
plina que rige el diseño de caracteres unificados por 
propiedades visuales uniformes. Sistema de impresión 
basado en la composición de textos con caracteres 
móviles de plomo. Sistema de impresión mediante 
tipos en relieve 

Tipograma: Ilustración tipográfica.

Tipómetro: Instrumento graduado para medir las líneas 
y los cuerpos tipográficos. Indica las escalas en sus 
diversas medidas.

Tiraje: Número total de ejemplares impresos en una 
edición (Andigraf, 1994).

Tiro: Parte anterior o cara principal de cualquier pieza 
gráfica impresa por ambos lados . || Impresión de la 
parte anterior o principal de cada hoja o pliego del 
sustrato.

Transparencia: Diapositiva, otografía o ilustración sobre 
película transparente, apta para proyección e ideal 
como original para reproducción gráfica . Película 
transparente utilizada para llevar los componentes 
de color separados del original listo para cámara. 
Describe también la cubierta protectora que cubre el 
original terminado .

Trazo: Línea cuyas proporciones de largo y ancho se han 
invertido considerablemente dando como resultado 
una expresión gráfica de mayor vitalidad 

Tricromía: Impresión con tres tintas diferentes planas 
o separadas o con tramas y su fusión (De la Piedra). || 
Impresión a color basada en tres tintas: amarillo, ma-
genta y cián (Andigraf, 1994).

Tríptico: Obra (gráfica o pictórica) compuesta de tres 
partes, un cuerpo centras y dos laterales.

V

Variante: Son las variantes de peso, relación de ejes y 
de perpendicularidad de una misma familia tipográfica, 
estos son negrita, fina, condensada, extendida, itálica, 
izquierdilla, etc.
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