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Capítulo 1  El diseño como proceso comunicativo 

El diseño y la comunicación comúnmente son consideradas áreas que trabajan 

por separado y con objetivos distintos. No es fácil describir su labor pues aunque 

sus productos se encuentran integrados en casi cada estrato y ámbito de la vida, 

difícilmente pueden percibirse aislados.  

Al diseño lo conocemos por sus productos aunque no siempre sea posible 

comprender completamente cómo es que este funciona o cuál es su papel en la 

generación de un producto; nos limitamos a pensar que su empleo sólo es en 

función de la estética y no en el desempeño de un producto más es preciso aclarar 

en qué consisten sus funciones y cómo afectan al producto terminado, 

específicamente, como influye en la construcción de publicaciones periódicas.  

El objetivo de este primer capítulo será esclarecer de manera precisa qué es el 

diseño, cuáles son los elementos que confluyen en torno a él así como evidenciar 

que la concepción mundana, por demás simplista, de dicho concepto no logra 

expresar su función real ni mucho menos la importancia que tiene en el proceso 

de comunicación.   

1.1 ¿Qué es el Diseño 

El primero punto que es preciso explorar es al diseño mismo para que así 

tengamos una idea clara y puntual de qué es, en qué consiste y cuál es su función 

en la construcción de una publicación y los elementos al interior de ella.  Si 

buscamos en la preconcepción que tenemos del diseño podemos sacar algunas 

conclusiones simples por demás erradas; entre ellas que está centrado en lo 

visual y lo relacionaremos con otros conceptos como el trazo, el bosquejo, la 

forma, la disposición, etc. Aunque también considera la disposición de ciertos 

elementos para que sean atractivos a la vista, esta concepción carece de una 

visión completa de los alcances reales del diseño y sus aplicaciones.  
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En texto “Desarrollo de un proyecto gráfico”1 , compilado por Sylvie Estrada, el 

diseño gráfico se define como “un proceso a través del cual se resuelve 

gráficamente un problema de comunicación existente entre el cliente y su 

público.”2 Además, añade que se trata de un proceso creativo que se basa en 

necesidades y medios determinados y se guía por objetivos marcados.  

 Esta breve definición deja en claro dos puntos iniciales que nos ayudarán a 

comprender la labor real del diseño. Primero, que se trata de un proceso que 

resuelve una interacción; precisa que se trata del cliente del diseñador y su 

público, sin embargo puede tratarse de cualquiera; una empresa a sus 

proveedores, que en el caso de la industria editorial, se trata del público de la 

publicación y sus lectores.      

El segundo punto clave es que los objetivos y los medios en que se expresará un 

diseño se encuentra determinados por quien recurre al diseñador para transmitir 

un mensaje, es decir hay que trabajar con parámetros ya decididos y sobre los 

cuales no necesariamente el diseñador tendrá incidencia.   

Por su parte, Jorge Frascara afirma que “diseñar es coordinar una larga lista de 

factores  humanos y técnicos, trasladar lo invisible en visible, y comunicar. Diseñar 

implica evaluar, implementar conocimientos, generar nuevos conocimientos y usar 

la experiencia para la toma de decisiones. (…) diseño se refiere al proceso de 

concebir, programar, proyectar, coordinar, seleccionar  y organizar una serie de 

factores y elementos -normalmente textuales y visuales- con miras a la realización 

de productos destinados a producir comunicaciones visuales.”3 

De esta manera, encontramos que el diseño es un proceso que coordina factores 

humanos y técnicos, que evalúa, implementa y genera nuevos conocimientos y 

experiencias para concebir, seleccionar y organizar  productos destinados a 

resolver gráficamente  un problema de comunicación generado entre distintas 

entidades.   

                                                 
1 ESTRADA, Silvye. Desarrollo de un proyecto gráfico. España 2010.   
2 Ibídem. Pág. 10.  
3FRASCARA, Jorge. El diseño de comunicación. Argentina 2006. Pág. 23. 
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El diseño constituye entonces el proceso completo a través del cual un mensaje 

llega a un lector a través de un medio y le competen también condiciones técnicas 

como el material, el acomodo, la impresión y la paginación del medio impreso.  

1.1.1 El diseño de comunicación visual como proceso 

Después de precisar cuál es el papel real del diseño en el proceso comunicativo, 

vale la pena reconsiderar que el diseño gráfico puede llamarse, de manera más 

precisa, diseño de comunicación visual y así podremos establecer claramente los 

puntos necesarios para distinguirlo como un campo de actividad del resto de la 

rama que lo contiene: un objetivo: comunicación y un medio: visual4.  

Este proceso debe ser llevado a cabo por un ejecutor, un profesional que será el 

responsable de lograr que este proceso genere verdaderamente un canal de 

conexión entre el lector y las fuentes que emiten la información de la que se 

servirán las personas que se vean beneficiadas por el contenido de las distintas 

publicaciones a las que acceden.   

Existen distintos factores que debemos tener en cuenta al hablar del diseñador 

pues es el ejecutor de la interpretación el ordenamiento y la presentación visual de 

los mensajes, probablemente uno de los más importantes es su verdadero papel 

en proceso.  

El diseñador, a diferencia del artista, no es el emisor del mensaje. Se trata de un 

intérprete que configura los mensajes para que estos sean accesibles para 

determinado público. Es por ello que debe ser cauteloso en la manera en que los 

ejecuta y no dotar al mensaje de rasgos personales que se interpongan entre el 

público y el mensaje.5 

Es cierto que en la práctica actual del diseño sobran los ejemplos en que al 

diseñador se le elige precisamente para dejar su marca personal en el mensaje y 

realizar ejecuciones publicitarias que son atractivas por poseer su estilo sin 

embargo, este no es necesariamente un acierto ya que el público realmente 
                                                 
4 Ibídem. Pág. 24.  
5 Ídem. 
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contacta con el artista en cuestión y no con el mensaje que intenta difundirse por 

lo que hay que ser muy cuidadosos al elegir el mensaje y al artista sin lograr un 

efecto adverso.  

Así fue que realizaron un  pequeño corto en 

torno a Grand Chamaco, personaje 

mediante el cual actúa un diseñador gráfico 

regio de identidad oculta, conocido por las 

magníficas ilustraciones que realizaba para 

su sitio http://sedibujantuits.posterous.com/. 

El video fue un éxito y derivó en una 

colaboración mucho más estrecha entre el 

artista y la marca.   

En este caso, la campaña fue exitosa ya que el diseñador, en su personaje, 

comparte los mismos valores que el producto emplea para publicitarse; la 

autenticidad y transparencia, por lo que el mensaje pudo llevarse a los 

compradores de la marca de manera conjunta. Sin embargo, existen casos en que 

esta comunicación simultánea no se genera y resulta contraproducente que el 

producto gráfico lleve la impronta de su realizador.  

La imagen del Festival Vive Latino 2013 no fue recibida de la mejor forma; el autor 

de dicha campaña es Alejandro Magallanes, un cartelista con una amplia 

trayectoria y reconocido por su múltiples trabajos para el diseño de portadas de la 

editorial oaxaqueña Almadía.  

El error para cualquier diseñador de comunicación gráfica salta a la vista: el cartel 

de ninguna manera comunica al festival con sus espectadores. Basta con ver las 

los diseños que previamente se eligieron para publicitar dicho festival que se 

celebra en la ciudad de México, año con año, desde 1998. Todas transmitían la 

energía, el júbilo y el ambiente generado en estos festivales multitudinarios en los 

que el acinamiento, el calor y el alto precio de consumibles básicos como el agua 

Intervención realizada en la ciudad de México, una 

colaboración entre Sprite y Grand Chamaco. 
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no son limitantes para que se conviertan en una gran experiencia para sus 

asistentes.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.1.2 Información, redundancia y ruido 

Luego de estos ejemplos, vale la pena considerar tres conceptos que, aunque se 

originaron en la ciencia de la información, poseen completa relevancia para el 

campo de la comunicación gráfica: información, redundancia y ruido. 

El concepto de información se encuentra estrechamente ligado a la novedad 

presente en un mensaje: el acontecer de lo previsto no constituye información, 

sino un sentido mínimo de confirmación. Cuanta más certidumbre haya de que 

algo sucederá, menor información obtendremos cuando suceda.6  Es por ello que 

frases publicitarias tan gastadas como como “nueva fórmula” o “nuevo concepto” 

difícilmente atraerán la atención de los consumidores pues su repetición constante 

lo ha convertido en mera redundancia.  

                                                 
6 Ibídem. Pág. 26. 
 

Cartel realizado por Magallanes (izquierda) y cartel realizado para la edición  2009 del festival 
Vive Latino. 
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En cuanto a la redundancia, ésta posee dos funciones benéficas en su relación 

con la información: la insistencia y aclaración. 

La insistencia, o repetición, es un recurso retórico que favorece la memorización y 

da permanencia al mensaje. Puede incluso generar que el mensaje sea más 

creíble, no en vano aquella frase tan terrible como conocida que se atribuye a 

Joseph Goebbels: “una mentira repetida mil veces se convierte en verdad.” 

La repetición como aclaración se genera al presentar la misma información bajo 

diferentes aspectos, en diferentes formas, para así asegurar que esta información 

será percibida por un amplio espectro de espectadores.  

En muchos casos, existe la posibilidad y el peligro de que esta repetición genere 

ruido. El ruido es toda distracción que se interpone entre la información y el 

intérprete distorsionando y logrando hasta ocultar el mensaje. 

Hablando estrictamente de diseño de comunicación visual, este ruido puede 

generarse por elementos o técnicas que no permiten la buena visibilidad de los 

estímulos que transmite la información aunque también puede generarse a nivel 

semántico, cuando la lógica de un mensaje no se relaciona con el estilo cognitivo 

del público.7  

El ruido puede generarse en el canal, el código o la forma. La consecuencia del 

ruido suele ser la falta de claridad,  la incomprensibilidad de la información y hasta 

el rechazo de la misma por considerarla extraña, como en el caso del cartel de 

Magallanes.  

1.1.3 La creatividad y la claridad 

Hasta este punto, pudiera parecer que la creatividad “es castigada” o que no tiene 

lugar en esta perspectiva del diseño como proceso para la resolución de 

problemas, lo cual es completamente falso. La creatividad debe existir pero no de 

manera desbordada,  sino dentro de los marcos de referencia establecidos. En el 

diseño, es precisamente la habilidad para encontrar soluciones insospechadas en 
                                                 
7 Ibídem. Pág. 28.  
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un marco de referencia preestablecido. Se trata de inteligencia, cultivable y 

desarrollable en medio de información que aparentemente se encuentra 

desvinculada.   

La estructura y la creatividad de ninguna manera se encuentran desvinculadas a 

menos que se cultive una visión romántica que encumbre al desorden y el caos 

como proveedores de la creatividad, visión por demás errada y poco realista. 

Ser entendido y ser creativo no es una disyuntiva que realmente exista. La 

creatividad puede lograr que mensajes intrincados se vuelvan comprensibles y 

viceversa. Este vínculo está basado completamente en una visión errónea del 

diseño y de la creatividad.  

Después de todo, “la creatividad en el diseño no tiene nada que ver con la 

autoexpresión del diseñador ni con un egocentrismo indulgente. Requiere, por el 

contrario, una inteligencia objetiva y flexible que permita analizar cada problema 

desde una multitud de puntos de vista…”8 

De la misma forma hay que considerar la estética. De ninguna manera se puede 

considerar que un problema de diseño deba elegir entre la comunicación o la 

estética. La belleza y la sofisticación visual son dimensiones que deben ser 

integradas al contenido y al público que componen el proyecto. 

En conclusión, siempre que se diseñe un producto es necesario tener en 

consideración que todos los problemas de comunicación nacen de la necesidad de 

transmitir un mensaje específico y aunque las nociones de originalidad y belleza 

contribuyan a la sofisticación visual y el valor cultural, no promueven realmente la 

función comunicacional del diseño. 

 

 

 

                                                 
8 Ibídem. Pág. 30. 
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1.2 Elementos en el proceso de diseño 

En cada proyecto de diseño, existe una serie de elementos que siempre se 

encuentran presentes. Si se quiere analizar un producto gráfico de comunicación, 

es necesario tomar en cuenta los elementos que aquí se mencionarán como un 

conjunto, ya que la efectividad del producto en cuestión dependerá de las 

interacciones generadas entre ellos.  

El diseñador  

Se trata del ejecutante del proceso para generar un producto comunicativo, como 

ya se mencionó, basado en los parámetros puestos entre el emisor del mensaje y 

su público. Su labor podría equipararse con la de un traductor, aunque más que 

realizar una interpretación, éste buscará generar el tono y la forma adecuados 

para que el mensaje sea comprensible y aceptable por parte del público al que se 

dirige, como ya hemos mencionado.   

Los códigos  

Podemos definir los códigos, sin importar del lenguaje al que se refieran, como 

“las reglas de elaboración  y combinación de dicho lenguaje”9 Se trata de emplear 

las reglas básicas para poder utilizar correctamente los  recursos de comunicación 

empleados, son conjuntos de obligaciones destinadas a posibilitar la comunicación 

entre una determinada formación social.10 

Así, existen códigos comunes que al formar parte de una ideología extendida, 

influyen activamente en los códigos empleados para los productos 

comunicacionales que se desarrollan.  

 

 

 

                                                 
9 PRIETO, Daniel. Diseño y comunicación. México 1994. Pág. 23. 
10 Ídem. 
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Lo diseñado 

En el proceso de diseño, llamaremos lo diseñado a un signo (o conjunto de 

signos) que, a partir de códigos conocidos por el diseñador y el receptor, logra 

llevar a este último la información.11 

Es posible distinguir dos tipos de información: la semántica y la estética. Ambas 

siempre estarán presentes pero una tendrá preponderancia sobre la otra.  Eso 

significa que la información ofrecida no sólo compone el dato, la forma en que este 

es presentado tiene una importancia decisiva.  Esto se denomina como estructura 

formal del diseño.   

La estructura formal del diseño y la selección del tema sobre el que se trabajará, 

dependerán directamente de la intencionalidad del diseñador.   

Medios y recursos 

Para la distribución de los mensajes, es necesario emplear distintos medios o  

canales. Estos dependerán de la clase social a la que pertenezca nuestro público 

objetivo,  la incidencia de determinado medio, el desarrollo tecnológico, tanto en el 

medio como en la elaboración de los diseños, entre otros, aunque es innegable 

que uno de los factores primordiales en este proceso son los capitales movilizados 

en torno a determinados medios. 

1.3 El diseño y las publicaciones periódicas  

En el caso de los medios impresos, difícilmente se podrá ubicar a un único 

ejecutante;  los medios impresos suelen contar con grandes departamentos de 

diseño que se encargan de estructurar, desarrollar y ejecutar los procesos 

necesarios para generar un producto terminado, la publicación, que cumpla la 

función de llevar adecuadamente en cuanto a fondo y forma, los contenidos de al 

lector interesan.   

                                                 
11 Ibídem. Pág. 24. 
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El diseño entonces estructura y construye tanto el canal como la forma más 

adecuada para que un mensaje llegue a los espectadores que lo requieran a 

través de un diseñador que generará un producto para este fin con los medios y 

recursos que el emisor de dicho mensaje ponga a  sus disposición para que esta 

comunicación se logre de la manera más adecuada y clara, generando la menor 

cantidad de ruido posible.  

En el caso de las publicaciones impresas esto significa un largo camino que lleva 

a los diseñadores de comunicación visual a considerar distintos factores como 

materiales, tipos de impresión, tamaños  así como una configuración adecuada de 

cada una de las páginas que integrarán ese nuevo canal de comunicación.   
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Capítulo 2 La página y  su composición 

 

Los productos impresos, en lo que respecta a su constitución técnica, constan de 

páginas, incluso la página misma podría considerarse la unidad básica de los 

medios impresos ya que podemos entender por página “Cada caras de una hoja 

de papel en una publicación.”12  

La página inicialmente es un espacio en blanco y el diseñador deberá darle una 

estructura a todo su contenido para así componer, página por página, una 

publicación completa.  

2.1 El diseño editorial 

Es en el plano del diseño editorial, la rama del diseño especializada en las 

publicaciones, es donde encontramos los principios técnicos y comunicativos 

dentro de los cuales se construyen los documentos que nos proveen de 

información.  

Es preciso reiterar que el diseño es un proceso comunicativo y por ello tiene una 

intencionalidad, nunca es inocente, pues el texto que el diseñador acomodará fue 

previamente dispuesto en orden por el autor, obedeciendo a códigos distintos a los 

de la plástica, por ejemplo.  

“Poner en orden las letras representa construir y respetar varios órdenes 

discursivos y varias composiciones diferentes que, en su expresión más simple 

son, por lo menos, el del escribiente que las ordena en forma de texto, de sistema 

cuidadosamente tejido de signos lingüísticos, y del diseñador que las ordena en 

forma de signos plásticos.”13  

                                                 
12 ROSILLO, Alejandra. Comunicario. [En línea] ZIMAT Consultores. México 2012. [Consultado el 5 
de abril de 2013] Disponible en http://www.zimat.com/comunicario/    
13 KLOOS, Gerardo. Algunos extraños habitantes de la fuente. La letra, materia prima de la 
tipografía en Ensayos sobre Diseño, Tipografía y Lenguaje. Ed. Designio-Encuadre, Asociación 
Mexicana de Escuelas de Diseño Gráfico. México 2004. Págs. 25-64 



 

18

El objetivo ideal del diseño editorial es que el orden textual y el plástico funcionen 

en sinergia, pero este objetivo parece  bifurcarse: o busca un ideal de eficacia 

comparable al “grado cero” cercano a la antisepsia de ambos componentes del 

mensaje, o que ambos actúen en un juego armónico que abra un nivel retórico 

entre ellos. 

2.1.114 ¿Cómo leemos?  

Vale la pena reflexionar qué sucede en nuestra percepción cuando leemos. La 

lectura crea un silencio propio, hace que el entorno desaparezca en medida de la 

concentración del lector.15 Conforme este aumenta su concentración, la letra 

misma desaparece dando lugar solamente a los signos que comunican, no a su 

soporte. Cuando esto sucede, el contenido se derrama directamente a la mente 

del lector. 

Esta “desaparición” puede lograrse cuando los elementos de la página están 

“invisibles” como hacía analogía Beatrice Ward, publicista de Monotype 

Corporation, quien comparaba la tipografía con una ventana a través de la cual 

preferimos percibir el paisaje antes que la estructura del marco, aunque el marco 

también podría ser un elemento que nos ayude a percibir lo que la ventana 

contiene, entendiendo a la retículo como esta ventana de la que se habla.   

Es imprescindible considerar que la retícula es adaptable y flexible, de ninguna 

manera inalterable. La percepción depende también del entorno de los de 

espectadores; las personas que han crecido utilizando computadoras de Internet, 

suelen ser usuarios más y por ello se sienten cómodos frente a estructuras más 

complicadas. 

Hasta cierto punto, la forma de una retícula viene determinada por su función ¿A 

quién se dirige? ¿Cómo será utilizada? ¿Dónde se va leer? Al tiempo que se van 

resolviendo estas preguntas, el diseño se va revelando por sí solo y resulta de fácil 

acceso para sus destinatarios. 

                                                 
14Ídem. 
15 UNGER, Gerard. ¿Qué ocurre mientras lees? Ed. Campgràfic. España 2009. Pág. 44.   
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La jerarquía hace referencia a los distintos estilos tipográficos que pueden 

emplearse para guiar al lector a través de la maquetación; entre más dominante 

sea  el elemento, más alta será su importancia.  

2.1.2 Denotación y connotación  

Roland Barthes en la “Retórica de la imagen” proponía que toda imagen es 

polisémica pues trae consigo una cadena de significados que el lector se permite 

considerar o ignorar por lo que las sociedades desarrollan  diversas técnicas para 

fijar dichos significados y combatir los signos inciertos.   

En el caso de los productos editoriales estas distinciones se hacen también en 

elementos que parecieran imperceptibles pero influyen en la respuesta que tiene 

el lector hacia el medio pues los materiales, el acomodo de la publicidad, la 

calidad de las ejecuciones y hasta la calidad de la impresión se vuelen signos que 

pueden generar aceptación, rechazo  y hasta identificación por parte de los 

lectores de determinado medio generando así mensajes que coexisten en el 

producto.   

Podemos distinguir según el modelo de Barthes dos mensajes; el primero es 

mensaje denotado o codificado que se encuentra en el nivel más inmediato de 

lectura. Se trata de los elementos que se encuentran en el primer grado de lo 

perceptible. Debajo de este nivel encontramos componentes más abstractos en la 

imagen, como líneas o colores.   

Podríamos subestimar el contenido de los mensajes que se generan a partir de la 

connotación que genera la construcción de un producto editorial, más vale la pena 

considerar las palabras de Barthes al respecto:  

“¿Qué consecuencias tiene la codificación del mensaje denotado sobre el mensaje 

connotado? Cierto que la codificación literal prepara y facilita la connotación, ya 

que introduce una cierta discontinuidad en la imagen; la ‘hechura’ de un dibujo es 

ya en sí misma una connotación; pero al mismo tiempo y en medida que el dibujo 
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exhibe su codificación, la relación en te ambos mensajes resulta profundamente 

modificada.”16  

Finalmente, aunque parezca reiterativo, debemos tener en cuenta que el mensaje 

debe permanecer lo más nítido y translucido posible por lo que también es preciso 

cuidar la presentación del contenido.   

2.1.3 Vida de una publicación 

Sin duda, uno de los factores de condicionan el diseño de una publicación es la 

vida útil del producto. Una revista que posee una vida útil de un mes puede seguir 

de manera flexible los estilos y tendencias del momento mientras un libro requiere 

de un esfuerzo mucho más laborioso y no da a lugar para errores en su diseño.   

Por otra parte, las revistas se han convertido en la vanguardia de la cultura 

popular en nuestra cultura visual17 por lo que sin duda son un reflejo de nuestro 

tiempo. Esto ha permitido que la industria del diseño se acerque a la transitoriedad 

que posee la industria de la moda y abunden las publicaciones con una 

durabilidad estilística menor.  Es por ello cuando una cabecera con un diseño bien 

hecho puede llegar a ampliar su vida útil de manera indefinida.   

En el caso de los periódicos, el flujo hegemónico de información que caracteriza a 

nuestra época hace que se encuentre los mismos datos en distintos medios y 

cada medio guardará una significación distinta en función de la forma en que se 

disponga del espacio gráfico en que se ubique la nota.  

El diseñador de publicaciones deberá tener en consideración que su trabajo no 

puede consistir en el simple acomodo de la información con respecto al número de 

páginas; tiene que tener en cuenta el contenido y generar una estrategia acorde a 

él.   

 

                                                 
16 BARTHES, Roland “Retórica de la imagen” en  “Lo obvio y lo obtuso” Ed. Paidos. España 1986. 
Pág. 40. 
17 BHASKARAN, Lakshmi. ¿Qué es el diseño editorial? Pág. 23. 
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Por supuesto, debe tener en cuenta a su público. Si esta población posee alguna 

necesidad especial que deba ser considerada (personas mayores, lectores 

habituales, etc.) su realización final tendrá que funcionar adecuadamente para 

ellos.  

2.2  Aplicaciones jerárquicas de diseño 

Este concepto se refiere a la presentación de la información en relación a su 

importancia lo que se logra mediante una escala o situación. Esto se puede lograr 

mediante la creación de puntos de atención o mediante la dinámica del diseño. A 

continuación enlistaremos algunas de las características que pueden empleares 

para lograr este propósito.   

2.2.1 Proporción 

Se utiliza para crear un efecto dinámico entre los distintos elementos del diseño. 

Puede tratarse de una proporción equilibrada o desviada hasta ciertos elementos 

como las imágenes. Cambia la proporción de los elementos de imagen y texto 

puede alterar considerablemente la dinámica de la página.  

Este principio también es válido para la yuxtaposición pasiva, donde los contrastes 

entre elementos son sus diferencias reales y no sus proporciones. En la 

yuxtaposición activa se modifican las proporciones de las imágenes repercutiendo 

en la dinámica del diseño. 

Existen algunas reglas de composición práctica que nos ayudarán a llamar la 

atención del lector en la página, estas son algunas de las más usuales: 

Regla de los tercios 

 Esta es una guía de composición que sirve para crear un efecto dinámico y 

superponer una retícula de 3 × 3(plano áureo) a una página para crear puntos 

activos en las intersecciones. 
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Regla de los impares 

 Esta regla estipula que un número impar de elementos en la composición resulta 

más interesante que un número par, cuestión aspecto más natural. 

2.2.2 Tipografía  

“La tipografía es una escritura idealizada y adaptada a un propósito específico”18; 

es la adaptación de la letra para adecuarla al medio en el que cumplirá su función; 

en este caso al impreso en cuestión. Para ser más precisos, se trata de la 

normalización de la escritura por la extrema codificación de la caligrafía y a 

autonomía de la letra por su tecnificación, es en este punto que la letra se 

encuentra abierta a nuevas significaciones y nuevos usos.19  

Hablar de tipografía implica hacer referencia a la manera en que las ideas escritas 

se estructuran visualmente y tienen el poder de afectar radicalmente la percepción 

de un diseño, es por ello que existen numerosas situaciones que afectan la 

legibilidad de las que  hay que ser consiente cuando se elige una tipografía. 

Es aquí donde nos enfrentamos al debate entre legibilidad y visibilidad. Si 

hablamos de una guía telefónica, esta requiere un alto nivel de orden y coherencia 

visual, caso distinto si se tratara de una revista o un folleto.   

La legibilidad y la facilidad de lectura no son características equivalentes. La 

legibilidad es el grado de diferenciación individual de las letras, diseñadas para 

que se presenten de forma clara y concisa. Esto significa que en los entornos más 

difíciles, sus formas permanecerán sumamente visibles.20  

El uso de distintas tipografías puede también ayudar a jerarquizar la información y 

proporcionar un punto focal en la página.   

 

                                                 
18 MCLEAN, Ruari. Manual of typography. Ed. Thames and Hudson, Londres. 1980, pág. 50 
19 SESMA, Manuel, “Tipografismo” Ed. Paidós. España.2004. Pág. 49. 

20JURY, David. ¿Qué es la tipografía? Ed. G. Gili. España 2002. Pág. 83. 
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2.2.3 Color 

Reconocemos y reaccionamos al color desde muy jóvenes; aprendemos a hacer 

asociaciones con ciertos colores que perduran a lo largo del tiempo. Gracias a 

estas interacciones, es posible que los colores posean distintos significados para 

nosotros, vinculándonos con los significados.   

El color es una de las herramientas más importantes que posee el diseño gráfico, 

capta la atención y nos contacta con nuestras emociones de manera efectiva e 

inmediata. 

Este puede utilizarse de distintas maneras para generar reacciones específicas 

emocionales.  

2.3 Los elementos de la página  

A continuación, se realizará una revisión de  algunos de los conceptos y principios 

básicos  para la composición de revistas y periódicos, las publicaciones en las que 

se centra este trabajo.  

El contenido 

Es la materia prima con la que se trabaja en la publicación, el mensaje “crudo” que 

se irá moldeando para lograr un producto final. Puede adoptar diversas formas: 

texto, gráficos, incluso color y forma. El diseñador debe tener en cuenta la 

finalidad del documento al emplear recursos para trabajar de manera coherente 

con dicho mensaje y que además este se integre adecuadamente en su contexto, 

que es la publicación que la contiene.  

Existen tres elementos fundamentales a través de los cuales se expresa el 

contenido: los títulos, el texto y las imágenes. Todos ellos deberán combinarse en 

la retícula para formar un conjunto armonioso, en el que los elementos se 

refuerzan unos a otros. 
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Los títulos 

Cumplen la función de introducir una historia concreta, de remarcar una 

información y de atraer la atención del lector hacia ella. Habitualmente poseen un 

cuerpo y grosor de la letra superior al resto del texto; suelen ser breves y concisos, 

pudiéndose emplear en ellos recursos de color, sombra, entre otros, para lograr 

énfasis.  

Los subtítulos también llaman la atención del lector pero contienen información 

más detallada, breve y concisa en un cuerpo de letra menor.0 

El texto 

Cumple una función narrativa, explicativa del objeto o conceptos que el documento 

gráfico presenta. Es el elemento sometido a más restricciones dentro de la retícula 

pues no debe exceder los límites de la misma, sino mantener un interlineado 

uniforme, un cuerpo de letra generalmente igual y un espaciado entre letras 

estable. El conjunto del texto determina en gran parte el diseño, por lo que es 

especialmente importante en el impacto visual del documento gráfico. 

Las imágenes 

Las imágenes ayudan y permiten romper las restricciones impuestas por la retícula 

y las rigideces formales creadas por los elementos tipográficos; pueden usarse de 

manera más flexible y visualmente estimulante; representan una oportunidad de 

ejercer la libertad de diseño y son una fuente inigualable de recursos creativos en 

la retícula.   

No obstante, no debe pensarse que la disposición de las imágenes en la retícula 

se realiza de una manera aleatoria; muy al contrario: la división vertical en 

columnas y horizontal formando módulos o campos, es la referencia que permitirá 

al diseñador evitar el caos y mantener equilibrado el conjunto, de tal manera que 

el tamaño y posición de las imágenes se dispongan y dimensionen en función de 

los espacios definidos en la retícula. 
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2.4 Formas de una página 

La composición del diseño está formada por caracteres e imágenes, que dibujan 

formas en una página. Los elementos de texto imagen pueden ser tratados como 

figuras para crear un diseño coherente y eficaz. Las distintas formas de atraer la 

vista y forman relaciones que se suman al mensaje del diseño. 

Algunas de las formas más comunes son: 

Agrupación: los elementos se agrupan para 

formar unidades o bloque de información 

relacionada. La alineación a los extremo ayuda 

a establecer conexiones entre distinto objetos. 

Perímetro los elementos están agrupados de 

acuerdo con un uso dramático del perímetro de 

la página con las imágenes a sangre, es decir, 

en el borde sin márgenes. 

Horizontal: los elementos de la página 

presentan en el énfasis horizontal que dirige la 

vista por la página.  

Vertical: los elementos de la página se 

presentan en el centro vertical que dirige la 

vista arriba y abajo. 

Apaisado: el texto se presenta para ser leído 

verticalmente lo que obliga al lector a adaptar 

su relación física con la página. 

Angular: el texto angular también obliga al lector a cambiar su relación con la 

página. Aunque el texto y la imagen pueden situarse en cualquier ángulo, es 

recomendable adoptar una línea coherente.  
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Orientación axial: los elementos de la página están delineado respecto a un eje 

que puede alinearse en cualquier dirección. 

Paspartú: la imagen domina el espacio de la página con un borde exterior, es una 

forma habitual de presentar fotografías. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.5 Estructura de la página  

Una vez que se tiene el contenido deseado, es necesario comenzar a configurar la 

estructura gráfica que la página que le dará cuerpo y soporte a ese contenido: la 

página. Esta página posee distintas características que, en conjunto, determinarán 
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parte del mensaje connotativo de la publicación y lograrán una mejor 

comunicación con el lector.  

 

2.5.1El formato 

En palabras escuetas y concretas, el formato es el tamaño del soporte en que se 

presenta la información al lector. Dentro de los formatos específicos, es posible 

jugar con el tamaño, forma o grosor de un trabajo para dar cierta personalización.   

El presupuesto siempre es uno de los factores más importantes para decidir el 

formato de una publicación impresa, es por ello que muchos diseñadores 

consideran satisfactorio para su proceso creativo ya que los lleva a buscar la 

mayor cantidad de posibilidades con los recursos a su alcance.  

2.5.2 Maquetación  

El diseño gráfico, como ya hemos mencionado, tiene por objeto principal la gestión 

de la información visual, por lo que la maquetación es una de las numerosas 

herramientas que el diseñador tiene a su disposición para dirigir al lector por el 

contenido que le presenta.   

La maquetación de una publicación hace referencia a  la ubicación de un 

contenido (texto e imágenes) y a como se relacionan esto elementos entre sí. 

Tiene la posibilidad de cambiar el modo en que leemos o miramos una 

publicación.   

El diseñador editorial debe organizar el espacio en el que trabajará y empleará 

una retícula; esta será prácticamente invisible para el público pero esta estructura 

sostendrá el diseño que contendrá la información.  
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2.6 La retícula 

La retícula constituye los cimientos sobre los que 

se construye un diseño. Permite organizar diseño 

de un modo efectivo, es el esqueleto o armazón 

de un trabajo. Aporta orden y estructura a los 

diseños, sin importar su complejidad. 

Todas las páginas, en su estructura, poseen áreas 

activas y pasivas, según  la naturaleza de su contenido y la forma en que 

leemos.21  Al situarse ante una nueva página de información, el ojo humano suele 

buscar una entra en el extremo superior izquierdo y va explorando el contenido de 

la página hacia abajo en diagonal.  

2.6.1  Funciones de la retícula  

Uno de los principales trabajos del ejecutor del diseño editorial es crear una 

jerarquía con la suficiente fuerza visual,  que sea legible y coherente. La jerarquía 

le permite al diseñador organizar el texto visualmente en la página y denota 

distintos niveles de importancia según el uso de distintos tamaños y estilos de 

fuentes, por ejemplo. 

Los lectores deben poder encontrar informaciones concretas de manera rápida y 

fácil. La organización y el equilibro gráfico  de una página será el elemento 

determinante entre atraer o distraer al lector de la página. El buen diseño consiste 

en lograr un equilibrio entre una maquetación potente y una jerarquía que facilita la 

orientación en la publicación, de fácil lectura y agradable a la vista.  

Desde antes de Gutenberg existía la conciencia de diseño y equilibrio en la 

composición de manuscritos en los que se procuraba que cada carácter dibujado 

tuviera una medida concreta y estandarizada, así como que los márgenes 

alrededor del texto fueran uniformes.  

                                                 
21 AMBROSE, Gavin. Retículas. España 2008. Pág. 14. 
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La retícula compositiva o matriz reticular aporta a la maquetación de las 

publicaciones: 

 Claridad y accesibilidad: establece distinciones entre los tipos de 

información y facilita la comprensión del contenido. 

 Eficacia y economía: permite el manejo de gran cantidad de información en 

menor tiempo. 

 Continuidad: permite la colaboración de un grupo de personas en un mismo 

proyecto y la realización de proyectos relacionados retomados a lo largo del 

tiempo 

2.6.2 Partes de una retícula 

Cada retícula contiene las mismas partes gráficas con independencia del grado de 

complejidad que alcance. Cada parte cumple una función y se pueden combinar u 

omitir según las exigencias del contenido: 

Márgenes/caja de composición: la caja de composición o mancha y los blancos 

de página o márgenes, son los espacios positivos y negativos de la publicación. El 

establecimiento de los márgenes requiere un estudio dedicado ya que contribuyen 

a establecer la tensión general en toda composición. Los márgenes pueden 

utilizarse para dirigir la atención, pueden servir de espacio de descanso para el ojo 

o contener información secundaria. 

Líneas de flujo: líneas horizontales que dividen la caja de composición en 

bandas. Estas líneas guían al ojo a través del formato y marcan el inicio de los 

textos o imágenes. 

Columnas: alineaciones verticales para la tipografía que dividen horizontalmente 

el formato en unidades  de una misma anchura o de anchos diferentes en función 

del tipo de información que contiene. 

Módulos simples y compuestos: unidades individuales de espacio separadas 

por intervalos regulares, que repetidas a lo largo del formato de la página, crean 
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columnas y filas. Los módulos compuestos se establecen tomando dos o más 

módulos simples para formar campos identificables o resaltados. 

Marcadores: son indicaciones de posición para textos subordinado o repetido a lo 

largo de la publicación como por ejemplo números de página, títulos de sección, o 

cualquier otro elemento que ocupe una posición única en la maqueta. 

 

2.6.3 Tipos de retícula 

La retícula, aunque invisible, posee una incidencia trascendental en la 

composición, y por lo tanto del significado, de la posición de los elementos de la 

página. La variedad de páginas producidas a partir de una retícula demuestran la 

flexibilidad de su estructura. 

Aquí intentaremos enlistar algunos de los tipos 

más comunes, sin embargo tratándose de un 

elemento tan dúctil, las posibilidades son vastas. 

Retícula simétrica: comúnmente utilizado en las 

publicaciones, presenta las páginas como si 

fueran el reflejo uno de otra. Su uso puede resultar 

limitado y repetitivo si se utilizan páginas sucesivas.22 

Retícula asimétrica: esta permite tratar de modo 

creativo algunos elementos, manteniendo el ritmo y 

coherencia global. Creo una doble página entre 

ambas planas comparte la disposición, usualmente 

descentrada hacia un lado.23 

 

                                                 
22 Ibídem. Pág. 56. 
23 Ibídem. Pág. 60. 
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Retícula modular: los módulos son cajas unidades separadas en un sistema 

reticular que sirven para contener y agrupar ciertos elementos del texto imagen. 

Éste recurso puede adoptar el movimiento un diseño, se trata de una retícula 

compleja.24 

 

Retícula compuesta: Combina distintos elementos para crear un modelo práctico 

y versátil que proporciona al diseñador un grado elevado de flexibilidad 

manteniendo la capacidad de crear diseños coherentes.25  

 

 

 

 

 

 
                                                 
24 Ibídem. 
25 Ibídem. 
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Capítulo 3 

La publicidad en prensa: Las revistas y los periódicos   

3.1 Los impresos como espacios publicitarios 

Después de desarrollar cuál es la estructura de la página y los elementos que la 
componen, prosigue considerar la construcción del producto terminado; el impreso 
completo. En esta investigación el foco principal serán específicamente los diarios 
impresos y las revistas por lo que a continuación desarrollaremos cuál es la 
estructura tanto del producto terminado, el impreso, como de la publicidad y la 
manera en que se integra al espacio.   

3.2 El periódico como medio publicitario  

3.2.1 Clasificación de los diarios 

En el caso de los periódicos, podemos establecer una clasificación de los mismos 
en tres categorías: nacionales, regionales y locales. Esta división actualmente 
incide poco en el contenido de los medios actualmente ya que los medios 
nacionales se ven obligados a atender también algunos asuntos locales o 
regionales debido a su pertinencia o a la inversa, medios locales atienden también 
temas internacionales. 

Por su contenido  -De información general. 

-De información deportiva. 

-De información económica. 

Por su cobertura -Diarios de difusión nacional.  

- Diarios de difusión regional. 

- Diarios de difusión local. 

Por el idioma  -Diarios en idiomas oficiales.  

-Diarios en idiomas extranjeros. 26 

 

 

                                                 
26 ORTEGA, Enrique. La comunicación publicitaria. España 2004. Pág. 79. 
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3.2.2 Características de los diarios como medios publicitarios  

Selectividad geográfica: La cobertura del diario permite utilizar la publicidad para 

realizar experimentos, promociones o campañas a nivel local.  

Flexibilidad de espacio: Es posible emplear desde áreas muy reducidas de la 

página hasta dobles planas.   

Flexibilidad temporal de contratación: La difusión de anuncios en medios impresos 

permiten plazos muy reducidos desde la contratación hasta su difusión, aunque 

esto depende de  las características del anuncio. De cualquier manera representa 

una ventana de reacción rápida que puede volverse muy efectiva para los 

anunciantes.   

Accesibilidad de costos de producción: Sus costos de producción son 

relativamente bajos y suelen tener en algunos casos números constantes de venta 

como es el caso de las suscripciones y la publicidad misma lo que implica para el 

anunciante el pago por un servicio eficiente, eficaz y económico.   

Facilidad de publicidad mancomunada: Distintos anunciantes pueden ocupar el 

mismo espacio sin que esto afecte la emisión del mensaje.   

Limitada difusión y audiencia: Los diarios tienen una difusión reducida y aunque la 

audiencia puede llegar a ser considerablemente mayor que la difusión, sigue 

siendo limitado el número de personas que acceden a ellos.  

Permanencia reducida: La vida de cualquier ejemplar de un periódico es de doce 

horas o excepcionalmente 24, pues el ejemplar es sustituido rápidamente.  

Escasa selectividad demográfica: A excepción de los diarios de tipo económico, 

los diarios poseen escasa selectividad de sus audiencias pues es muy variado el 

espectro de los consumidores que acceden a él. En el caso de los diarios 

gratuitos, pueden tener un mayor nivel de selectividad dependiendo de los puntos 

de distribución que se elijan, sin embargo no existe un control estricto o controlado 

de las audiencias.   
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Limitada calidad de soporte: El tipo de papel e impresión utilizado normalmente en 

los diarios y las limitaciones en el uso del color limitan el espacio publicitario en los 

diarios.   

3.2.3 Las formas publicitarias en los diarios  

Por la naturaleza tan homogénea de los diarios y las revistas, existen algunas 

formas comunes de publicidad entre ellos, principalmente las siguientes:  

-Anuncios preferentes: Son los anuncios de mayor tamaño y por ello destacan del 

resto de los contenidos en la publicación. 

-Anuncios generales: Anuncios menores a los preferentes que sólo ocupan una 

porción de la página.   

-Clasificados: anuncios que aparecen agrupados por criterios alfabéticos y 

actividades por sección.  

-Anuncios por palabra: Son los anuncios más pequeños, destinas a páginas 

específicas y con textos muy breves, no poseen imágenes.   

-Comunicados o remitidos: Son formas especiales de carácter redaccional, 

formadas por textos  de extensión 

variable que pueden ir 

acompañados de imágenes.   

-Encartes: Son comunicaciones 

publicitarias, generalmente 

gráficas, añadidas al medio.   

3.2.4  El espacio publicitario en 

el diario 

Sin lugar a dudas, la condición más 

importante para la colocación de un 

anuncio publicitario será el 
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presupuesto sin embargo, este puede aprovecharse ampliamente si el espacio 

publicitario se coloca de manera estratégica al interior de la publicación.  

 

3.2.4.1 Emplazamiento  

En orden de importancia, las páginas preferentes para colocar un anuncio son: 

1. Primera plana de la primera sección: Es prácticamente imposible que algún 

medio serio venda este espacio, sin embargo suelen emplearse espacios 

discretos en las esquinas superiores, llamadas orejas, para la publicidad.  

2. Primera plana del resto de las secciones: En estos espacios es posible, 

incluso aconsejable, anunciarse. Son particularmente eficaces.  

3. Páginas impares: Son las páginas preferidas para los anuncios ya que por 

la formación de las páginas, el primer golpe de vista cae en ellas. 

4. Páginas editoriales: Al igual que la primera plana, es difícil que este espacio 

se alquile con fines publicitarios.   

5. Páginas de cables: En ellas prevalece el criterio de la página impar; solían 

emplearse para integrar las últimas informaciones a los diarios, sin embargo 

con la llegada del internet, han cambiado su uso en cada publicación.   

6. Última página de cada sección: Considerando cada sección como si fuese 

una revista, estas páginas  corresponderían a la contraportada o cuarta de 

forros, más expuestas a la vista del lector.  

7. Páginas pares con columnas de relevancia: La especialización del 

contenido y el interés por los textos de los líderes de opinión que escriben 

para determinadas publicaciones pueden recuperar el gancho de atención 

por una página aun si se trata de una página par.   

8. Páginas pares: Ciertamente se obtienen mejores resultados de las páginas 

impares, por lo que son de alta demanda, sin embargo un anuncio diseñado 

inteligentemente puede vencer el obstáculo de la página par sin muchos 

conflictos. 
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3.3.4.2 Estructura publicitaria de las  páginas  

Además de conseguir la plana idónea al interior del 

diario, es necesario saber ubicarlo al interior de la 

plana misma. Si dividimos una página en dos partes 

horizontales y dos verticales, habremos encontrado 

los lugares preferenciales de la página.  Estos sitios 

también están vinculados con la numeración de la 

página, si se trata 

de una página par 

o non.  

Si se trata de una página impar, el orden de 

preferencia recomendado será: a) media página 

superior, b) media página inferior y c) media 

página vertical derecha. Si se trata de página 

par la preferencia será: d) media página 

superior, e) media página vertical izquierda  y f) 

media página inferior.    

En el caso de los cuartos de página, la 

preferencia de empleo será en el sentido de las 

manecillas del reloj, de exteriores a interiores. En la imagen, se encuentran 

numerados del 1 al 6.  

Con este criterio preferencial se busca que el anuncio resalte a la vista del lector 

antes de cualquier  otro anuncio, antes incluso que la información misma del 

diario.  

 

Existe otro tipo de emplazamiento denominado robaplana. Estas se emplean para 

ganar la atención del lector con la fuerza de una página entera por una facción del 
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precio de la misma. Este emplazamiento se acompaña de texto más su ubicación 

le da el peso necesario para tener el impacto de una página.   

3.3 La revista como medio publicitario  

3.3.1Clasificación de las revistas  

Por su contenido  -Revistas de información general 

-Revistas de información especializada 

-Revistas técnicas y profesionales. 

Por su coste  -Revistas de pago. 

-Revistas gratuitas 

Por su periodicidad -Revistas semanales 

-Revistas mensuales  

-Revistas bimestrales, etc.  

Por el tipo de lector  -Femeninas 

-Masculinas  

Por su destino  -Para el público 

-Para profesionales. 27 

 

 

3.3.2 Características de las revisas como medios publicitarios  

Flexibilidad de espacio: Aunque menor que los diarios, también ofrecen una gama 

amplia de dimensiones en espacios publicitarios.  

Calidad del soporte: El papel  y la tecnología de impresión de las revistas ofrece 

mayor calidad.  

Facilidad para realizar publicidad mancomunada: Comparten la posibilidad de los 

diarios de mostrar distintos anunciantes en una misma página.  

                                                 
27 ORTEGA, Enrique. La comunicación publicitaria. España 2004.  
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Cierta permanencia: La vigencia de las revistas es considerablemente mayor en 

comparación con los diarios y además algunas revistas son incluso almacenadas 

durante años e incluso llegan a coleccionarse. 

Limitada difusión y audiencia: Con excepción de las revistas de prensa de 

espectáculos o información televisiva, poseen limitaciones considerables en su 

difusión aunque sus audiencias no son homogéneas por lo que es posible dirigir la 

publicidad a un sector específico. 

Nula selectividad geográfica: En el caso de las revistas de distribución nacional o 

internacional, no permiten la publicidad 

local ni la realización de experimentos.   

3.3.3 Emplazamiento 

Al igual que los diarios, las revistas 

ofrecen preferencias publicitarias. Estos 

espacios, en orden de importancia, son:  

La portada: Está prácticamente vedada 

a la publicidad.   

Tres páginas de forros: Los forros son 

de especial importancia en la publicidad 

y siempre estarán a la venta.  La cuarta 

de forros será de vital importancia por 

encontrarse tan a la vista como la 

portada. Además, estos suelen imprimirse en un gramaje de papel distinto al del 

resto de la publicación por lo que se separan del resto de las páginas.  28 

Lomo: En el caso de las revistas voluminosas también encontraremos publicidad 

en sus lomos, pues estos se  encuentran expuestos aun cuando el ejemplar se 

encuentre en un librero o estante.  

                                                 
28 Ibídem. Pág. 66. 
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Planas interiores: después de los forros, son las que siguen en importancia.   

Solapa: Es uno de los más eficaces, algunas revistas cuentan con solapas con el 

único fin de venderlas como espacios publicitarios.   

Insertos: se trata de hojas independientes a la encuadernación de la revista y va 

añadido entre las páginas superficialmente.  

Páginas centrales y últimas páginas: Al igual que en los periódicos, pares e 

impares tienen distintos valores publicitarios, pero su impacto final depende de la 

destreza del diseñador.   

Robaplanas: también las revistas manejan la figura del robaplanas, con el mismo 

impacto visual.  

3.4  El anuncio  

3.4.1 El modelo AIDA 

Todos los anuncios publicitarios son formas de comunicación; responden a una 

necesidad, o problema, de un anunciante que busca llevar un mensaje 

determinado a su público meta, es por ello que vale la pena comentar el modelo 

AIDA, que pese a ser uno de los primeros planteamientos de la publicidad, 

enunciado por  Paul Felix Lazarsfeld  en 1896, continúa siendo vigente.   

Este es una fórmula contenida en sus propias siglas: 

Atención: Primer  cualidad fundamental del anuncio, lograr traer hacia sí la 

mirada del lector. 

Interés: Segundo punto; el anuncio debe tener la capacidad de interesar al 

espectador a través de sus características y su contenido. No basta la 

atención su la información contenida no interesa.     

Deseo: Una vez que el anuncio llamó la atención e interesó al espectador, 

este debe despertar en él la intención de una acción; el deseo de llevar a 
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cabo, ya sea la intención de compra o tomar una actitud respecto de 

cualquier situación en específico.   

Acción: El último objetivo y el estadio ideal del anuncio publicitario; motivar 

la acción para que esta logre llevarse a cabo.   

 

3.4.2 La anatomía del anuncio publicitario  

La composición de un anuncio publicitario es integrar sus componentes en un 

orden determinado que genere una dinámica entre ellos que conduzca la vista del 

lector por la superficie del anuncio y así ponga especial atención en el mensaje.   

Los componentes habituales de los anuncios publicitarios son:  

La cabeza: Es la llamada de atención al lector, se ayuda de distintas cualidades 

como tipografías de distintos pesos, imágenes, etc. para lograr su cometido. Suele 

ubicarse en el aparte superior aunque puede cambiar de posición al interior de la 

página.   

Argumentación: contiene toda la información que se quiere hacer llegar al lector 

sobre el producto o servicio que se está anunciando.   El mensaje argumentado 

debe ser redactado con las reglas fundamentales del lenguaje escrito: ser breve, 

conciso  y preciso.   

Pie: Es la parte inferior del anuncio y contiene los datos de la empresa anunciante. 

Suele  componerse de caracteres en pesos menores o de distinta familia 

tipográfica que el mensaje principal  

Logotipo: Es el elemento gráfico que llevado a su máxima simplificación contiene 

el nombre o las siglas de la empresa anunciante.   

Ilustración: Es un componente importante en el anuncio aunque no indispensable. 

Puede componer todo el anuncio pero también puede no encontrarse en el 

anuncio y ser sustituido por otros elementos del  mismo.  
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3.4.2.1 El Layout y sus elementos 

Layout es un término de uso común empleado en la publicidad para definir el 

espacio publicitario, se refiere al arreglo de los elementos gráficos dentro de un 

anuncio  en un soporte determinado. En él se muestran los elementos gráficos 

determinados que componen al anuncio. Esos elementos suelen ser: el titular, el 

texto, el visual (imagen), el blanco el logotipo, el eslogan y otros recursos. Su 

empleo oportuno permitirá que el  anuncio logre captar la atención, lograr 

permanencia de esa atención para llevar su mensaje y finalmente, persuadir a una 

acción.   

• Titular: El preludio del anuncio, primer contacto del lector. Debe tener la 

capacidad de transmitir el concepto de la campaña y facilitar la legibilidad. Además 

es importante que posea una tipografía adecuada ya sea para dramatizar su 

contenido o facilitar su lectura.   

• Bloque de texto: Después de que el titular atrajo a atención del lector,  el 

texto o copy invitará al lector a detenerse para leer el mensaje completo. Respecto 

a la construcción gráfica del texto, es posible jugar con el peso del texto y los 

blancos.  

• El visual: Sea una fotografía o una ilustración, deberá cooperar con el titular 

del copy y el mensaje del anunciante. Actúa como nexo entre el titular y el cuerpo 

del texto, estos tres elementos deberían estar totalmente integrados dentro del 

anuncio. 

• El blanco: Es el espacio que dejan libre el resto de los elementos de la 

página; evita que los elementos se amontonen, centra la atención, incrementa el 

grado de lectura y separa al anuncio de su entorno.   

• El logotipo: El distintivo gráfico que identifica una organización, marca o 

producto, su representación gráfica.  Comúnmente se sitúa en la parte inferior 

derecha de la página.   
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• Eslogan: Es una frase, generalmente breve y fácil de recordar, que resumen 

el mensaje publicitario. Puede ser un elemento integral de la campaña; busca ser 

memorable y proporcionar seguimiento y continuidad.  El titular busca detener, el 

eslogan retiene.   

3.4.2.2 Principios de diseño aplicados al layout publicitario  

La teoría de la composición afirma que el centro óptico de una página no el centro 

geométrico de la misma, sino que se sitúa un octavo por encima de del centro 

físico o cinco octavos,  desde el fondo de la página,  por lo que los anuncios 

suelen cargarse hacia la parte superior.  

La tendencia de la lectura es a realizarse desde la parte izquierda hacia el extremo 

inferior derecho. La fuerza que hace que el ojo recorra esa diagonal se denomina 

gravedad de lectura.  Esta diagonal divide la página en dos zonas, una de luz y 

una de sombra. La zona de sombra se encuentra en la parte inferior y suele pasar 

inadvertida al lector.  

Una segunda teoría defiende que no existe una tendencia clara a la lectura y el ojo 

se mueve libremente por la página hasta que encuentra algún punto en la página 

que llame la atención.  Al aumentar el número de puntos de atracción desciende el 

impacto visual de estos.  

Si reconciliamos estas teorías, podemos considerar que establecemos un punto 

de atracción en las zonas de sombra de la página recuperaremos el espacio 

inadvertido atrayendo la mirada a él.  El inicio de ese movimiento de vista se verá 

condicionado por el tamaño (de elementos más grandes a más pequeños), por el 

color (de más oscuros a más claros), etc. 

Podremos hacer uso de distintos principios de diseño para lograr efectividad en la 

publicidad al tiempo que guía la lectura del espectador en la página. Estos 

principios son equilibrio, movimiento, proporción, continuidad, contraste, unidad, 

simplicidad y aislamiento.  
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Balance o equilibrio 

Se refiere a la disposición de los elementos en los distintos ejes del anuncio 

(arriba/abajo, izquierda/derecha). El punto que determina el equilibrio del anuncio 

es el centro óptico. Existen dos tipos de equilibro: formal o simétrico e informal o 

asimétrico.  

En el formal, cada elemento del anuncio se repite en ambos lados de la página. 

Esta distribución proporciona seriedad y estabilidad. En el caso del equilibrio 

informal se busca el balance a través de la compensación del peso visual de los 

distintos elementos gráficos del anuncio. Equilibrar pesos significa entonces 

equilibrar puntos de atención. El equilibrio no formal encuentra la estabilidad a 

través de la adecuada combinación y contraposición de formas, tamaños, colores, 

uso de blancos, etc. 

El movimiento 

Este principio lleva a la acción y conduce el anuncio para que sea leído  en una 

secuencia predispuesta.  El punto focal dirigirá al lector hacia otros elementos del 

anuncio siguiendo una línea de interés predispuesta para dar jerarquía a los 

elementos gráficos que componen el anuncio.   

 

La proporción 

Esta relación se establece entre el tamaño de los elementos que componen el 

anuncio a partir de la contraposición de al menos dos elementos gráficos.  La 

variación de escalas hace que el anuncio provoca dinamismo  y evitan que 

adquiera monotonía. La proporción se domina cuando se puede dividir la página 

en distintos campos paralelos.  

El contraste o énfasis 

Se refiere a la decisión de destacar un elemento de la página sobre el resto. El 

contraste se crea mediante el empleo de distintos colores, tamaños, masas, 
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colores, líneas, fotografías, familias tipográficas, etc. A través de un uso inteligente 

del contraste podemos generar un punto focal y dramatizar una idea. 

La unidad 

Este principio vincula los diferentes elementos del anuncio y se refiere a cómo 

están dispuestos en un espacio determinado. Aunque aparentemente los 

elementos de un anuncio se encuentran desperdigados, estos se relacionan entre 

sí para conseguir dar la impresión de armonía. Cuando esto no sucede y no existe 

cohesión, el lector puede desorientarse y no dar lectura al anuncio en el orden 

deseado, la vista divaga, no se comprende el mensaje y se pierde el concepto. 

Además de la unidad compositiva, hay que tener en cuenta la importancia de 

mantener la unidad expresiva de una idea.  Ésta normalmente se relaciona con lo 

visual, el modelo que se adecúe al concepto, un estilo de ilustración que vaya de 

acuerdo con el público objetivo, etc.  

La simplicidad 

Este principio aporta claridad y mensaje a la composición. En ella, la máxima de 

Mies der Rohe se hace manifiesto: más es menos. Cualquier elemento que se 

pueda suprimir sin que se dañe el efecto que el efecto que el anuncio intenta 

causar, debería suprimirse.  Los elementos que generan ruido como una variación 

casi azarosa de tipografías, cuerpos demasiado pequeños, abuso del negativo, 

etc. 

El aislamiento 

Se consigue a través del uso del blanco. Funciona para enmarcar un elemento la 

composición para resaltar su importancia y para separar al anuncio del resto de 

los elementos del soporte que lo contiene. 

La continuidad 

Se refiere a la relación que establece un anuncio con el resto de las ejecuciones 

de una campaña. Se consigue empleando el mismo formato de diseño, estilo y 
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tono para todos los anuncios incorporando recursos comunes; tipografías, fotos, 

colores.    

3.4.2.3 Modelos recurrentes de layout 

El diseño reticular empleado en los anuncios publicitarios puede agruparse en 

ocho modelos recurrentes:  

Ventana: Un generoso espacio para el visual (alrededor de ¾ de la página) y otro 

menos para el texto, que se dispone en dos o tres columnas.    

Poster: Se trata de una imagen que ocupa toda la página y el texto se reduce al 

mínimo o incluso llega a desaparecer. Se vincula con los productos muy 

relacionados con la imagen de marca.   

Alfabético: Se estructura basado en el trazado de una letra, es decir imita su forma 

con los diferentes elementos de la composición gráfica. Es una diagramación 

sencilla donde es fundamental cuidar el contrapeso de blancos.   

Axial: Dispone todos los elementos del anuncio en torno a un eje central  visual. 

Es ideal para explicar las características de un producto  o para asociarlo con 

ideas emocionales. 

Silueta: Muestra una imagen del anuncio en forma de silueta, dando la sensación 

óptica de que el visual ha sido recortado sobre un fondo plano. Los elementos se 

encuentran agrupados contrastando con el espacio en blanco.   

Mondrian: Inspirado en la obra de Piet Mondrian, juega con las proporciones y 

tamaños a manera de retículas variables. Ideal para mostrar gamas de productos.   

Tipográfico: Combina los tamaños y usos de la tipografía para atraer la atención.  

Textual: Recurrente en la prensa, se asemeja al contenido periodístico de la 

publicación. El texto domina la composición y se emplea cuando es necesario 

utilizar bloques grandes de texto. 
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Capítulo 4 

Modelos de aplicación 

Después de revisar la estructura publicitaria de los diarios, la construcción de la 

página y de la publicación, analizaremos un par de ejemplos en la realidad. Los 

diarios El Nuevo Mexicano y Más por más. Estas publicaciones poseen un aspecto 

común que vale la pena analizar: ambas son de distribución gratuita y es la 

publicidad el sostén que les permite seguir imprimiendo.  

Ambas son publicaciones jóvenes, con una gran aceptación por parte de sus 

lectores por lo que procederemos a hacer una breve revisión al respecto de su 

publicidad y el espacio que le dan al interior de la publicación.   

4.1 El nuevo mexicano  

4.1.1Perfil del medio 

Fundado el 2 de octubre de 2010, El nuevo mexicano es un periódico local de 

información general  que se distribuye gratuitamente en el área geográfica de la 

Ciudad de México con un tiraje de 103 mil ejemplares de lunes a viernes. En el 

último año ha aumentado considerablemente sus puntos de distribución 

incluyendo universidades como la UAM, ITAM, UVM y la universidad 

Iberoamericana así como cafeterías Punta del Cielo, The Coffee Bar, restaurantes 

entre otros.  

El diario cuenta con nueve secciones fijas y con 20 secciones especiales, 

repartidas a lo largo de 16 páginas,  que se van alternando diariamente para 

entregar una amplia selección de temas a sus lectores. Posee una amplia 

aceptación por parte del público, sus redes sociales que al día de hoy cuentan con 

12mil 229 seguidores en Twitter29 y 10mil 244 en Facebook30.  

 

                                                 
29 @PeriodicoNMX. (2013, 18 de marzo). Recuperado de http://twitter.com/PeriodicoNMX 
30 Periódico El Nuevo Mexicano. (2013, 18 de marzo). Recuperado de 
https://www.facebook.com/PeriodicoNMX 
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4.1.2 Características técnicas del medio 

 El medio posee un formato pequeño, (35. 5 x 26 cm), con una calidad de 

impresión y de papel considerable por lo que la claridad de la imagen se puede 

asemejar a la de una revista, ofrece una flexibilidad de espacio considerable pues 

ofrece desde robaplana hasta doble planas.  

Posee una selectividad geográfica considerable ya que su distribución se limita a 

la ciudad de México así como un espectro sociográfico definido, lo que lo convierte 

en un espacio con una selectividad mayor a la esperada en un diario  

4.1.3 Perfil del lector31  

El público lector  le medio se encuentra distribuido por género casi en una 

proporción de 50-50. La franja de edad de sus lectores es heterogénea; el 67% de 

sus lectores se encuentran entre los 26 y 45 años. Además, podemos dividirlos en 

dos grupos de edad equilibrados: el 33% se encuentra entre los 26 y 35 años  y el 

34% se encuentra entre los 36 y 45 años.  

En cuanto al nivel socioeconómico, sólo un 4% de sus lectores pertenecen al 

grupo D. El resto se agrupan en 40% en el grupo C y el resto, 56%, se encuentran 

en los niveles ABC+.  Finalmente, la mayor parte de los lectores de El Nuevo 

Mexicano, el 53%, posee una 

                                                 
31 Dirección General de Medios Impresos.  Padrón Nacional de Medios Impresos, [en línea] 18 de Marzo 
2013. http://pnmi.segob.gob.mx/ 
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escolaridad correspondiente al nivel universitario.  

4.1.4 La publicidad en el medio  

Para ir desarrollando este análisis, se emplearán como referentes dos ediciones 

de El Nuevo Mexicano, pertenecientes a los días 14 y 15 de marzo del 2013 

tomando en cuenta las inserciones publicitarias al interior de las páginas.  

Como ya se mencionó, se trata de un periódico de distribución gratuita, lo que 

significa que  el mayor ingreso proviene de la venta del espacio publicitario al 

interior del medio. Aun así, la proporción entre la información y la publicidad se 

encuentra equilibrada ya sólo encontramos cuatro de 17 páginas con inserciones 

publicitarias en la edición del 14 de marzo y únicamente dos en la edición del 15 

de marzo.  

La mayor parte de los anuncios que se muestran son preferentes aunque también 

podemos encontrar generales. Cabe mencionar que el diario, debido a su 

brevedad, no cuenta con una sección de anuncios clasificados o por palabra.   

4.1.5Emplazamiento 

En ambos ejemplares podemos observar que la mayor parte de las inserciones 

publicitarias se encuentran colocadas en las páginas impares del impreso.  

Además, la primera plana no presenta publicidad de ningún tipo.  

0%
20%

40%
60%

Secundaria

Preparatoria

Profesional

Otros

Escolaridad

Secundaria Preparatoria Profesional Otros

ABC+ 
56%

C 
40%

D
4%

Nivel Socio Económico 



 

49

El impreso posee secciones muy breves (algunas son incluso de una sola página) 

por lo que no podemos hablar de primeras o últimas  planas de sección.   

De igual forma, las páginas editoriales carecen de publicidad y los anuncios 

correspondientes a las promociones y avisos del medio mismo se encuentran 

mayoritariamente en páginas pares.  El medio no posee anuncios menores a 

media plana por lo que el uso estratégico de los cuadrantes no se observa.  

Podemos resaltar que los forros no poseen publicidad, estos espacios son 

empleados en secciones del periódico, Ciudad y Todos tenemos algo que decir, 

respectivamente.  

 

 

Página uno del ejemplar  
correspondiente al  14 Marzo 2013 
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4.1.6 Elementos del anuncio y principios de diseño 

En las cuatro ejecuciones presentes en el ejemplar se observa la presencia de 

todos los elementos que componen al anuncio publicitario pues todos cuentan con 

titular, bloque de texto, visual, blanco, logotipo y eslogan aunque podemos 

destacar que, en el caso de los blancos, se ven limitados a los márgenes y 

espacios ocasionados por la impresión.   

En cuanto a los principios de diseño empleados en las ejecuciones, es posible 

observar que los anuncios poseen una línea tradicional de lectura con una 

estructura muy básica. El balance, salvo en el caso de la ejecución de la revista 

Algarabía, responde a un equilibrio formal pues podemos trazar un  eje simétrico 

en la página y es correspondiente a los elementos en ella.  

  

Página 3 del ejemplar del 14 
de marzo de 2013. 
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El movimiento corresponde en todas las ejecuciones a la tendencia natural a la 

lectura, de izquierda a derecha, de arriba hacia abajo por lo que se prestan para 

que la lectura natural a la que ya se somete el ojo con el resto de las páginas 

cargadas de inflación no se interrumpa y así pueda integrarse aunque esto 

también puede generar que la publicidad se pierda entre las páginas.  

Existe poco contraste en la publicidad incluida, salvo la ejecución correspondiente 

a Sesiones, Algarabía y un contraste muy tenue en el anuncio de Ultra noticias, se 

trata más bien de imágenes integradas con poco dramatismo.   

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Página 13 de la edición del 14 de 
marzo. 
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En esta inserción, correspondiente a la emisión del programa Sesiones en Canal 

Sony, podemos mencionar que a nivel  denotativo nos ofrece información 

relacionada con la nueva temporada de la emisión así como mostrarnos quienes 

serán los invitados para el siguiente programa. 

Por otra parte, el uso del layout tipográfico, los colores y en general la composición 

del anuncio denota que la oferta musical de dicho programa está dirigida a un 

público más selecto.   

La proporción de la fotografía de la banda y el cambio de colores entre el resto de 

la tipografía y el nombre de la agrupación generan una jerarquía que ayuda a que 

el lector perciba ambos mensajes aunque de manera escalonada; de esta forma 

da lugar a una mejor comprensión de la información transmitida. 

La información presente es suficiente y aporta distintos elementos relevantes para 

el lector como la lista de los artistas invitados, el horario, etc. Cabe destacar que 

no hay ruido notable ni en el anuncio y al tratarse de un anuncio de página 

completa, tampoco hay otros elementos en la página que lo generen.   

El anuncio presenta todos los elementos habituales en los anuncios aunque en 

este caso no se presente en el texto una argumentación como tal, sino información 

de utilidad para el lector que se emplea como gancho argumentativo. 

La simplicidad y la unidad se encuentran presentes en todas las ejecuciones ya 

que ninguna salta a la vista de manera negativa ni posee elementos que causen 

ruido o distracciones del mensaje principal que buscan comunicar salvo en el caso 

del anuncio de Cinépolis que posee un uso tipográfico poco favorecedor a la 

lectura que impide su fácil y cómoda lectura.   

Finalmente, se observa poco uso de blancos en las ejecuciones salvo en el caso 

de la ejecución correspondiente a la cruz roja pues esta hace uso de los espacios 

en blanco para la jerarquización de la información. 
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4.1.7 Modelos recurrentes de layout 

Las ejecuciones muestran una tendencia clara a la estructura axial y se limitan a 

ser explicativas, salvo en el caso de la ejecución de Domino’s pizza que muestra, 

también bajo una estructura axial, una distribución de imágenes en Mondrian y el 

layout tipográfico de la publicidad de Cruz Roja, que logra un impacto visual y una 

lectura inmediata.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Página 05 de la 
edición del 14 de 

marzo. 
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Género 

Hombres Mujeres

Se trata de una ejecución con poca redundancia y ruido. La información es clara y 

una vez más se emplea a manera de argumento. El uso tipográfico funciona 

claramente como elemento jerárquico, incluso aún más que el color rojo en el 

precio.   

Las imágenes presentes en el layout ofrecen el complemento visual necesario a la 

información presentada en el anuncio y de la misma manera  se vuelven el gancho 

visual necesario para generar el deseo de compra necesario para que la 

publicidad cumpla su cometido.   

4.2 Más por más 

4.2.1 Perfil del medio33 

Más por más es también un periódico de circulación local, ubicado en la Ciudad de 

México. Se publica de lunes a viernes con un tiraje de 150 mil unidades que se 

distribuyen de manera gratuita repartiéndose de mano en mano  en 224 cruceros a 

través de 17 rutas. Cuenta con  distintas secciones repartidas a lo largo de 26 

páginas y la inclusión de Guía DF, un suplemento de entretenimiento de los 

viernes.    

El impreso fue lanzado al mercado en 

2009 por Más Información con Más 

Beneficios S.A. de C.V y en enero de 

2011 estrenó un rediseño; Danilo 

Black, diseñador, fue galardonado en 

2012 con el Award of Excellence 2011 

que otorga la Society for News Design 

por su trabajo con el diario.  

Actualmente, el medio posee 82mil 171 seguidores34 en Twitter, así como 14mil 

060 likes en Facebook35, mostrando una amplia aceptación por parte del público.  

                                                 
33 Dirección General de Medios Impresos.  Padrón Nacional de Medios Impresos, [en línea] 18 de Marzo 
2013. http://pnmi.segob.gob.mx/  
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4.2.2Características técnicas del medio 

 Más por más posee un formato muy similar a El Nuevo Mexicano. Es un periódico 

con un formato pequeño (35, 5x 26 cm); posee también una calidad de impresión 

bastante alta y un diseño bastante versátil tanto en espacios como en el diseño 

editorial del medio que, como ya se mencionó, ha sido galardonado  en distintas 

ocasiones.    

 

4.2.3 Perfil del lector36 

Los lectores de Más por más son 

mayoritariamente hombres, el 60% 

aunque la diferencia de género no se 

inclina dramáticamente hacia ninguno 

de los extremos.  

En cuanto al rango de edad, al igual 

que El Nuevo Mexicano,  concentra a 

la mayor parte de su público lector en 

el rango de 25 a 45 años aunque vale 

la pena destacar que a diferencia de 

El Nuevo Mexicano, Más por más 

concentra un porcentaje considerable 

de lectores mayores de 45 años que 

constituyen el 23% de su público.  

Asimismo, el nivel socioeconómico al 

que pertenecen  la mayor parte de los 

lectores de Más por más 

corresponden en una mayoría notoria 

                                                                                                                                                     
34 @maspormas. (18 de marzo 2013.) Recuperado de https://twitter.com/maspormas  
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al estrato C, en segundo lugar se encuentran los lectores pertenecientes al estrato 

D que constituyen el 49% y el resto se ubican en el bloque ABC+, siendo solo el 

12% del público.  

4.2.3La publicidad en el medio  

En este medio también se tomarán  en cuenta las inserciones publicitarias 

contenidas en  los ejemplares correspondientes a los días 14 y 15 de marzo de 

2013. Se trata también de un medio de distribución gratuita con una paginación 

mayor (24 páginas). 

En el  impreso correspondiente al 14 de marzo encontramos 11 inserciones así 

como un forro extra completamente publicitario y  22 inserciones en el número del 

15 de marzo, edición que tuvo una paginación mayor ya que incluye un 

suplemento de 16 páginas. 

El tipo de anuncios presentes en Más por más es mucho más variado; si en su 

mayoría se trata de anuncios preferentes, también podemos encontrar algunos 

otros generales, así como un encarte de cuatro páginas que se incluyó en la 

edición del 14 de marzo lo que muestra un uso más variado de los espacios 

publicitarios.   

4.2.4 Emplazamiento  

 La publicidad se encuentra presente desde la primera página del medio. En 

ambos ejemplares puede observarse tanto en las roba planas  como en un encarte 

añadido al inicio de la edición correspondiente al 14 de marzo. El medio posee 

secciones breves y muy dinámicas, por lo que tampoco observamos primeras 

planas de sección como elementos fijos. Los anuncios están colocados en su 

mayoría en páginas impares más es posible observar el aprovechamiento de las 

planas pares aunque es una medida mucho menor. El medio también presenta 

páginas editoriales pero no se observa publicidad en ellas.   
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Esta inserción publicitaria de la marca Renault ocupa una robaplana en el borde 

inferior; aunque coincide con un sector atractivo según los cuadrantes de interés 

de la página, esta contiene otros elementos dotados de mucho color que funciona 

como un elemento de jerarquía en la página, por lo que el foco de atención de la 

plana no favorece que el lector acceda rápidamente a su contenido.   

El espacio del que dispone la inserción publicitaria es mínimo, lo que ocasiona que 

la carga de información en su interior sature el espacio y posee elementos 

Portada del ejemplar del 15 de 
marzo. 
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tipográficos con un tamaño poco conveniente ya que el tamaño de letra es 

demasiado pequeño para su lectura.  

Además, dicha robaplana no presenta un tipo de layout identificable debido a su 

tamaño reducido aunque sí muestra los elementos habituales del anuncio 

publicitario y posee una doble intención de acción según el modelo AIDA ya que 

no sólo busca despertar interés en el lector sobre la marca, además ofrece 

información sobre una activación realizada por la marca. 

Finalmente, los forros son aprovechados, sobretodo la última y penúltima planas 

así como el encarte de la edición del 14 de Marzo que añade un encarte nuevo al  

impreso aunque esto no interfiere con el contenido informativo del medio y 

aprovecha al máximo el espacio publicitario.   

En el caso de esta ejecución, se tomará en cuenta sólo la portada ya que la 

pequeña publicación, aunque consta de varias páginas, reproduce el modelo de la 

portada a manera de catálogo. Lo primero que podemos observar es como el 

acomodo del encarte connota a su contenido de mayor relevancia para el 

espectador que el medio informativo por sí mismo, por ello vale la pena que lo 

observe primero. 

La tipografía presente en el anuncio presenta un contraste muy tenue por lo que 

podemos entender que el objetivo de su utilización es generar un layout de poster, 

por esta razón muestra el mínimo necesario de texto para no generar ruido y que 

la imagen de la modelo sea el elemento focal del anuncio. 

Aún con la reducción extrema de texto, en la inserción encontramos presentes 

todos los elementos usuales de los anuncios publicitarios. Vale la pena destacan 

que la imagen misma funciona también a manera de argumentación pues la 

complementa.   
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Portada encarte del 
ejemplar del 14 de marzo. 
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4.2.6 Cuadrantes de distribución 

El uso de los cuadrantes de distribución como un medio de jerarquización se 

vuelve presente en el acomodo de la publicidad en el medio; es notoria la 

preferencia por los cuadrantes de mayor importancia en el emplazamiento de los 

anuncios generales aunque los anuncios preferencias constituyen la mayor parte 

de la publicidad incluida en el medio.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 En esta inserción, correspondiente al evento Aldea Digital encontramos un 

empleo muy efectivo de los cuadrantes de interés ya que aunque no se trata de un 

anuncio de plana completa, logra imponerse sobre el resto de los elementos 

presentes en la plana.  

Página 15 de la 
edición del 14 de 

marzo. 
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Presenta un layout Mondrian mediante el cual ordena la oferta presente en el 

evento integrando una cantidad considerable de imágenes a la inserción y que 

además funciona para jerarquizar parte de la información contenida.  

Posee también elementos tipográficos con variaciones leves que generan una 

jerarquía entendible en la información y se integran de manera adecuada a la 

inserción sin generar ruido con el resto de los elementos. Es visible además que el 

anuncio posee una carga tipográfica considerable, sin embargo la integración de 

elementos hace que esta no pese demasiado a la vista.   

4.2.7 Elementos del anuncio y principios de diseño  

Aunque la mayoría de las ejecuciones responde al modelo publicitario común, las 

ejecuciones correspondientes al encarte, que corresponde a un ejercicio 

publicitario de C&A, muestra una estructura distinta aunque no rompe 

completamente con este modelo.    

Los principios de diseño también se encuentran completamente presentes en 

ambos ejemplares; el medio posee un diseño de publicidad dinámico y varía en el 

empleo de planas completas o fracciones aunque el uso de planas completas es 

repetitivo.   

El diario, en general, conserva una línea de lectura tradicional. El diseño de las 

páginas; tanto las que contienen información como las publicitarias guardan una 

línea de lectura dinámica pero tradición ya que ninguna rompe con la línea 

tradicional izquierda-derecha, arriba-abajo tradicional.   

El equilibro en la composición de los anuncios puede observarse; ya sea formal o 

por compensación, está presente en todas las ejecuciones. El contraste se 

encuentra presente y llama la atención en algunas ejecuciones como las de 

Blockbuster.  
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4.3 Algarabía 

4.3.1 Perfil del medio  

Se trata de una revista de pago con información especializada que edita 

mensualmente la casa editorial Aljamia desde julio de 2001. Cuenta con un tiraje 

de 7mil  374 ejemplares que se imprimen en la Ciudad de México y son 

distribuidos a lo largo de todo el país. Desde su fundación y como resultado de su 

popularidad se han realizado otros productos derivados de su contenido como 

libros, números especiales, podcast e  incluso tests y artículos en línea que se 

pueden consultar en el sitio http://algarabia.com/.   

En las redes sociales, posee una presencia constante; sus cuentas relacionadas 

en Facebook y Twitter poseen 174mil 80037 likes y 93mil 60938 seguidores 

respectivamente.   

4.3.2 Características técnicas del medio 

 La revista posee una configuración particular distinta a la impresión tradicional 

que se asemejan al tamaño carta; sus medidas son 30 cm de alto por 23.5 de 

ancho y se encuentra impresa en un papel de buena calidad con un grosor mayor 

en los forros que en interiores, su impresión también posee una calidad elevada.  

Algarabía se ha convertido en un medio completamente coleccionable;  incluso 

sus primeros números se encuentran agotados debido al aumento de sus lectores 

con el paso del tempo y el interés de estos por coleccionar los ejemplares iniciales 

de la seriación.   

No posee demasiada selectividad geográfica pues se distribuye a nivel nacional 

pero su público se concentra en la capital.  

 

 

                                                 
37 Algarabía. [19 marzo 2013] Recuperado de https://www.facebook.com/RevistaAlgarabia.  
38  @algarabía.  
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4.3.3 Perfil del lector 

Algarabía, aunque con un número ligeramente mayor de lectores hombres, agrupa 

un público equilibrado en cuanto al género, el 56% de sus lectores lo constituyen 

los hombres mientras que el 44% lo componen las mujeres.  

En cuanto al rango de edad podemos observar que la franja mayoritaria de 

lectores son mayores de 51 años , seguidos por el grupo que se encuentra entre 

los 41 y 50 años, posteriormente ubicamos al grupo entre los 31 y 40 años; en 

total el rango de edad a partir de los 31 años constituyen el 88% de los lectores. 

Aunque la revista tiene presencia en el sector de 21 a 10 años, es el grupo 

representativo mejor ya que sólo engloba al 14% de los lectores del medio. 
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El nivel educativo de la mayor parte de los lectores del medio corresponde a 

licenciatura, seguido el grupo que posee un nivel maestría  o posgrado, que 

representan el 15% y 7% respectivamente.  Finalmente, en cuanto al nivel 

socioeconómico, los lectores de Algarabía se concentran en los grupos AB+ y C+, 

con una diferencia de tan sólo 1%  al  constituir el 32% y 31%. Posteriormente 

encontramos al grupo C como segundo en importancia y finalmente el grupo D con 

tan solo 12% del público del medio.   
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4.3.4 La Publicidad en el medio 

Desarrollaremos nuestro análisis basándonos en los números de la publicación 

pertenecientes a los meses de febrero y marzo del presente año, tomando en 

cuenta las inserciones publicitarias que estas posean.  

Contrario a las publicaciones antes mencionadas que son de distribución gratuita, 

Algarabía es una revista con un precio por ejemplar de 50 pesos. Es posible 

encontrarla en puestos de periódicos y algunas tiendas departamentales así como 

cafeterías, librerías, etc.  

Esta publicación ha aumentado progresivamente la cantidad de publicidad que 

contiene pero al mismo tiempo se ha visto un aumento constante en la cantidad de 

páginas; el ejemplar 3839, correspondiente a septiembre del 2007 posee tan sólo 

cinco  inserciones publicitarias y 96 páginas mientras que el número 

correspondiente a enero de 2013 ostenta 118 páginas y 19 inserciones 

publicitarias.  

4.3.6 Emplazamiento 

 La publicidad del impreso se encuentra casi completamente ubicada en las 

páginas impares, las únicas ejecuciones que se ubican en página par 

corresponden a las contraportadas, en el caso de los dos ejemplares, la página 24 

en ejemplar del mes de febrero, la página dos  en el ejemplar de marzo y la página 

cuatro que forma parte de una ejecución a doble plana.    

En ambos ejemplares observamos que sus portadas no muestran publicidad de 

ningún tipo aunque sí hacen uso de los forros que en ambos números e incluso 

una de las ejecuciones, el anuncio de Victoria, se mantiene en los forros aunque 

no en el mismo sitio. Los forros en Algarabía, como en el común de las revistas, 

cuentan con un gramaje distinto del papel que los hace más gruesos y propensos 

a ser notados por su textura diferente, incluso el maltrato de la publicación hace 

que estos se separen del resto de las páginas y sean notados.  

                                                 
39 Algarabía 38: 96 pág. 2007. 
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Segunda y tercera de forros del número de febrero. 
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En ambas inserciones podemos notar un patrón similar en la composición. Se trata 

de inserciones que presentan un layout tipo poster, donde el texto está reducido al 

máximo y sólo se encuentra en elementos tipográficos indispensables como el 

logotipo de la marca.  

En ambos ejemplos, se rompe la estructura publicitaria usual en la que se incluye 

argumentación y más elementos relacionados con el texto. Este tipo de 

inserciones son comunes en las revistas y no tan recurrentes en los periódicos.  

Podemos observar entonces que la argumentación publicitaria se realiza entonces 

a través de las imágenes mismas. En el caso del anuncio de Victoria existen 

algunos elementos en el diseño que no resultan evidentes a primera vista pero 

dotan de significado a la imagen.  

El primer elemento destacable es la iluminación de la botella que la coloca como el 

punto focal obligado y destaca tanto la marca como el producto mismo. El fondo, 

rojo por completo, dota al producto de un carácter de permanencia ya que no es 

posible ubicarlo en un espacio y un tiempo determinado, destacando así la 

perdurabilidad del producto, uno de los más antiguos de la marca. 

En el caso del anuncio de Prada, contrario al caso anterior, podemos observar un 

tiempo y espacio determinado que se vuelven punto clave en la argumentación del 

anuncio pues denota el glamour en la vestimenta de la modelo pese a encontrarse 

en un ambiente propicio para una actitud más relajada.  

La argumentación se enfoca a la marca y no aun producto en concreto, razón por 

la cual la modelo encarna la actitud que la marca busca transmitir antes que 

mostrar un solo objeto.  

Cabe destacar el contraste que generan los fondos de ambas inserciones; aunque 

no se muestran contiguas en la formación, recordemos que se encuentran en la 

portada y contraportada del ejemplar, por lo que están impresas en un papel 

distinto que facilita su exposición simultánea, por lo que podría suponerse que la 

elección de colores no es fortuita.  



 

68

Segunda y tercera de forros del número de marzo. 
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En este caso, la inserción correspondiente al museo Laberinto, lo primero que 

salta a la vista es la orientación en horizontal del anuncio. Este tipo de variaciones 

pueden ser útiles para atraer la atención de manera inmediata, sin embargo en 

este caso no es benéfica ya que esta publicidad también cuenta con texto y la 

orientación afecta la legibilidad.   

Asimismo, podemos destacar una utilización poco efectiva de la jerarquía 

tipográfica; encontramos mucho texto en un color de contraste y tamaño que no 

facilitan la lectura y dificultan  el tránsito de información hacia el espectador pese a 

que el anuncio se encuentra ubicado en una plana completa.  

En general, los anuncios de Algarabía  no poseen una estructura distinta a la 

plana o media plana. Cabe mencionar que la publicación, por su formato, 

difícilmente podría ofrecer cuartos o tercios de plana pues sus medidas poco 

convencionales (13.5x 30 cm aprox.) ya que estos serían espacios muy reducidos 

e incluso poco atractivos.  

En ambos números encontramos un par de medias planas aunque salvo el 

anuncio  de la Revista Singular, presente en el número de febrero. Sin duda lo 

más vistosos de la publicación es un anuncio en doble plana perteneciente a la 

marca Honda, el resto son casi en su mayoría planas completas.  
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Pág. 4 y 5 del ejemplar de marzo. 
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Destaca además el juego visual que logra el anuncio de Algarabía Shoppe que 

aunque se trata de una plana completa, el diseño hace que parezcan dos medias 

planas  por lo que nos “obliga”, de alguna manera a leer ambas partes de la 

publicidad, situación que no necesariamente se generaría de manera natural en la 

vista. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Página 95 de la edición de febrero 
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4.3.6 Principios de diseño  

Al ver las inserciones publicitarias en comparación con las inserciones  empleadas 

en los diarios que estas juegan más con los elementos de diseño y salen 

constantemente de lo convencional por lo que logran ser llamativas.  

Otro de los elementos destacables en la constitución del diseño de la publicidad 

presente en Algarabía es el empleo del layout Mondrian que no sólo ofrece un 

gancho visual para atraer al lector, además permite al anunciante ofrecer una 

gama variada de productos en un solo golpe de vista del lector.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

Página 115 de la edición de febrero. 
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 En esta inserción de Grupo Galas Janel, el fabricante adapta de manera muy 

adecuada el Mondrian tradicional para que este emule la imagen de la cinta y a su 

vez tenga la composición con distintas imágenes que ilustran la variedad de su 

oferta.  

Página 19 de la edición de febrero. 
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Conclusiones  

La finalidad inicial de este ejercicio descriptivo en cuanto al desarrollo es resaltar 

la importancia de que aún  poseen los medios escritos en el plano comunicativo; 

sin duda ni podemos despreciar la accesibilidad y el poder multimedia que poseen 

los medios electrónicos y especialmente el potencial del internet más la hoja 

impresa continúa siendo, y por mucho, el medio más económico e inmediato del 

que puede aliarse la publicidad aún en nuestros días.  

Además, es necesario que el publicista se acerque a los medios no sólo desde 

una perspectiva teórica y funcional en cuanto a estrategia comunicativa, también 

es su labor conocer la estructura técnica básica de cada medio del que plena 

hacer uso para así poder ser consciente de sus limitaciones y oportunidades para 

poder hacer un uso más eficiente y explotar al máximo los medios a los que 

recurre.  

Es por ello que no podemos dejar de lado el vínculo que existe entre la 

comunicación y el Diseño Gráfico; sin embargo hay que reconsiderar cuál es la 

función de ambos ya que en muchos casos, aún por parte de los profesionales de 

la comunicación, existe un ejercicio desvirtuado de ambas profesiones, centrados 

mayoritariamente en la cuestión estética y visual, sobrevalorando una supuesta 

creatividad que deja de lado su cometido principal: ayudar a la población a ejercer 

su derecho a la información.  

Así, podemos emplear este mismo ejercicio como un espacio para reconsiderar 

tanto la labor del publicista como diseñador de comunicación visual, como el 

compromiso social que como profesionales de la comunicación poseemos frente a 

la población y si este se ejerce de manera constante. 

 El aspecto primordial que arroja como conclusión este ejercicio de investigación 

es el espectro de posibilidades que posee la publicidad tanto en sus ejecuciones y 
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el ejercicio de la comunicación visual que estas presentan, como las posibilidades 

de esta como un medio para sostener un proyecto de distribución gratuita.  

Vale la pena desatacar que ambos proyectos son diarios; aparentemente poseen 

un público heterogéneo, lo que dificultaría la inclusión de determinados tipos de 

publicidad, sin embargo ambos diarios explotan la selectividad geográfica de 

manera exitosa.   

Aun así, hay que destacar un uso más eficiente y efectivo de la publicidad por 

parte de Más por más, pues es cierto que posee una paginación mayor, lo que le 

da más espacio de anuncio, sin embargo es posible observar otras maneras  

eficientes de venta de espacio publicitario tales como las robaplanas.  

De cualquier forma, hay que destacar, en ambos casos, que existe una 

explotación poco variada de los espacios; la mayor parte de los anuncios se 

encuentran emplazados en planas completas o medias planas. Esto significa que 

los anunciantes están realizando una inversión considerable en cuanto al espacio 

sin embargo, al ser una cantidad tan alta de planas completas las que se incluyen 

en ambos medios, la proyección que se busca difícilmente es la adecuada pues el 

anuncio se pierde en la multitud de páginas del medio.  

Habría que hacer un uso más eficiente de los espacios; una página más grande no 

necesariamente significa mayor visibilidad, por el contrario ejecuciones con un 

mayor poder comunicativo, emplazadas de manera estratégica lograrían efectos 

más contundentes por costos menores.   

Finalmente, unos de los puntos más importantes desarrollado a lo largo de este 
proyecto, y que vale la pena destacar, es la perspectiva del diseño de 
comunicación visual como un proceso; no se trata de ideas disparadas sin cause o 
de mera obediencia a las disposiciones del cliente, la labor de los profesionales de 
la comunicación debe encaminarse a lograr la comunicación más adecuada y 
depurada entre las partes implicadas en dicha comunicación, haciendo el uso más 
eficiente posible en cada medio del que echemos mano sin limitarnos, pues 
tecnología o no de por medio, las posibilidades son vastas.  
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Anexo 1 

 

Formación publicitaria completa de 
los ejemplares seleccionados 
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