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R / Resumen

El siguiente Trabajo Final de Graduación de Diseño 

Gráfico es un Proyecto de Aplicación en el área de Diseño 

Editorial.

Se desarrolla una Estrategia de Diseño Editorial para 

resolver problemas de orden de contenido e identidad 

visual que se presentan en la revista Ocio de la Editorial 

CEO de la Ciudad de Córdoba.

Siendo el presente un trabajo de Aplicación Profesional 

se propone la creación del Estilo Gráfico Editorial de Ocio, 

que trasmita la identidad de marca, apuntando al público 

objetivo y definiendo el estilo visual de la publicación. Al 

mismo tiempo el desafío es diferenciarse como producto 

editorial, respondiendo a cuestiones de legibilidad, tono 

comunicacional y funcionalidad como pieza de Diseño 

Editorial.

Se trabaja bajo la idea de fragmentar la información 

visualmente mediante el uso de elementos gráficos 

propios del diseño, para crear una publicación más visual 

que periodística, transformando a Ocio en una experiencia 

visual y transmitir la información de una manera gestual y 

de intervención manual, generando un lenguaje específico 

y único. 

Se propone la normalización del lenguaje gráfico para 

facilitar, además, el trabajo del diseñador editorial en los 

tiempos de producción.

Se aplica en este Trabajo Final de Graduación el estilo 

gráfico editorial en la pieza de diseño, bajo el parámetro de 

ser una publicación mensual del mundo femenino.

Resumen
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A / Abstract

The following Graphic Design Graduation Final work is an 

application project in the area of Editorial Design.

An editorial design strategy is developed for solving content 

and visual identity problems that are found in Ocio Magazine 

from CEO Editorial in Cordoba city. 

The purpose of this final work is to propose an editorial 

graphic style for Ocio Magazine, that shows the brand 

identity, targets the right market and defines the 

publication’s visual style.

At the same time the challenge is to be recognized as an 

editorial product based on its legibility, communication 

tone and functionality as editorial design piece.

The work is done with the purpose of fragmenting the 

visual information through graphic elements that belongs 

to the design area to create a more visual publication 

than a newspapper one, taking Ocio to a visual experience 

that transmit the information as a gestural and manual 

intervention, resulting a specific and unique language. 

It is proposed the graphic language standardization to 

facilitate further the work for the editorial designer in the 

production time.

Is applied in this Final Graduation Work the graphic 

editorial design piece, under the parameter to be a monthly 

publication for women. 

Abstract



María Eugenia Candia

TFG / Página / 4

Introducción	/  Pág. 5

Tema	 /  Pág. 7

Objetivos / Pág. 8

Marco Teórico / Pág. 9

	 Diseño Editorial / Pág.  10

	 Tipos de piezas editoriales / Pág. 13

	 La revista, el medio / Pág. 16

	 Áreas y actores de una revista / Pág. 18

	 El lector / Pág. 24

	 Elementos de diseño / Pág. 25

	 La retícula y su función en el Diseño / Pág. 38

	 Componentes de una revista / Pág. 45

Marco Metodológico / Pág. 53

	 Investigación y herramientas / Pág. 54

	 Enfoques del diseño / Pág. 56

	 Proceso de diseño  / Pág. 58

Desarrollo / Pág. 66

	 Etapa de Investigación / Pág. 67

	    Definición del problema / Pág. 67

	    Recolección de la información / Pág. 67

	 Etapa de Análisis / Pág. 79

	    Documentación / Pág. 80

	    Análisis de contenidos / Pág. 86

	    Desarrollo de concepto / Pág. 95

	 Etapa de Aplicación / Pág.  96

	     Definición de Estrategia de Diseño Editorial / Pág. 97

	      Diseño de estructura editorial / Pág. 101

	     Elementos de diseño / Pág. 107

	     Piezas gráficas / Pág. 118

Bibliografía / Pág. 163

Anexo / Pág. 164

I / Índice

Índice



María Eugenia Candia

TFG / Página / 5

I / Introducción

En la era de la comunicación cada vez más digital que 

personal, medios on line como blogs, páginas web y redes 

sociales han influido en las condiciones y características de 

lectura del usuario o lector. 

Poco a poco los tradicionales medios impresos, han tenido 

que actualizarse y adaptarse a los lectores contemporáneos. 

La velocidad y forma de lectura, los lugares en que el 

lector decide tomar contacto con la información, el orden 

y prioridad de contenidos, además de la inversión que 

hacen las personas en un medio impreso, han cambiado 

y condicionado el trabajo del diseñador editorial, sus 

características y campos de acción. Cambios y condiciones 

que dependen tanto del tipo de contenido como del público 

al que está dirigida una publicación.

El diario (uno de los principales medios impresos) sigue 

siendo popular, masivo y cotidiano en las costumbres de 

los habitantes de una ciudad. Este medio ha cambiado 

la forma de transmitir su información basándose en el 

ritmo y estilo de vida de los lectores, tiempo de lectura, 

intereses, actividades, frecuencia y orden en que lo 

hacen; desarrollando por tales motivos nuevos productos 

editoriales como son los suplementos. Siendo ésta una 

referencia directa de la adaptación del medio al lector.

Los libros y revistas tienen características físicas, visuales, 

simbólicas y comerciales que los hacen especiales, 

intrigantes, deseados, coleccionados, rallados, cortados, 

prestados y olvidados. Son medios impresos con los cuales 

interactuamos corporalmente, viviendo una experiencia 

distinta frente a cada contenido editorial, a su formato, 

color y peso que los caracteriza.

Para el presente Trabajo Final de Graduación se desarrollará  

un proyecto que permita aplicar las herramientas del Diseño 

Editorial, adaptando el medio impreso a las necesidades 

Introducción
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I / Introducción

del lector, mediante el diseño de  información.

Transmitir información, ya sea digital o impresa, depende 

del diseñador editorial y las herramientas que utilice para 

transmitir el contenido de una manera atractiva y legible. 

El Diseño Editorial es un trabajo que requiere investigación, 

análisis y planificación para lograr un estilo de Comunicación 

Visual que sea comprendido por el público lector y que 

transmita la imagen de marca del producto editorial. 

Siendo este un desafio para el diseñador, así como también 

la interacción del medio con el usuario o lector.

En fin, la razón de ser de este Trabajo Final de Graduación 

surge de la necesidad de crear una Estrategia de Diseño 

Editorial, que contemple el desarrollo del lenguaje gráfico 

editorial para la revista Ocio, ya que el cliente plantea  el  

objetivo de definir la identidad visual de dicha publicacion.

El desafío del trabajo es desarrollar un estilo gráfico acorde 

al público de la revista y a la manera se relaciona con la 

publicación, ya que que el público objetivo ojea la revista 

y no la lee, motivo por el cual se plantea adaptar el medio 

al lector; y así captar su interés a través de la manera de 

comunicar la información.

El lector fragmenta la lectura, el diseñador fragmenta 

visualmente la información creando; un producto diferente 

y con estilo propio.
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T / Tema

Tema Estrategia de Diseño Editorial

Caso / “Ocio” de Editorial CEO S.A.

Tapa Ocio / Septiembre 2010
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O / Objetivos

Objetivos Objetivo General

Determinar una Estrategia de Diseño Editorial para la 

revista Ocio, definiendo su estilo gráfico para diferenciarse 

como producto editorial.

Objetivos Específicos

• Comprender el público objetivo de la publicación, 

definiendo el perfíl de lector de la revista Ocio y transmitir 

la información acorde a su tono comunicacional.

• Lograr una diferenciación de producto con respecto 

a los productos locales similares, identificando las  

características de cada uno.

• Evaluar el diseño actual de la revista Ocio, identificando 

problemas de diseño.

• Crear una estructura para comunicar la información 

desarrollando el lenguaje gráfico editorial de la revista 

Ocio.
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MT / Marco Teórico

1 / Marco
Teórico

El área de intervención de este Trabajo Final de Graduación 

(de Diseño Gráfico) es el Diseño Editorial, para lo cual 

es necesario y pertinente definir tal concepto en cuanto 

a su función, objetivos y campos de acción, en los que se 

trabajará puntualmente. 

A su vez, y acotando aún más dicho tema, se abordará el 

diseño de revistas y rediseño de las mismas, tomando para 

ello un caso tipo. 

Para iniciar el concepto de Diseño Editorial, se tomó 

como sustento teórico el libro Diseño Editorial de Yolanda 

Zappaterra (2009), también se consultaron a libros de Jorge 

Frascara (1997),  Gonzáles Lobo (1994), Joan Costa (1994), 

T. Samara (2005); entre otros que se citan en la Bibliografía 

concretamente.
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MT / Marco Teórico

2 / Dseño 
Editorial

Según Zappaterra (2009) el Diseño Editorial tiene el objetivo 

de transmitir información, comunicar ideas, entretener y 

educar al lector, combinando palabras e imágenes para 

facilitar la comprensión del contenido del medio impreso.

En este marco, es necesario considerar el rol del diseñador 

editorial, que es quien debe proporcionar identidad al 

contenido, lograr que la pieza final sea útil, interesante, 

bella y que informe eficazmente su línea editorial bajo una 

coherencia visual con su expresión e identidad de marca. 

Por lo tanto, y tomando a Jorge Frascara (1994) en su 

libro Diseño gráfico y comunicación, el diseñador editorial 

interpreta, ordena y presenta visualmente contenidos, 

mensajes, información y publicidad, buscando la eficacia, 

la belleza y la síntesis de los mensajes que se dirigen y 

comunican a un público específico.

Retomando a Zappaterra, ésta introduce una definición que 

será tomada como eje en el presente trabajo. 

En su concepto de periodismo visual Zappaterra (2009)  

expresa: 

“Determinar en qué consiste el diseño editorial  y 

en qué se diferencia de otras áreas de diseño es el 

punto de partida necesario a la hora de emprender 

su análisis. Una manera simple de acotarlo es 

considerarlo como una forma de periodismo visual, 

en la medida en que esa etiqueta lo distingue más 

fácilmente de otros procesos de diseño gráfico, como 

el marketing o el diseño de packaging, que suelen 

orientarse exclusivamente a la promoción de un 

punto de vista o de un producto” (p. 6)

A su vez, en este trabajo de Diseño Editorial se agrega 

una función adicional que es la de transmitir contenidos 

editoriales, publicitando productos, servicios y marcas, 

por lo que le sumamos al concepto de diseño periodístico 

visual mencionado anteriormente, la función publicitaria, 
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redefiniendo así al diseño editorial como periodismo visual 

y publicitario.

Periodismo visual y publicitario

Para este trabajo, el concepto de periodismo visual de 

Yolanda Zappaterra será reformulado para explicar el 

proceso de diseño de una publicación que se crea a partir 

de notas y pautas publicitarias.

Frecuentemente las notas que se diseñan y se presentan 

visualmente como periodísticas son publicidades 

encubiertas. Es decir, son notas pautadas comercialmente 

(Publinotas), que se escriben, se diseñan y se leen como 

notas periodísticas, a pesar de ser publicidades de servicios 

o productos de marcas puntuales, a las cuales les interesa 

tener presencia en un medio gráfico, como por ejemplo 

una revista, que está destinada a un sector particular de 

individuos, es decir a un público objetivo.

Por este motivo es que se toma el concepto de periodismo 

visual y publicitario para redefinir el de Diseño Editorial.

Para reforzar este concepto vamos a definir pauta 

publicitaria y público objetivo. 

La pauta  publicitaria 

Según describe Ma. Ángeles González Lobo (1994) en su 

libro Curso de Publicidad, los medios impresos, como las 

revistas, tienen identidad específica, público definido y 

venden los espacios de publicidad.                    

Una pauta publicitaria es un espacio que se vende 

comercialmente dentro de un medio. Tiene un formato 

rígido que el anunciante (marca) debe respetar, pagar y 

usar como espacio de publicidad. Son formatos rígidos 

que se adaptan al medio, en cuanto a medidas y colores, 
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dependiendo de la publicación.

La publicidad y el contenido editorial son los elementos 

que deben combinarse para crear un buen producto 

editorial, dirigido a un público específico.

Como explica Gonzales Lobo (1994) la cantidad de páginas 

de una publicación muchas veces depende de las pautas 

publicitarias que contengan.

Publico Objetivo

Según Jorge Frascara (1994), el público objetivo es 

el segmento de individuos a los cuales se destina una 

publicación, se le habla con un lenguaje específico y se 

usan elementos de comunicación para atraer y retener su 

atención. 

Siguiendo la postura de Zappaterra (2009), el diseño 

de la publicación depende a quién está dirigida, de sus 

anunciantes y cuál será su manera de llegar al lector.

En tanto que para González Lobo (1994) -descripto bajo 

el concepto de medios impresos- depende del medio,  el 

tipo de información, las características y condiciones de 

la publicación que deben tener en cuenta los diseñadores 

editoriales para llegar al sector al que se dirigen dichas 

publicaciones. 

Así, cada medio tiene su público definido y depende de su 

contenido la manera que tiene de expresarse para llegar a 

un segmento.

A continuación se presenta una descripción de los diferentes 

tipos de publicaciones para conocer las características de 

cada medio gráfico que se trabaja en Diseño Editorial.
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3 / Tipos 
de piezas 
editoriales

Según Yolanda Zappaterra (2009), en el campo del Diseño 

Editorial se trabaja con publicaciones periódicas, como 

son las revistas, fascículos y diarios, así como también con 

libros, catálogos y publicaciones on line, lo que nos indica 

que hay distintos tipos de diseño editorial que dependen de 

la función, el medio y el usuario de la publicación.

Ahora bien, poniendo el foco en el medio gráfico, en general 

éste es un espacio que tiene características propias, 

identidad, sistemas y estructuras que permiten organizar y 

categorizar la información.

Los medios se basan en sistemas, citando a Jorge Frascara 

(1994), conformado por elementos que se relacionan de 

una forma, estableciendo pautas para que se apliquen a 

los demás elementos de la publicación y se mantengan 

en el tiempo, sosteniendo de esta manera la expresión e 

identidad de la misma.

Como ya se mencionó anteriormente, la publicidad en los 

medios impresos hacen que una publicación tenga una 

mayor o menor cantidad de páginas, por lo cual es un 

elemento que condiciona la pieza final. 

A continuación, a modo de ejemplo, se detallan las 

posibles publicaciones gráficas con sus características y 

condiciones.

Periódicos

Este medio impreso tiene el objetivo de transmitir noticias, 

ideas y opiniones sobre temas de actualidad, política, 

economía, sociedad, policiales, de interés general, etc., en 

un sitio determinado y con una periodicidad diaria.

Como explica Ma. Ángeles González Lobo (1994), el medio 

debe presentar el contenido editorial a su público objetivo de 

una manera comprensible y ordenada, y lo hace a través de 



María Eugenia Candia MT / Marco Teórico

TFG / Página / 14

trabajo de un diseñador editorial, el cual utiliza elementos 

como tipografía, textos, destacados, ilustraciones, fotos, 

espacios de publicidad, espacios en blanco y la secuencia 

de páginas para comunicar el contenido eficazmente y 

organizar la información bajo la línea editorial del medio 

impreso, en un tiempo determinado. 

Publicaciones de Interés especial

Son publicaciones independientes, con contenidos 

temáticos que se diferencian de las revistas masivas y de 

temas generales de interés. 

Tienen un enfoque y estilo particular y por ser independientes 

publican lo que realmente les interesa, motivo por el cual el 

diseño tiene una importancia relevante y mayor libertad de 

expresión, en cuanto al uso de fotografías, tipografía como 

imagen y diseño de portadas o tapas, etc. Suelen tener 

contenidos como música, diseño, moda, arte, arquitectura 

y fotografía, entre otros. 

Suplementos

Son publicaciones que generalmente se distribuyen con los 

diarios, a modo de complemento específico y temático de la 

prensa diaria, lo que implica que tienen buena aceptación 

del consumidor porque vienen de un medio que compra, 

que es familiar y que conoce. Por lo tanto tiene mayor 

predisposición a la lectura, según Ma. Ángeles González 

Lobo (1994).	

Estos suplementos tienen características que posibilita 

insertarlos entre diarios y revistas, de periodicidad 

semanal, generalmente salen antes del fin de semana 

ya que el lector tiene más tiempo para leer. Su contenido 

pueden ser entrevistas o comentarios y opiniones, pero no 
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son noticias. Su calidad de impresión es media, ya que se 

utiliza papel prensa, lo que limita la calidad de reproducción 

de fotos y texto.
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Una revista, según Ma. Ángeles González Lobo (1994), 

es una publicación periódica que transmite y presenta 

contenidos que salen al mercado más de una vez. Con una 

expresión distintiva, una personalidad específica, dirigida a 

un público objetivo, intenta atraer y retener la atención del 

lector presentando claramente la información, entre otras 

condiciones. 

Estas publicaciones suelen contener temas de actualidad, 

ocio, negocios, estilo, novedades, etc., y se agrupan en 

diferentes áreas de interés y géneros, dependiendo de su 

público objetivo. 

Una revista presenta el contenido y pautas publicitarias en 

coherencia con su imagen de marca. Se dirige, al mismo 

tiempo, al público lector con un tono comunicacional y 

visual único para que el público objetivo logre identificarse 

con la forma visual de comunicar los contenidos editoriales 

de la publicación.

Las revistas mensuales evolucionan y cambian de número 

a número, plantea Yolanda Zappaterra (2009), por lo cual el 

diseñador editorial debe tener un buen manejo del lenguaje 

gráfico de la publicación bajo un sistema y expresar su 

identidad de una manera que se mantenga en el tiempo, 

generando esa imagen de marca que diferencia a una 

publicación de otra, lo que la hace única.

La secuencia y continuidad en una revista mensual genera 

necesidades de cambios, rediseños y adaptación del 

lenguaje gráfico a través del Diseño Editorial y del contenido 

editorial del medio.

Las revistas no son diarias; pueden ser semanales, 

quincenales, mensuales, bimensuales, etc., dependiendo 

del contenido, inversión publicitaria y capital disponible 

para su publicación.

Con estas características, una revista da la posibilidad de 

que se vuelva a leer varias veces un ejemplar o diversos 

artículos, se hojean, se dejan, se leen de a partes y a veces 

4 / La Revista, 
el medio
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se guardan y se coleccionan, González Lobo (1994). 

A su vez, y continuando con la línea de la misma autora, 

hay revistas que son de áreas específicas profesionales, 

generalmente son por suscripción y la mayoría no se 

venden en kioscos. 

Otra característica relevante de las revistas es que tienen 

una alta calidad de reproducción, por el tipo de papel que 

se utiliza y esto permite el uso de fotografías, ilustraciones, 

dibujo, etc., en blanco y negro y a color.

Hay revistas de gran tirada, la mayoría son mensuales, de 

interés general y para todo público. Se diferencian en sus 

portadas para llamar la atención y tienen una gran fidelidad 

de marca, hacen regalos y promociones que vienen con la 

publicación y cuentan gran cantidad de publicidad en su 

interior.

El consumidor las compra en los kioscos y espera el próximo 

número para obtenerlas. Generalmente tienen contenidos 

como ocio, viajes, negocios, actualidad, tendencias, 

novedades, sociales, etc., que apuntan al hombre o a la 

mujer.
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En la producción y diseño de una revista hay diferentes 

personas y funciones específicas que se deben cumplir 

para que una publicación sea coherente, correcta y llegue 

al lector en tiempo y forma.

Para cualquier tipo de publicación debe existir una empresa 

que invierta dinero en el desarrollo de un producto editorial, 

y esa es la Editorial, según como la define Andrew Haslam  

(2007) en su libro Creación, diseño y producción de libros. 

Ésta es la que define a quién va dirigida la publicación, 

cuál es la forma y tiempo de comercialización y dónde se 

distribuirá la revista.

La Editorial es la que decide invertir en tal o cual producto 

editorial y es responsable de su contenido, venta o pérdida de 

inversión de una publicación. Generalmente las editoriales 

significan mucho más que un inversor comercial, son la 

imagen de marca de cada publicación y pueden tener más 

de un producto simultáneamente. La editorial es la imagen 

global que puede contar con diferentes productos, bajo su 

perfil comercial, valores institucionales y línea editorial.

Según Yolanda Zappaterra (2009), hay varias áreas 

involucradas en el desarrollo de una publicación. Aquí 

empezaremos por describir cada una y su función para 

comprender el trabajo de Diseño Editorial.

El Editor

Es el que decide y define el contenido que debe tener la 

publicación, a la vez lo edita para que sea coherente con 

la imagen de marca de la revista. Es el responsable de 

mantener el orden y tono periodístico. Asimismo trabaja en 

equipo con las demás áreas como el director de arte, los 

fotógrafos, el diseñador y el área comercial.

Haslam (2007) explica en relación al libro como medio 

impreso la función del editor, concepto que tomamos para 

5 / Áreas y actores 
de una revista 
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aclarar aún más su función.

El editor debe saber cuáles son los intereses del lector 

(en cuanto a cambios de temporada, fechas especiales, 

como por ejemplo el día de la madre y debe adaptar los 

contenidos, decidir cuáles serán publicados, bajo la línea 

editorial de la publicación para tentar al público objetivo a 

consumir el producto. También es el que pauta las fechas de 

entrega de material de los redactores, fotógrafos, pruebas 

y diseño previo a la impresión de la revista. 

El Director de arte

Según Zappaterra (2009), es la persona que organiza los 

contenidos, les da un lugar en cuanto a su pertinencia en la 

publicación y decide qué imagen debe tener el contenido. 

Organiza y supervisa las producciones de fotos y el diseño 

de cada nota, también trabaja en equipo con los redactores 

para saber qué necesita cada nota para ser producida, 

diseñada y publicada bajo la estética visual de la revista y la 

línea gráfica de la misma.

El concepto que explica Andrew Haslam (2007) del director 

de arte hace hincapié en que éste debe transmitir la imagen 

de marca de la publicación impresa para llegar al lector y 

ser coherente con la editorial y sus contenidos, concepto 

que se adapta en este trabajo a nuestro tema principal que 

es la revista.

El Director de fotografía

Es la persona que propone producciones, elige material 

fotográfico y los produce o encarga si es necesario. Controla 

que estén en calidad para la impresión y también compra y 

coordina las propiedades de las imágenes, ya que muchas 

veces deben usar fotografías de bancos de imagen y es un 



María Eugenia Candia MT / Marco Teórico

TFG / Página / 20

servicio que se paga. Siguiendo el concepto de Yolanda 

Zappaterra (2009), el director de fotografía es el encargado 

de la calidad de reproducción de las fotos y de su posterior 

publicación. 

En tanto Andrew Haslam (2007) habla de las ilustraciones 

de una publicación, y bajo el mismo concepto de fotografía 

que Yolanda Zappaterra, agrega: “...el fotógrafo o el 

ilustrador son responsables de la autoría visual, mientras 

que el escritor, el editor y el diseñador trabajan en torno a 

una idea” (p.16)

El Diseñador

Los diseñadores trabajan bajo la supervisión del director 

artístico y el editor, y también con el área comercial de la 

publicación ya que a veces de esta área depende la cantidad 

de páginas que tendrá la revista. 

El trabajo de Diseño Editorial es el de maquetar la 

publicación para organizar los contenidos y entregar el 

original a la imprenta, con un plazo previamente pautado, 

siguiendo el pensamiento de Yolanda Zappaterra (2009).

También el diseño implica la expresión visual de los 

contenidos, la imagen de marca, la línea editorial y 

requiere que el diseñador pueda controlar los elementos 

de cada página para hacer una publicación coherente al 

estilo de comunicación y respete las pautas comerciales. 

El diseño requiere de la creación de estructuras y retículas 

para trabajar con diferentes secciones y muchas páginas, 

elección de la tipografía y color de cada elemento que 

interactúa en la página y entre ellas, y también tiene la 

función de mantener el orden de los elementos que hacen 

a una revista, concepto que explica Andrew Haslam (2007) y 

que tomamos para adaptarlo al diseño de revista.
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La Producción

Continuando el pensamiento de Zappaterra (2009), la 

producción es el área que se encarga de revisar y controlar 

que todo el material producido, tanto texto como imagen, 

estén en las fechas correspondientes acordadas para la 

impresión de la publicación. Esta área debe chequear la 

entrega de material de las diferentes secciones de la revista, 

controlar que estén en condiciones técnicas óptimas para 

la impresión y coordinar su entrega, considerando detalles 

técnicos, fecha y forma.

En este punto, vamos a agregar una tarea que plantea 

Haslam (2007) que hace referencia a los costos y la 

calidad de la publicación en cuanto a impresión, fotografía, 

producciones, etc., considerando estos elementos 

indispensables para el trabajo de Diseño Editorial, función 

que implica la revisión de parte del jefe de producción.

La Redacción

En el área de redacción hay un responsable que trabaja 

directamente con el editor y cuenta con un equipo de 

personas encargadas de desarrollar los contenidos de 

cada sección de la publicación. El responsable del área 

debe chequear y evaluar el material escrito en cada área, 

para mantener la línea editorial, el estilo periodístico, el 

tono comunicacional y la corrección ortográfica de todo el 

material, que por lo general y de acuerdo a Haslam (2007), 

cuentan con una persona que corrige todos los textos 

durante el proceso de producción y previo a la impresión 

de la revista.

En cuanto a los redactores, éstos escriben los textos que 

se les asignan, bajo la supervisión del editor, y también 

sugieren imágenes para cada nota, ya que escriben sobre 
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temas específicos y definen el contenido, motivo por el cual 

se les permite que supervisen el aspecto visual en conjunto 

con los diseñadores.

Marketing y publicidad 

Según Andrew Haslam (2007), ésta es el área encargada 

de vender pautas publicitarias en la publicación y 

vender la publicación misma, bajo la creación de 

estrategias comerciales para promocionar la revista en 

fechas especiales, catálogos de cambio de temporada, 

promociones de lanzamiento de año y estrategias anuales 

de comercialización para los anunciantes y las ventas de la 

revista.

Tomando el desarrollo de Zappaterra (2009) sobre el área de 

publicidad, explica la importancia de las áreas comerciales 

en la edición de una revista. Ella plantea que las ventas 

que las áreas de marketing y publicidad generan, muchas 

veces, implican condicionantes para la paginación de la 

publicación. De las ventas depende la cantidad de páginas y 

avisos publicitarios que tendrá la misma.

El área comercial (así llamamos a la gente que trabaja 

en marketing y publicidad) es la encargada de armar la 

grilla comercial, lo que indica el orden que tendrán los 

avisos dentro de la publicación, condición que influye 

inevitablemente en el diseño y maquetación de la revista.

Andrew Haslam (2007) plantea el concepto de las personas 

que trabajan en el área comercial, en cuanto al aspecto 

de su relación con los clientes y demás proveedores de 

una publicación, ya que se encargan de estar atentos a 

las necesidades de los anunciantes y de los lectores en 

cuanto a hábitos de consumo del producto. Ellos detectan 

inconformidades y nuevas oportunidades de ventas. Muchas 

veces son la cara visible de la editorial.
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La Imprenta

Es la encargada de una correcta reproducción de la revista 

y de recibir el material en aspectos técnicos adecuados 

para poder imprimirla. Tienen la tarea de hacer una pre-

impresión de la publicación, previamente a la que saldrá a 

la venta, para controlar los requisitos técnicos y corregir 

problemas que puedan surgir previos a la impresión 

definitiva. Es un trabajo coordinado con los jefes de 

producción y diseñadores específicamente, como describe 

Haslam (2007).

Una vez impreso el material, debe ser entregado al área 

de distribución y ésta se encarga de hacer llegar y pautar 

los canales de ventas de la publicación. Pueden contar con 

la distribución por correo o puntos de ventas específicos 

como por ejemplo un kiosco, pero deben hacer llegar el 

producto en tiempo y forma para que sea distribuido y que 

llegue al lector. Esta etapa de logística es explicada bajo el 

pensamiento de Haslam (2007) que nos da un panorama de 

la importancia que tiene el último eslabón de la cadena de 

producción antes de llegar al lector.

Editorial

Editor

Director
de arte Fotografía

Diseño

Producción

Marketing
Publicidad

Imprenta

Lector

Redacción

Relación entre áreas y actores 
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Es el público objetivo de la revista. Es el consumidor 

final que recibe o compra la publicación, el cual puede 

ser por suscripción mensual (descripto en tipos de piezas 

editoriales) o por venta directa en kioscos, Zappaterra 

(2009).

Hay una condición que es vital a la hora de diseñar y 

producir una revista: el tiempo que se cuenta para realizar 

dicho trabajo, en función también al tipo de publicación 

a la que haya que adaptarse. La misma puede ser de 

publicación diaria, semanal o mensual, dependiendo del 

tipo de contenido, inversión, canal de venta, distribución 

y expresión de la publicación. Detallamos a continuación, 

según Yolanda Zappaterra (2009) estos plazos para 

comprender mejor el trabajo de Diseño Editorial, haciendo 

referencia a medios impresos mensuales.

Si bien seguidamente describimos los plazos de entrega de 

las diferentes áreas en una revista mensual, cabe aclarar 

que esto varía un poco en la realidad, ya que depende 

mucho del tamaño y la importancia que tenga la editorial 

en cada caso en particular. Éste calendario sería lo óptimo, 

correcto y concreto para que una publicación sea coherente 

y se respeten los tiempos de producción, diseño, impresión 

y distribución de una publicación mensual. 

Tiempo de creación

Yolanda Zappaterra (2009) expone cinco etapas del trabajo 

de producción de una revista. La primera es la etapa de 

pre-edición, donde se plantean los contenidos que saldrán 

en la publicación por parte del editor. Esto generalmente 

se trabaja en una reunión, y allí también se recomienda 

la participación de fotógrafos (dependiendo del material), 

se discuten las notas de las secciones, los especiales de 

la publicación y la manera de vender estos contenidos a 

6 / El Lector
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los anunciantes, mediante pautas publicitarias con el área 

comercial. Participan directores de arte, de fotografía, 

diseñadores, publicistas, editor y el área de marketing. 

En una segunda reunión, más o menos 25 días antes de 

que salga la publicación, se recopila todo el material 

gráfico y textual necesario para comenzar con la etapa 

de producción y diseño de la tapa de la revista. De esta 

reunión, donde se evalúan ideas visuales y se pone al tanto 

de los contenidos reales que se publicarán, se trabaja 

específicamente en cada nota, texto y aspecto gráfico, 

aproximadamente 15 días antes de que se publique la 

revista. Acá se plantea también la grilla comercial y se 

determina dónde irá cada nota, según lo vendido hasta 

el momento, y en base a los primeros pliegos que deben 

enviarse a imprenta. Ésta es la etapa de edición y prioridad 

de contenidos de la publicación.

Unos 10 días antes de la impresión se corrigen todos los 

textos, se hacen las pruebas a color de las imágenes y se 

corrigen los defectos que puedan tener tanto el material 

gráfico como el textual. En este caso, nos estamos 

refiriendo a la corrección del contenido de la revista, que 

ya ha sido diseñado y aprobado por el director de arte.

La tapa de la publicación se define 3 días antes de la 

impresión, se analiza, se hacen pruebas a color, se 

diseñan los títulos y adelantos de notas que irán en la 

portada, también con la dirección del editor. Luego de esta 

etapa se corrige todo el material que no ha sido revisado 

antes por los correctores, se hacen pruebas de impresión 

y se prepara el original para imprenta de todo el material. 

Puede pasar que algunas publicaciones requieran, el envío 

anticipado de la tapa y contratapa de la revista, (es decir el 

primer pliego) para luego ir entregando el segundo pliego, 

el tercero, y así sucesivamente, ya que la impresión de una 

revista se arma por pliegos. Otras publicaciones entregan 
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todas las páginas juntas, corregidas y aprobadas por la 

editorial y se procede a imprimir toda la revista al mismo 

tiempo. Muchas veces esto depende de la grilla comercial, 

puede que se venda más pauta publicitaria al final del 

proceso de producción, lo que depende exclusivamente del 

tipo de publicación que estemos diseñando. 
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Se detallan a continuación los elementos de diseño de una 

revista, es decir, los elementos de Diseño Editorial que hay 

que tener en cuenta para diseñar una publicación. 

Se investigaron e interpretaron para este desarrollo y para 

el capítulo siguiente; conceptos teóricos de los libros de 

Jost Hochuli, Robin Kinross (El diseño de libros, 2005), 

Timothy Samara (Diseñar con y sin retícula, 2005), Yolanda 

Zappaterra (Diseño editorial, 2009) y Andrew Haslam en su 

libro (Creación, diseño y producción de libros, 2007).

Formato

Para comenzar a definir el diseño de una publicación hay 

que tener en cuenta el formato que tendrá nuestro producto 

editorial, ya que depende del tipo de publicación que 

estemos por diseñar varia su formato y sus características 

visuales.

Andrew Haslam (2007) define al formato como la relación 

entre ancho y alto de una página y plantea tres tipos de 

formatos: el vertical, el apaisado y el cuadrado. El vertical 

se caracteriza porque su alto es más grande que su ancho. 

El apaisado, el ancho es mayor que el alto de la página y el 

cuadrado tiene sus lados iguales.

El autor plantea que el formato debe definirse pensando 

en el usuario de la pieza y en sus condiciones de uso de 

la misma. Tiene que ser algo práctico, fácil de producir, 

estético y hay que tener en cuenta las características 

técnicas que requiere un producto editorial para decidir 

por un formato u otro, ya que inevitablemente influyen 

en el tipo de papel, la forma de impresión y su calidad de 

reproducción.

“El papel posee siete características básicas: tamaño, peso, 

calibre, fibra, opacidad, acabado y color”. (Haslam, 2007, p. 

191).

7 / Elementos 
de diseño 
editorial

Vertical

Apaisado

Cuadrado
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Medidas de papel / A

En cuanto al tamaño, se fueron regulando por zonas 

geográficas para estandarizar las medidas de impresión. En 

general se utiliza la medida de milímetro métrico como la 

medida estándar para el uso de tamaños ISO (International 

Organización for Standarization), por su doble dimensión 

de que se producen en tamaños tradicionales y en tamaños 

métricos A, así como también en pulgadas. 

El tamaño del que hablamos anteriormente, el papel ISO, se 

basa en la serie A. Significa que una hoja A0, tiene un metro 

cuadrado y cada A se basa en esa medida, dividiéndose en 

la mitad. Por ejemplo A1 es media A0, a continuación se 

detalla una lista de las medidas A para que sea más claro.

Tipografía

Andrew Haslam (2007) en su libro Creación, diseño y 

producción de libros dice: 

“Las consideraciones sobre la distribución de los 

caracteres en la página dentro de la estructura de 

una retícula obligan al diseñador a observar cómo 

se articula el significado a través de los párrafos, 

cómo se alinea el texto en la retícula y cómo se 

emplean los espacios verticales y horizontales en el	

libro. Resulta importante que el lector se sienta a 

gusto con el sistema de composición utilizado, sea 

cual sea, ya que de este modo se garantiza la lectura 

cómoda del texto”  (p. 71)

Partimos de este concepto para introducir el uso de tipografía 

en el Diseño Editorial,  en revistas específicamente, y las 

funciones que tienen en la identidad de un producto editorial 

la tipografía.

A0 / 841 x 1.189 mm.

A1 / 594 x 841 mm.

A2 / 420 x 594 mm.

A3 / 297 x 420 mm.

A4 / 210 x 297 mm.

A5 / 148 x 210 mm.

A6 / 105 x 148 mm.

A7 / 74 x 105 mm.

A8 / 52 x 74 mm.
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El autor plantea a la tipografía como la mínima unidad de 

diseño en la página, la cual se hace presente y ausente 

con sus variables de tamaño, grosor, estructura, color y 

familia tipográfica para transmitir diferentes sensaciones, 

funciones e imágenes.

El tamaño de la tipografía es el elemento que hace que 

una publicación sea leída, en un contexto especial y por un 

público específico, bajo un formato adecuado y con el tono 

comunicacional que la editorial plantea para el producto.

Hay que definir en una revista diferentes tamaños y 

familias tipográficas, que dependerán de la función que 

tengan dentro de la publicación, el tipo de contenido y el 

público, el tamaño y función de los elementos que hacen a 

una publicación. Entonces se decidirán el tamaño del texto 

de lectura continua, el de los títulos, subtítulos, columnas, 

destacados, bajadas, cintillos, paginación, pie de página y 

los títulos de la tapa. 

Todas las tipografías tienen una función, una característica 

y deben ser legibles en el formato que tiene el producto 

editorial que estamos diseñando. Así cada elemento de la 

página, textos, espacios en blanco, imágenes y color tienen 

una importancia y jerarquía que dependen del contenido 

y de la visualización del mismo a través de los elementos 

de diseño para cumplir con su objetivo comunicacional, 

Haslam (2007).

Las familias tipográficas son llamadas así ya que los 

caracteres que las componen tienen rasgos morfológicos 

de la misma naturaleza, entonces cada familia tipográfica 

se constituye de las letras mayúsculas, minúsculas, los 

números, signos y símbolos de igual naturaleza y con 

sus respectivas variaciones visuales de negrita, itálica y 

regular.

Hay familias de tipografías antiguas y familias de tipografías 

modernas, familias de palo seco y otras con serif, esto 
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significa que tienen distintos rasgos y por lo tanto distintos 

usos y funciones, además de transmitir el contenido de 

manera particular.

En esta pequeña introducción sobre la tipografía se deja en 

claro que, depende del contenido, el tipo de pieza editorial, 

el público y la intención de la editorial, se utiliza tal o cual 

tipografía, así como también la elección de una o varias 

familias y la libertad para cambiar la tipografía institucional, 

en notas especiales por ejemplo. Es algo que se prevee 

desde la paleta tipográfica, se establece como norma y 

se deja en claro cuáles son las familias tipográficas de un 

producto editorial determinado.

Zappaterra (2009), plantea la función del texto desde la que 

tiene cada término específico de Diseño Editorial y hace una 

clasificación de los distintos textos y términos que se usan 

para diseñar una publicación. 

Textos, función y recursos / Paratexto

A continuación haremos una descripción de cada uno de 

los componentes que hacen a una publicación editorial 

Textos en publicaciones

Términos, clasificación y ubicación 
de información en las páginas 
de una revista.



María Eugenia Candia MT / Marco Teórico

TFG / Página / 31

para dejar en claro los conceptos y partes de una revista en 

cuanto al uso y función de textos.

Titulos de tapa

Los títulos de tapa son los adelantos de notas o temas 

importantes que desde la editorial quieren publicitar en la 

tapa de la revista, en ese sentido cada título tiene diferente 

jerarquía que depende de la importancia del tema. Hay en 

las portadas títulos principales, subtítulos y bajadas que 

hacen a los textos de una portada editorial. También se 

encuentra el logotipo de la marca del producto editorial, el 

número de edición, año y fecha. Todos estos textos deben 

ser coherentes con la imagen de marca y la personalidad 

de la revista.

Slogan

El slogan de marca que puede tener una publicación, 

es también un componente textual de la tapa, ubicado 

generalmente debajo del logo de la revista y se usa para 

describir el tipo de publicación que estamos por leer, la 

cual está destinada a un público objetivo y por lo tanto se le 

habla de una manera particular también con el slogan.

Títulos 

Los títulos de notas, son los que adelantan y llaman a la 

lectura de tal o cual artículo, por lo que deben tener una 

importancia mayor que la del cuerpo del texto principal, en 

cuanto al tamaño de la tipografía, para atraer al lector a 

leer el contenido.

Bajadas

Las bajadas o introducciones de las notas, llamadas 

entradillas por Zappaterra, “... actúan como puente o 
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vínculo entre el título y el cuerpo de texto, tanto en el aspecto 

textual como visual”. (Zappaterra, 2009, p.63). Así, son 

utilizadas como un resumen de la nota que anticipan. Hay 

que mencionar que una bajada es un párrafo relativamente 

corto, para introducir una nota, no debe ser muy extenso ya 

que la idea es resumir el contenido y atrapar al lector para 

que lea la nota.

Subtítulos

Los subtítulos dentro de una página funcionan como guía, 

ya que dentro de una misma nota pueden encontrarse 

distintas opiniones, indicar cambios de temas o distribuir al 

texto en distintas partes para generar un ritmo de lectura 

más placentero. Se usan también para distintas secciones, 

de temas específicos, dentro de una publicación.

Se utilizan para los subtítulos tipografías distintas a la 

del cuerpo del texto, generalmente en un cuerpo mayor o 

destacándolo del texto principal mediante el uso de color o 

grosor de la tipografía, según Zappaterra (2009).

Texto principal

El  texto principal o cuerpo de texto es generalmente 

extenso y por lo tanto requiere de un tratamiento de 

diseño que contribuya a su comprensión. A su vez debe 

hacer atractivo el contenido mediante el uso de elementos 

gráficos como subtítulos, color, columnas, apartados, 

títulos, gráficos, fotografías o ilustraciones para hacer 

atractivo y legible el contenido de la nota. 

También hay que tener en cuenta que visualmente se debe 

transmitir la imagen de marca y la opinión editorial, por lo 

cual cada decisión que el diseñador toma debe respetar 

el contenido y su manera de expresarse, además de 

comprender en profundidad el tema a diseñar.

Los textos principales de la publicación, según Zapaterra 
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(2009), se pueden diseñar y colocar en columnas, también 

se define el estilo de su justificación según la intensión 

y extensión del texto. Puede centrarse el contenido, 

justificarse a la izquierda o a la derecha, y debe tenerse en 

cuenta el tamaño de las columnas para que la lectura sea 

ágil, cómoda y legible.

Créditos 

Los textos utilizados para indicar la autoría de fotografías, 

textos o ilustraciones son llamados créditos o pie de 

autor, como menciona Zappaterra (2009), colocándose 

los nombres de los autores. Para el caso de los pies de 

fotografías o ilustraciones pueden usarse números en las 

imágenes y luego en algún lugar de la página se coloca el 

nombre del autor o referencia de la imagen utilizada.

Destacados 

Dentro del texto de un artículo se puede encontrar 

destacados que son párrafos o frases de la nota resaltadas 

con tipografía más grande o mediante el uso del color; y es 

un recurso gráfico que llama la atención, especialmente en 

los textos largos, para hacer un corte visual en la lectura.

Paginación 

Definiremos la paginación o folios como el elemento que 

indica el número de página, el nombre de la publicación 

o marca y la sección en la que se encuentra esa página, 

se diseñan con la identidad visual de la publicación. Es 

coherente con la imagen de la revista y su función es guiar 

al lector en el contenido, para ubicar los diferentes temas y 

artículos. Pueden ubicarse en la parte inferior de la página, 

en la superior, vertical u horizontal, dependiendo del 

concepto y tipo de producto editorial, Zappaterra (2009).
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Secciones 

Las secciones también tienen una manera gráfica de 

visualizarse y se usan para indicar en qué sección de 

la revista estamos ubicados, para guiar al lector en el 

contenido del tema o sección que le interesa. Acá se utiliza 

el color en el texto, filetes, subrayados, bloques de color 

de fondo del texto y diversos elementos gráficos para darle 

una identidad al texto indicador de cada sección.

Lenguaje Gráfico 

Hay elementos gráficos que también se usan dentro de 

los textos de una publicación como pueden ser los íconos 

que marcan el fin de una nota. Son signos o símbolos, que 

indican cuando termina una nota, generalmente extensa y 

de relevancia. De la misma manera suele usarse elementos 

como flechas que indican que continúa la nota en la página 

siguiente o en otro lugar, también señalando dónde continúa 

el texto de la nota que el lector está leyendo, Zappaterra 

(2009).

En el Diseño Editorial se usan elementos gráficos como 

cuadros, columnas o figuras de color donde se coloca 

una columna de texto. Este recurso es un elemento visual 

que sirve para datos, opiniones, información acerca de la 

nota que estamos leyendo y se destaca con el uso del color 

para llamar la atención y separarse del texto principal. Se 

utilizan los contrastes entre la firma de la tipografía, incluso 

el cambio de tipografía y del fondo para que sea legible la 

información que contengan estos cuadros o columnas.

Podemos decir que el uso del texto, sus variables y recursos 

brindan una gama amplia para el diseñador editorial, todo 

es forma y contenido a ser comunicado de la manera más 

agradable, clara, estética y con el tono que tiene la editorial 
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de la publicación, su imagen de marca, su expresión para 

transmitir sus contenidos con el uso de recursos gráficos 

y textuales; lo que en conjunto se denomina paratexto, 

siendo el marco en el que se presenta la comunicación y su 

manera de hacerlo para llegar al lector. 

Imagen

A continuación se hace una descripción del uso de las 

imágenes en el mundo editorial, su función y características 

para comunicar contenidos.

El autor Haslam (2007) en su concepto de imagen explica la 

función de identificación que tienen las imágenes. Plantea 

que, ya sea una foto, una ilustración o un diagrama, ayudan 

a identificar a un objeto, una idea o a una persona, en 

complemento con otros elementos de diseño como son el 

color,  el tamaño y los demás elementos visuales.

También las imágenes tienen la característica de transmitir 

sensaciones, como plantea Zappaterra (2009). Una imagen 

puede decir cosas sin tener texto, son elementos que pueden 

contar historias visualmente. En una revista las imágenes 

pueden ser simbólicas, no siempre son documentos que 

reflejan la realidad como es en el caso de un diario. La 

imagen cumple de esta manera funciones que dependen 

exclusivamente del contenido y el espacio que hay en una 

publicación, sin dejar de lado la intención comunicacional 

de la pieza.

En las revistas generalmente se utilizan dos tipos de 

imágenes; las fotos y las ilustraciones. Éstas pueden ser 

producidas por un estudio fotográfico y por ilustradores 

o pueden comprarse en bancos de imágenes. Lo ideal es 

producir las fotos, ya que el director creativo tiene en claro 
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qué necesita específicamente cada nota. 

Las fotografías son elementos, como mencionamos antes, 

que pueden contar historias y transmitir sensaciones sobre 

un tema determinado, por eso son tan importante como 

los textos de las notas. Yolanda Zappaterra (2009) llama a 

las imágenes de una publicación contenidos visuales, ya 

que éstos requieren de un tratamiento del diseñador y del 

director artístico de manipular, cambiar, cortar, producir o 

sacar imágenes para completar una nota coherente con el 

contenido textual.

Por otro lado tenemos a la ilustración como un elemento 

de comunicación visual, utilizada para referencias y aportar 

una mirada sobre algún tema, de una manera gestual. Es 

un lenguaje que está a disposición del contenido, de la 

editorial y de la manera de expresarse de una publicación 

para reforzar contenidos e ideas que quiere comunicar 

un producto editorial. Según Zappaterra, la ilustración 

“siempre ha sido una parte importante del conjunto visual 

del periódico y con la incorporación de más ilustradores 

contemporáneos, hemos logrado frescura y modernidad” 

(Zappaterra, 2009, p. 70).

Con este concepto se plantea también que la ilustración 

es más conceptual y expresiva que la fotografía, aportando 

un elemento de narración visual más abstracta y libre de 

interpretación, siendo un medio de expresión más libre y 

sensible a la vista del lector

Color

Para tener un buen manejo del color hay tres consideraciones 

que menciona Zappaterra y que citamos a continuación: 

“La reproducción del color es complicada, ya que intervienen 

tres aspectos diferentes que hay que tratar: lo que ve el ojo, 
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lo que muestra el monitor y lo que la boquilla de impresión 

produce” (Zappaterra, 2009, p. 154).

Con este parámetro podemos decir que hay que trabajar en 

conjunto con la imprenta que se encargará de reproducir 

la pieza final, ya que por medio de pruebas de impresión, 

calibración del monitor del diseñador y cuestiones 

técnicas entre las máquinas impresoras y el diseñador, 

se puede tener una copia similar a la que saldrá publicada 

finalmente. 



María Eugenia Candia MT / Marco Teórico

TFG / Página / 38

Para abordar este tema de la retícula en el diseño, nos 

basamos en el libro Diseñar con y sin retícula de Timothy 

Samara, (2005).

El autor explica que una retícula parte del concepto de 

estructura, orden, organización, de arquitectura de la 

información, planificación, de significado y contenido. 

Vamos a citar un fragmento de Timothy Samara, (2005) que 

aclara dicho concepto: 

“La retícula tipográfica -un dogma fundamental 

del estilo internacional- es un sistema ortogonal 

de planificación que parcela la información en 

fragmentos manejables. Este sistema parte de 

la base de que las relaciones entre ubicación y 

escala que se establecen entre los elementos 

que transmiten información -tanto si se trata de 

textos como de imágenes- ayudan a los lectores a 

comprender el significado de dichos elementos.”

(p. 8).

Como se plantea en la cita, la retícula es la base del diseño 

de productos editoriales, es la que marca el orden de los 

contenidos, los elementos de diseño, el estilo visual de la 

publicación y la visión global del producto editorial. 

Según Samara (2005), la retícula es como un “archivador 

visual”, que permite al lector encontrar información, guiarlo 

en la publicación y comprender la estructura y continuidad 

de una revista. Para el diseñador es la maqueta de partida, 

la que nos guía en el diseño y nos marca los estilos, orden y 

sitio de cada elemento que utilizamos. Es un plano flexible 

pero concreto de lo que debemos hacer para generar en 

principio y luego mantener un estilo de diseño editorial 

para un producto específico, con una expresión visual 

propia a la identidad de la publicación.

8 / La Retícula 
y su función 
en el Diseño 
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La función 

Según Samara (2005) hay claras razones para trabajar con 

la retícula en los proyectos editoriales y nos plantea los 

conceptos de claridad, eficacia, economía y continuidad, al 

que añadiremos el concepto de tiempo, ya que una retícula

nos permite, como diseñadores, trabajar de una manera 

más rápida, más ordenada y eso facilita el manejo de 

contenidos, estilos y tiempos de entrega de material, lo que 

se suma al orden de contenidos que aporta la retícula y a la 

facilidad de la lectura, en una publicación contínua.

Tomamos el concepto mencionado anteriormente 

de archivador visual, ya que la retícula permite tener 

una biblioteca de las formas de uso de los contenidos 

editoriales, sus limitaciones, sus permisos y libertades 

gráficas, su paleta tipográfica, de color y su estilo visual 

de cada sección, nota y partes de una publicación. Es la 

que rige la forma de expresión de un producto editorial, 

es la guía para que el diseñador transmita los contenidos 

visuales correcta y coherentemente, con el estilo e imagen 

de marca de una publicación. 

Samara (2005) plantea que le permite al diseñador trabajar 

con grandes cantidades de información y que se pueda 

manipular el archivo por varias personas, ya que al tener 

todo establecido en una retícula se mantiene siempre 

el estilo visual y editorial de los contenidos que hay que 

diseñar.

Elementos de una retícula

La retícula más allá de su apariencia visual, está basada 

en el formato de la publicación, en la alineación de los 

elementos que serán diseñados, sus espacios en blanco, 
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sus márgenes, líneas, módulos y columnas.

A continuación se definen estos elementos para dejar en 

claro la función de cada uno y la relación con la retícula, 

la página, los contenidos y la publicación, según Samara 

(2005).

Columnas

Las columnas son alineaciones verticales y generan 

divisiones horizontales entre los márgenes. Se pueden 

usar distintos tamaños de columnas en una misma página 

y la cantidad que se requieren de las mismas. 

Márgenes

Los márgenes, que mencionamos anteriormente, son los 

espacios que hay entre los bordes del formato y el contenido, 

definiendo así la zona “viva” de la que habla Samara (2005) 

cuando nos describe cada uno de los componentes de una 

retícula, y es la zona en la que se disponen las imágenes y 

la tipografía. Los márgenes pueden generar tensión en la 

página, pueden orientar la atención visual, son descansos 

para el lector y contienen también información secundaria. 

Líneas de flujo

Tenemos las líneas de flujo que son las líneas horizontales 

que forman bases para la composición, pueden ubicarse 

imágenes o texto en ellas, son guías visuales. 

Módulo

El uso de módulos, dentro de una retícula, que es el 

espacio que se forma entre las columnas y las líneas de 

flujo, generando columnas y filas. Son espacios iguales en 

toda la página que se repiten y cuando se agrupan varios 



María Eugenia Candia MT / Marco Teórico

TFG / Página / 41

módulos, por ejemplo cuatro módulos vecinos, se generan 

las llamadas zonas espaciales.

Zonas espaciales

Las zonas espaciales son espacios que se usan para poner 

imágenes o textos, cuadros, fondos de columnas, etc. Son 

zonas proporcionales que se destinan a información visual, 

en bloque.

Elementos de la retícula

márgenes

líneas de flujo

marcadores

móduloscolumnas

zonas espaciales
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Marcadores

Por último tenemos a los marcadores que son los elementos 

fijos dentro de la página como puede ser la paginación o 

folios, que tienen un lugar determinado, prefijado por el 

diseñador y se respeta en todas las demás páginas esa 

misma posición.

Estos son los elementos básicos de la retícula, es decir 

las herramientas con las que cuenta un diseñador para 

generar la suya propia. Basado en el contenido editorial 

y para aportar un detalle mayor, presentaremos cuatro 

tipos de retícula que se pueden tomar como base, utilizar, 

mezclar y romper en el diseño editorial. 

Tipos de retículas

Para diseñar la retícula primero debemos conocer el 

tipo de información que tendrá la publicación, para poder 

desarrollar distintas maneras de informar y transmitir esos 

tipos de información donde la retícula debe contemplar 

todas las posibilidades de maquetación, dentro de un 

estilo y con elementos definidos, como se verá cada parte 

de una publicación y como se relaciona cada sección en la 

secuencia que plantea un producto editorial.

Por este motivo la retícula es la guía visual del contenido 

para el diseñador, pero según Samara (2005) podemos 

romper con nuestra propia retícula si es necesario. Si 

creemos que podemos jugar con los elementos y seguir 

manteniendo el estilo, en muchas ocasiones hasta es 

necesario romperla. 

El autor nos dice: “Un diseñador no debería tener miedo de 

su propia retícula, sino forzarla a fin de poner a prueba sus 

límites. Una retícula realmente bien planteada crea infinitas 

oportunidades de investigación” (Samara, 2005, p.23).
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Retícula de Bloque 

La estructura de este tipo de retícula -también llamada 

de manuscrito- es la más básica, simple y es clásica. Se 

basa en un área grande y rectangular ocupa la página 

completa, salvo por los márgenes que son el elemento que 

complementa a este rectángulo. Este tipo de retícula tiene 

un margen amplio cuando se piensa en la doble página, ya 

que al ser un bloque rígido (en cada página) el espacio que 

se genera entre las dos páginas da una sensación de menor 

tensión para el lector. 

Estas retículas tienen una estructura asimétrica, por lo 

cual hay que trabajar visualmente con el tamaño de la 

tipografía, el color de la mancha de texto, la alineación, el 

interlineado y el espacio entre las palabras para disponer 

de una página interesante, clara e informativa.

Retícula de Columnas 

El uso de columnas en el Diseño Editorial permite la 

manipulación de distintos tipos de contenido, ya que se 

pueden usar columnas para texto continuo, columnas 

para separar informaciones de distinto tipo, para colocar 

imágenes, etc. Son opciones que permiten las columnas a 

través de su ancho, se pueden usar más estrechos, más 

gruesas en una misma página, sólo hay que tener en cuenta 

en cuanto al ancho de columnas es la correcta lectura 

de la tipografía. Si la columna en muy angosta cortará la 

continuidad de lectura y generará rechazo visual,  si la 

columna es muy ancha difícil será seguir las líneas de texto. 

Hay que diseñar el ancho de columna en base al cuerpo del 

texto del contenido. 

Retícula de Columnas

Retícula de Bloque
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Retícula de Columnas 

La retícula modular es definida por Samara como “... una 

retícula de columnas con un gran número de líneas de flujo 

horizontales que subdividen las columnas en filas, cerrando 

una matriz de celdas que se denominan módulos” (Samara, 

2005, p.28).

Siendo así, cuadrados que dividen la página y forman una 

retícula de módulos iguales.

Retícula de Jerárquica 

Este tipo de retícula es el más flexible de todos ya que 

no tiene estructuras fijas ni columnas que condicionen la 

información; se va formando a medida que el contenido lo 

disponga. Samara (2005) habla de una disposición intuitiva 

de las alineaciones, que dependen de las proporciones de 

los elementos a diseñar. En este tipo de estructura sólo 

se define el área viva, de la que hablamos anteriormente, 

donde aparecen los contenidos y sus márgenes, ya que el 

resto depende del contenido y la intención del diseño. 

El uso de este tipo de retícula depende exclusivamente del 

contenido y su importancia en relación al usuario.

Retícula Modular

Retícula Jerárquica
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A continuación se describen los elementos que componen 

una revista, es decir su estructura, sus funciones y 

características para describir el trabajo puramente de 

Diseño Editorial que requiere una pieza impresa.

Marca

Vamos a comenzar con la marca, la identidad de una 

publicación y su manera de transmitir la personalidad que 

representa.

Según Yolanda Zappaterra (2009), cada publicación impresa 

debe transmitir su personalidad, su expresión debe ser 

coherente con lo que la marca representa y significa, tanto 

para la editorial como para el lector.

Hacer una publicación única es explotar al máximo su 

identidad, su marca y su forma de hacerlo. Debe llegar 

al lector de una manera que lo atrape, lo haga parte y 

realmente disfrute de leer la revista, en este caso. Hay que 

lograr que el público objetivo espere la publicación mes a 

mes. Y que cada vez que la tenga en sus manos sienta que 

está viendo y leyendo una misma publicación, en cuanto a 

su tono comunicacional y su manera visual de presentarse 

en el mercado, continua y periódicamente.

El lector debe poder ubicar las secciones, saber dónde va 

a encontrar la información que le interesa, debe sentirse 

atraído por el sumario que adelanta las notas de cada mes 

y es siempre una guía para el lector. 

A pesar de conocer donde encontrar cada tema, siempre se 

guía al lector por los temas de tapa y luego en el sumario 

editorial se especifica, el orden y motivo de los contenidos.

En definitiva, la imagen de marca de una revista se hace 

desde la editorial, en conjunto con el equipo de trabajo, y 

la completa el lector cuando tiene la publicación en sus 

manos.

9 /Componentes 
de una revista
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Portada

En el libro El diseño de libros de Jost Hochuli, Robin Kinross 

(2005), se expone el concepto de portada de una publicación, 

que es donde se revelan los criterios de diseño que se 

encontrarán en el interior de la revista. Los elementos que 

hacen a una publicación deben ser armónicos con los textos 

y el empleo de la tipografía en el interior.

En la portada se encuentran elementos informativos, 

debemos indicar la fecha, la marca, títulos, subtítulos, año 

de publicación y adelanto de contenidos en el caso de una 

publicación como una revista.

Según Zappaterra (2009), en la portada debemos transmitir 

la imagen de marca mencionada anteriormente y sus 

valores, para transmitir el mensaje al público objetivo y que 

el lector asocie la publicación número a número. También 

plantea que una portada debe ser impactante, debe llamar 

la atención, ser diferente a la competencia y familiar para 

el consumidor.

En la portada deben estar el logotipo de la publicación en un 

tamaño considerable y se recomienda ubicarlo en la parte 

superior de la revista. En el caso de revistas dirigidas al 

público femenino, se utilizarán fotografías que hagan que 

el lector se identifique en la portada o tapa de la revista, 

generalmente se utilizan rostros en primeros planos 

para lograr un contacto personal con el público objetivo, 

concepto que comparte y desarrolla también Andrew 

Haslam en Creación, diseño y producción de libros (2007) 

cuando expone su visión en los tipos de cubiertas de libros, 

aportando además el valor que tiene que la portada refleje 

la cultura del lugar donde se distribuye la publicación.

Este autor hace una distinción de tipos de portadas en las 

que menciona: las que publicitan la imagen de marca, las 

que se enfocan en el contenido, las tapas conceptuales y 

las expresivas.
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Tipos de portadas

Las tapas de imagen de marca son las que pertenecen 

a una misma editorial y el lector busca los productos 

publicados por esa marca y las colecciona, guarda y está 

atento a sus lanzamientos y publicaciones. Engloban en la 

misma diferentes productos editoriales aprovechando la 

imagen de marca que tiene el público de una editorial en 

particular.

Las portadas que se basan en contenidos tienen el objetivo 

de informar, deben ser directas y no recurrir a alegorías ni 

a subjetividades; lo que transmite la tapa es lo que hay en 

su interior.

Las portadas conceptuales son usadas para presentar el 

contenido a través de paradojas, alegorías, subjetividades, 

juegos de tipografía e imagen para llegar al lector en forma 

de sensaciones y activar el pensamiento del mismo, y que 

éste sienta que está descifrando la portada que ha sido 

diseñada para que él la descubra.

Por último, Haslam plantea la portada expresiva que se 

identifican por sugerir el contenido para atraer al lector 

y que éste compre la publicación. Suelen tener algún 

elemento que se identifique con el contenido y la historia, y 

además de fotografía e ilustración para crear una expresión 

simbólica del mensaje.

En el libro de  Zappaterra (2009), se plantean otros tipos de 

tapas de revistas, específicamente tres las figurativas, las 

abstractas y las tipográficas.

Las revistas con tapas figurativas son las que aplican 

fotografías o ilustraciones de rostros o cuerpos o figuras 

reales, son las más utilizadas ya que logran una rápida 

identificación de producto, marca o servicio que brinda 

una publicación determinada en público objetivo, motivo 

por el cual depende del tipo de publicación será la imagen 

figurativa que se use en su portada.
Tapa figurativa
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Las revistas con tapas o portadas abstractas son menos 

utilizadas ya que son más simbólicas, generalmente se usan 

en revistas especializadas como puede ser una publicación 

de diseño gráfico, por ejemplo. Son publicaciones que se 

adquieren por suscripción y causan sorpresa en el lector 

cada vez que se encuentra con su portada, puede que varíe 

de un número a otro la ubicación del logotipo y la tipografía 

que se usa para sus títulos y subtítulos de adelanto de 

notas en la tapa.  Generalmente mantienen la imagen de 

marca para tener un elemento constante de diseño y de 

identificación.

Finalmente las portadas basadas sólo en textos, es decir 

tipográficas, muy escasas. Éstas buscan impactar y llamar 

la atención del lector pero este está muy habituado a ver 

una imagen en la tapa de una publicación; encontrarse con 

un titular así es complicado y generalmente funciona como 

noticia, novedad y alerta. Se usan en publicaciones muy 

específicas como puede ser de arte y medios digitales.

Contratapa

El retiro de tapa, la contratapa y el retiro de contratapa 

de una revista es utilizada como publicidad generalmente y 

según Zappaterra (2009), tienen un valor comercial mayor 

al de las páginas interiores ya que el lector puede verlas con 

más facilidad y rapidez por su ubicación en la publicación.

Lomo

Según Zappaterra (2009), el lomo en una revista es una 

franja que se usa para poner el título, año y fecha de la 

publicación; es un espacio que puede ser utilizado como un 

elemento de diseño y de información de la publicación, ya 

que en una estantería o biblioteca esta franja es lo que se 

ve de dicha publicación.
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Editorial

La editorial de una revista es un texto escrito por el 

editor, es una opinión y un resumen desde la editorial de 

la publicación, que adelanta los contenidos de la revista. 

Es una carta al lector, que tiene la función de acercar al 

usuario aún más a la lectura y despertar el interés, dándole 

una presentación general de contenidos y bienvenida al 

nuevo número de la publicación.

Sumario 

El sumario es un índice, como lo describe Zappaterra 

(2009), es una guía de los contenidos dentro de la revista 

que estamos por leer, donde se ubican las distintas notas 

con su número de página para que el lector las encuentre 

más rápido. También se hace un adelanto de cada nota, para 

despertar el interés del usuario. Se ubica a continuación de 

las primeras páginas, luego de las pautas publicitarias de la 

contratapa, encontrándose muy cerca de la portada, ya que 

su función es guiar al lector en los contenidos dentro de la 

publicación. Es el primer contacto que tiene un lector con 

algún contenido de la revista, generalmente está la tapa, 

una publicidad en su contratapa y luego viene el sumario.

Otra característica de los sumarios es que siempre se 

ubican en el mismo lugar, inmediatamente luego de la 

portada, y están diseñados en una hoja de estilo, que 

siempre es la misma, haciendo un elemento de guía en el 

transcurso de cada número de la publicación. Solamente 

van cambiando sus contenidos editoriales, su aspecto 

visual debe mantenerse a lo largo de cada número impreso 

de la misma publicación.
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Páginas y secciones

“Toda publicación se divide en diferentes áreas que siguen, 

en líneas generales, un formato establecido para el género 

al que pertenecen”. (Zappaterra, 2009, p. 47)

Cada división de la que nos habla Zappaterra son las 

diferentes secciones de la revista, la cual generalmente está 

dividida en noticias, artículos e información de contenidos. 

Para cada sección hay diferentes características visuales, 

ya que algunos contenidos requieren de columnas, cuadros 

y destacados como puede ser una página de novedades o 

información específica de libros, por ejemplo.

A su vez cada sección tiene distinta maquetación que 

depende del contenido de la misma. En esta maquetación, 

están diseñados los títulos, subtítulos, cuerpo de la letra, 

imágenes, que hacen a una sección diferente de otra. Esta 

maquetación se realiza para guiar al lector y facilitarle el 

acceso a la información.

Y volviendo a la cita de Zappaterra (2009), todo tiene que ser 

coherente con la identidad de la publicación, sólo que dentro 

de ella existen y deben hacerse presente las distintas áreas 

y tipos de información.

Continuando con el pensamiento de Zapaterra (2009), cada 

sección tiene una estructura en común.  Esto implica que las 

tipografías, colores y elementos gráficos deben usarse en 

todas las áreas de la revista. Con estos elementos le damos 

una identidad y un estilo gráfico acorde a la publicación, el 

contenido y el público objetivo de la revista, las cuales se 

estructuran en una retícula de diseño editorial. Para esto 

se usan las hojas de estilo, y como diseñadores debemos 

crear cada sección basadas en el estilo gráfico que se 

usará en el diseño de la publicación.
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En estas hojas de estilo se delimitan los elementos como 

tipografía, en cuanto a tamaño, columnas, uso del color y 

cantidad de imágenes que se podrán usar en cada sección, 

reafirmando de esta manera la imagen de un producto 

editorial.

En las publicaciones podemos encontrar secciones que 

marcan un estilo como es el caso de los reportajes y 

entrevistas, que citando a Zapaterra, nos explica: “Los 

reportajes son el elemento textual más importante en la 

construcción de la identidad de una revista”. (Zappaterra, 

2009, p.53).

Se plantea así un elemento que define el estilo de 

comunicación al que, como diseñadores, debemos 

adaptarnos y transmitir el contenido acorde a la estructura 

visual de la publicación. De esta manera, una publicación 

se diferencia de otra mediante sus contenidos, su tono 

comunicacional y la maquetación visual de la misma. 

Las entrevistas más importantes tienen un interés apuntado 

al público lector, deben llamar la atención,  ser claras y 

legibles, por lo tanto los elementos que usaremos de diseño 

serán delimitados a esa función primordial, la de transmitir 

el contenido de la nota. Para lograr este fin se establecen los 

titulares, los tamaños y también las libertades que desde el 

diseño gráfico merece una entrevista, ya que generalmente 

ocupan varias páginas y constituyen una parte importante 

de la publicación. 

Si estamos diseñando una nota de tapa podemos romper con 

la estructura preestablecida de la revista, ya que significa 

que diseñamos una nota especial que debe ser, visualmente 

y en contenido, la más importante de la publicación. Por 

eso se habla de libertades de diseño en cuanto al uso de 

tipografías y también de elementos gráficos que ayuden a 

transmitir la información, de una manera diferente al resto 
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de los contenidos. 

Hay otras secciones, como comentarios, críticas y 

novedades, que son mas rígidas en la incorporación de 

elementos gráficos por su extensión e importancia en la 

publicación. Para esto se usan las hojas de estilo, ya que 

una columna de opinión en determinada sección debe ser 

siempre igual y estar en el mismo lugar que en el número 

anterior. Esto simplifica la tarea de diseño, mantiene un 

estilo gráfico y guía al lector a encontrar los contenidos de 

la misma manera para una mayor identificación dentro de 

una revista. Cada sección dentro de una revista tiene su 

función y su identidad, que apuntan al tipo de contenido que 

el lector encontrará dentro de la misma. Se suelen utilizar 

aperturas de sección, a través de imágenes a página entera 

y elementos tipográficos que sirven como indicadores de 

una nueva sección. Así, el lector se guía fácilmente a través 

de los contenidos, que son diseñados y estructurados para 

que navegue por la revista y le sea familiar y reconocible 

cada sección, según el planteo de Zappaterra (2009).

Como mencionamos al comienzo de este apartado, la 

organizacion y estructuracion del contenido depende del tipo 

de información que tendrá la publicación, dividiéndose así, 

en diferentes secciones para diferenciar sus contenidos. 

A continuación se explica el uso de la retícula, como 

elemento básico del Diseño Editorial, sus elementos, sus 

funciones, usos y características, para exponer un marco 

teórico completo que nos sirva a la posterior aplicación 

Estrategia de Diseño Editorial, caso específico de este 

Trabajo Final de Graduación.
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Marco 
Metodológico  

Para comenzar con la etapa de Marco Metodológico, 

plantearemos el tipo de investigación que se realizará y 

sus herramientas, seguidamente se describe el Proceso de 

Diseño que se utilizará, explicando cada una de sus etapas, 

sus herramientas y las actividades que abordaremos a lo 

largo de este Trabajo Final de Graduación.

Tomando como base el proceso de diseño propuesto por 

Jorge Frascara (Diseño Gráfico y Comunicación, 1994), se 

adaptarán algunas de sus etapas a un proceso de Diseño 

Editorial. Es decir, se desmenuzará el proceso planteado 

por el autor y se lo combinará con las etapas que requiere 

el diseño de una revista, planteadas por Andrew Haslam. 

Se tomará el proceso y desarrollo que hace Haslam 

(Creación, diseño y producción de libros, 2007) en cuanto a 

las fases del diseño y tipo de información. Este autor plantea 

un método que se compone de distintas fases, para analizar 

y ordenar el contenido editorial, previo a diseñarlo. 

Por consiguiente, se suprimirán, combinarán y readaptarán 

etapas de los distintos procesos para resolver el problema 

de diseño planteado. Generaremos así un Proceso de 

Diseño Editorial combinado de los autores mencionados. A 

continuación, se explicará cada etapa a desarrollar.

Seguidamente se describe el tipo de investigación que 

se utilizará en Marco Metodológico del Trabajo Final de 

Graduación, con el fin de recolectar datos de la organización 

que nos ayuden a conocer, comprender y analizar a la 

organización en la cual aplicaremos el proyecto de diseño.
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1 / Investigación 
y herramientas

Investigación cualitativa

La investigación cualitativa es la que permitirá diagnosticar 

la información necesaria para obtener un profundo 

conocimiento del comitente y poder definir las herramientas 

que serán la base de la investigación que realizaremos para 

recabar información.

La idea es dar un detalle de cada elemento que usaremos 

para contribuir al proyecto en la fase de investigación y 

luego su análisis para su posterior aplicación.

Para realizar una correcta recolección de información 

debemos saber que existen distintas fuentes de datos 

que nos brindarán la información que necesitamos para 

tal investigación. Así, en este Trabajo Final de Graduación 

usaremos fuentes de información que proporcionen el 

sustento teórico de las herramientas que se utilizarán.

Fuentes de información

En principio debemos explicar que hay dos tipos de fuentes 

de información, las primarias o directas y las secundarias. 

Primarias 

Llamamos fuentes primarias a las que se obtienen por la 

persona que está realizando la investigación; estas fuentes 

en principio pueden ser documentos como bibliografía, 

artículos, tesis y monografías particulares que estén 

relacionadas con el tema de la investigación, que son 

documentos originales (no interpretaciones personales). 

Las entrevistas, documentos originales y fotografias son 

también de este tipo de información. Podemos clasificar 

en estas fuentes datos personales, impersonales y mixtos. 

Los primeros son obtenidos a partir de entrevistas, los 

segundos pueden ser el análisis de contenidos y los datos 



TFG / Página / 55

María Eugenia Candia MM / Marco Metodológico

mixtos pueden ser de observación personal o impersonal, 

generando así diferente tipo de información para 

diagnosticar el objeto o tema de investigación.

Secundarias

Las fuentes secundarias son el resultado del análisis, la 

interpretación, las referencias e información primaria que 

ya hemos procesado, como pueden ser artículos, críticas e 

informes.

Hay también fuentes bibliográficas o documentales que se 

refieren al uso de material como libros, ensayos, monografías 

y diccionarios que utilizaremos en la investigación. Las 

fuentes humanas son herramientas relacionadas con las 

personas, como son las entrevistas, encuestas, conferencias 

y seminarios que nos proporcionarán datos. Y por último se 

podrá recurrir a fuentes como internet o base de datos.

A través de las distintas técnicas documentales, podremos 

plasmar y analizar la información que recopilamos en la 

investigación. Para esto podremos usar herramientas 

como la entrevista, que puede ser personal, por correo o 

por teléfono a alguien que tenga acceso a la información 

que necesitamos y se puede diseñar de distintas maneras, 

dependiendo del tipo de fuente y datos que necesitemos 

recopilar (estructural, semi-estructural y desestructural). 

También podemos usar los relevamientos documentales o 

bibliográficos y recurrir a un análisis fotográfico, en relación 

con aspectos visuales y de diseño, específicamente.

A continuación desarrollamos un enfoque que se basa en 

el diseño de la información y que nos servirá para abordar 

la metodología que utilizaremos en el Trabajo Final de 

Graduación. 
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2 / Enfoques 
del diseño

Andrew Haslam (2007) planea diferentes maneras de 

encarar un proyecto editorial, para lo cual expone 4 

categorías relacionadas con el diseño de información.

El primer enfoque es el de documentación tarea que implica 

recolectar la información que será diseñada del proyecto 

editorial para el que estemos trabajando. 

La documentación es el punto de partida del diseño en la 

cual se debe recopilar todo el contenido que se publicará 

luego bajo una estructura editorial.

En una segunda instancia nos el autor plantea el concepto 

de análisis, tarea que requiere darle al producto editorial 

una estructura al contenido que debemos diseñar. Hay que 

interpretar la documentación, ordenarla en secciones más 

chicas de información, darle una jerarquía (bajo la mirada 

del editor del contenido) y crear una forma de comunicar 

los datos en secuencia y coherencia con la publicación. 

El tercer enfoque del diseño es el de la expresión, lo que 

signifia que hay que llegar al público objetivo mediante 

las emociones. Debemos transmitir un concepto con los 

elementos de diseño, como imágenes, el uso de tipografías, 

la marca y el enfoque editorial del producto, para generar 

una reacción en el lector. Debemos expresar la identidad 

de la publicación y de los contenidos editoriales con un 

lenguaje gráfico visual que sea acorde al público al que 

apunta la revista.

El ultimo enfoque que se menciona es el conceptual. Es 

una idea que se debe transmitir para llegar a la mente 

del público lector y se hace con los elementos de diseño, 

desarrollados, para generar un código en común entre 

el producto y el lector. Hay que generar contenidos que 

puedan ser interpretados por el lector, bajo un concepto 

editorial común. Como una forma de relacionarse con el 

María Eugenia Candia
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público, de llegar a él y de conocer la manera en que éste 

interpreta nuetras ideas editoriales en el producto que 

diseñamos. 

Esta es una metodología planteada por el autor, a la cual 

hemos modificado para combinar éstas etapas con un 

proceso de diseño y así lograr una metodología propia 

bajo un proceso de diseño combinado y adaptado a un caso 

específoco de diseño editorial.

A continuación se describe el proceso de diseño creado 

para este Trabajo Final de Graduación.
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El proceso de diseño se compone de los siguientes pasos:

Etapa de Investigación

	 1 / Definición del problema  / Jorge Frascara

	 2 / Recolección de la información / Jorge Frascara

Etapa de Análisis

	 3 / Documentación / Andrew Haslam 

	 4 / Análisis de contenido / Andrew Haslam 

	 5 / Desarrollo de Concepto / Andrew Haslam 

Etapa de Aplicación

	 6 / Definición de Estrategia Editorial 

	 / Jorge Frascara

	 7 / Diseño de Estructura Editorial, elementos 

	 de diseño y piezas gráficas / Jorge Frascara

3 / Proceso 
de diseño
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El proceso de diseño se divide en tres etapas metodológicas 

de trabajo, que implican distintas actividades y el uso de 

herramientas de recolección de datos, brindando así un 

proceso metodológico, ordenado y completo para acceder 

a la información necesaria para abordar el  Trabajo Final 

de Graduación.

Etapa de Investigación

La primera etapa es la de investigación, en la que 

definiremos el problema y recolectaremos información de 

la organización, el producto, su competencia y el público 

objetivo. 

Debido al tipo de información que necesitaremos para 

trabajar en el Marco Metodológico, realizaremos una 

investigación de tipo cualitativa, la cual nos proporcionará 

las herramientas necesarias para hacer un análisis y 

diagnóstico de la organización en la que aplicaremos el 

Trabajo Final de Graduación.

Por tal motivo, comenzaremos trabajando con la 

herramienta de relevamiento de datos, necesaria para 

analizar la información que puedan brindarnos desde la 

organización, como pueden ser informes o relevamientos 

que se hayan realizado previamente a este proyecto en la 

editorial y que puedan llegar a servirnos tal fin. 

Por otro lado, se trabajará con el análisis fotográfico, 

como un instrumento que ayudará a relevar visualmente 

el producto y su competencia. Tomaremos, además, el 

relevamiento bibliográfico como una herramienta que nos 

posibilitará tener material de temas relacionados con el 

producto a diseñar.

Por último, en esta etapa de investigación realizaremos 

entrevistas, tanto personales como por correo electrónico, 

a la Editora de la revista, Laura Moreno Ocampo, y a la 

encargada del área de Marketing, Verónica Cerioni. Ellas 
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son las responsables de la organización que nos brindarán 

información del contenido editorial, su visión, percepción 

del producto, del diseño de la publicación y la estrategia de 

comercialización, para conocer al público objetivo y tener 

un panorama profundo de los lectores de la revista Ocio.

Etapa de Análisis

Luego de la investigación, pasaremos a la segunda etapa 

que es la de análisis, interpretaremos y organizaremos la 

información, determinaremos los contenidos y el tipo de 

información a diseñar, desarrollaremos el concepto, para 

pasar, luego, a la etapa de aplicación del Diseño Gráfico. 

En este análisis que realizaremos de la información, 

trabajaremos con las herramientas mencionadas 

anteriormente de relevamiento documental, análisis 

fotográfico y relevamiento bibliográfico, siendo material 

que desde la investigación inicial deberemos analizar para 

tener una visión del caso para su posterior intervención.

Tendremos  acá concretamente las tareas  de 

documentacion, análisis de contenido y desarrollo del 

concepto comunicacional.

Etapa de Aplicación

Finalmente pasaremos a la etapa de aplicación, en la que 

definiremos la Estrategia de Diseño Editorial, diseñaremos 

la estructura editorial, los elementos de diseño y la 

piezas gráficas del producto editorial (revista) y así crear 

un lenguaje específico y único para la revista en la que 

aplicaremos este proceso de diseño.
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A continuación, definiremos y explicaremos cada etapa y su 

adaptación con mayor detalle.

Investigación 

1 / Definición del problema  

En esta etapa identificaremos y determinaremos los 

problemas de diseño de la información que desde el 

Diseño Editorial y la Comunicación Visual podremos 

mejorar, reforzar, cambiar o mantener, para facilitar el 

reconocimiento y legibilidad de una publicación mensual.

2 / Recolección de la información 

Para cumplir con el objetivo del  Trabajo Final de Graduación, 

en la segunda etapa proponemos comenzar con la 

recopilación de información de la empresa, del producto 

editorial, de su público objetivo y de la competencia de la 

revista Ocio concretamente.

Para realizar esta tarea de recavar información, como 

describimos al comienzo del Marco Metodológico, 

recurriremos al relevamiento documental, al análisis 

fotográfico y a entrevistas abiertas vía  on line a los 

responsables y referentes de la publicación con la que 

trabajaremos, utilizando de esta forma herramientas 

de investigación cualitativa para abordar esta etapa y se 

realizarán en base al producto editorial a investigar.

Se entrevistarán concrétamente a Laura Moreno Ocampo, 

editora de Ocio y a Verónica Cerioni, responsable del área 

comercial de la revista.

Producto editorial

Se presentan los datos de la organización y a sus productos 

editoriales. Luego se analizará el diseño actual de la revista 
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Ocio,  (que es el producto editorial concreto en análisis) sus 

elementos de diseño, sus contenidos editoriales, secciones, 

publicidad, tapa, formato, colores, tipografía, sistema y 

calidad de impresión, estrategia comercial, canal de venta y 

distribución, para poder hacer un diagnóstico del producto 

a rediseñar.

Publico Objetivo

Pretendemos con esta investigación reconocer e identificar 

al público objetivo de la publicación, su perfil general 

(sexo, edad), su perfil pscicográfico (ocupación, intereses 

y actividades), sus hábitos de uso, consumo y compra 

del producto y el de otros productos editoriales, su 

forma de adquirirlos, su comunicación visual, su forma 

de comercialización, distribución y tipos de contenidos 

editoriales.

Competencia

Se realizará un relevamiento de los productos similares a 

Ocio para tener un mayor conocimiento de las editoriales 

que trabajan en el mundo femenino y su manera de llegar 

al lector, así podremos diferenciarnos con datos que nos 

aporte éste relevamiento de la competencia.

Se analiza un documento proporcionado por Ocio donde 

se han realizado un estudio de Focus Group para obtener 

información relevante.

Una vez realizado el relevamiento de datos y las entrevistas, 

pasaremos a la siguiente etapa planteada en el proceso de 

diseño, que es la de análisis, interpretación y organización 

de la información.  

Análisis

3 / Documentación

En la etapa de Documentación definiremos qué información 
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debemos diseñar, que podrán ser textos, imágenes, 

publicidades.

4 / Análisis de contenido

En el análisis de contenidos se realizará un relevamiento 

de las secciones de la revista y se ordenará el contenido, 

también verificaremos qué espacios necesitamos, 

formatos, características técnicas y comerciales para la 

documentación de la publicación. 

5 / Desarrollo de concepto

Se desarrolla y explica el concepto de la publicación, que 

debe expresar y transmitir la imagen de marca a través de 

los elementos de Diseño Gráfico.

Teniendo en cuenta las etapas del proceso de diseño, 

analizaremos seis números consecutivos de la revista Ocio, 

para luego determinar una Estrategia de Diseño Editorial 

acorde a sus contenidos. 

Utilizaremos la herramienta de relevamiento documental, 

mencionada anteriormente, y sumaremos la de un 

relevamiento fotográfico de la revista, en sus números 

y principales secciones a fin de investigar y analizar su 

comunicación visual.  

El paso siguiente será el de aplicación, bajo un análisis 

estratégico para crear la Estrategia de Diseño Editorial.  

Aplicación

6 / Definición de Estrategia de Diseño Editorial

En esta etapa ya conocemos los contenidos editoriales, ya 
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hemos recopilado la información necesaria y hemos realizado 

un análisis del diseño de la publicación a rediseñar. Ahora 

debemos determinar la Estrategia de Diseño Editorial, en 

base al concepto de comunicación para aplicarlo al producto 

y su manera de expresarlo, determinar los elementos de 

diseño que utilizaremos en cuanto a formato, páginas, 

secciones, títulos, notas, espacios de publicidad, imágenes 

para visualizar los contenidos en el flatplan o sotryboard 

a modo de boceto de la publicación final (es una imagen 

general de los contenidos que debemos diseñar). 

Aquí definiremos su organización y forma de verse en la 

consecución de páginas. 

Ésta será una etapa que tomaremos para la Estrategia 

Editorial, para ir viendo su modo de aplicación en la 

maqueta de la publicación concretamente e ir determinando 

sus elementos, contenidos y modo de mostrarlos. 

Inmediatamente, una vez realizado este flatplan o 

storyboard, pasaremos a la siguiente fase, definiendo una 

estructura visual que guíe el resto del proceso de diseño.  

7 / Diseño de estructura, elementos de diseño 
     y piezas gráficas

Definiremos acá la información concreta, real y 

desarrollaremos la retícula de diseño, para tener una 

biblioteca de elementos de diseño que usaremos a lo largo 

del Diseño Editorial de la revista y lo aplicaremos a las 

piezas gráficas de la publicación.

En esta instancia deberemos definir elementos que se 

utilizarán y se respetarán en la consecución de páginas 

como son: el formato de la publicación, la expresión gráfica 

de sus secciones, los espacios que tienen los textos, los 
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títulos, las imágenes, las columnas, márgenes, paginación 

y demás elementos gráficos (paratextos) de la publicación 

que pueden definirse previamente, para que el diseño esté 

contemplado en una maqueta y en hojas de estilo, que son 

elementos que ayudan a definir el lenguaje gráfico del 

producto editorial, en la consecución de páginas. También 

determinaremos la paleta tipográfica que se usará en toda 

la revista y su paleta cromática. 

En esta etapa también deberemos tener en cuenta las 

especificaciones técnicas que limitan o no a la publicación, 

como puede ser el modo y tecnología de impresión, la 

cantidad de páginas, el uso de color y acabado de la 

publicación, que luego se supervisarán para que todo este 

bajo el mismo concepto, estrategia e imagen de marca que 

transmitirá la revista. 

Esta es la etapa a la que llegamos para este Trabajo Final de 

Graduación, pero se aconseja una última fase que es la de 

Evaluación del alcance de los objetivos, que por motivos del 

alcance que tiene este tipo de trabajo, no realizaremos por 

razones de tiempo, recursos económicos y aplicación real 

del diseño que se planteará. No se sabe aún si la Editorial 

CEO implementará la Estrategia de Diseño Editorial;  más 

allá de ello, no contamos con los recursos para hacer una 

evaluación de la aplicación que se propone en este Trabajo 

Final de Graduación.
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Esta es la etapa del Trabajo Final de Graduación en la que 

plasmamos la investigación concretamente, su posterior 

análisis y la aplicación de la Estrategia de Diseño Editorial.

Desarrollo
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Etapa 
de Investigación

A continuación desarrollaremos la investigación que se 

realizó para resolver el problema de diseño planteado para 

este Trabajo Final de Graduación.

Será en dos pasos: primero se definirá el problema y, 

luego, se presentará la información relevante del producto, 

su público objetivo y su competencia para después tomar 

los datos que nos aclaren su esencia como producto y así 

poder comunicar visualmente la imagen de marca en la 

pieza editorial. 
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El desafío es diseñar un estilo visual para transmitir 

el contenido editorial, respetando la grilla comercial y 

expresando la imagen de marca que está dirigida a un 

público objetivo previamente definido.

La revista Ocio no cuenta con un estilo gráfico que la 

diferencie de las demás revistas femeninas, no están 

definidas las características visuales y los contenidos 

de cada sección. Por lo tanto, se plantea el desarrollo de 

una Estrategia de Diseño Editorial que renueve, ordene y 

normalice visualmente dicha publicación.

Factores a tener en cuenta

En este caso tenemos la tarea de diseñar una revista 

mensual cuyo contenido editorial (en gran volúmen) 

depende de pautas publicitarias o publinotas vendidas en 

cada edición; motivo que influye directamente en la cantidad 

de páginas que se deben diseñar en la publicación.

También es importante aclarar que las ventas de cada mes 

de la revista se realizan hasta dos días previos al cierre de la 

revista y envío del archivo original a imprenta, factor que a 

veces complica la forma, el tiempo de trabajo y la correción 

del original previo a la impresión. Todo este proceso está 

condicionado debido a la forma de distribución de Ocio, ya 

que una vez impresa, la revista tiene pautado por correo 

privado un circuito de entrega puerta a puerta con fecha 

exacta, el cual debe respetarse.

A continuación presentamos la información relevante para 

esta etapa, desarrollada en profundidad para una mejor 

comprensión del cliente, su producto, el público al que está 

dirigida la publicación y su competencia.

1 / Definición
del problema

2 / Recolección 
de la información
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Datos de la Organización  

Ocio / Editorial CEO S.A 

Ocio es una publicación mensual producida, diseñada, 

impresa y distribuida en la zona Norte de la ciudad de 

Córdoba. Tiene sus oficinas en la Avda. Rafael Núñez 4504, 

en el Barrio Cerro de la Rosas. 

La persona responsable de sus contenidos es la Sra. Laura 

Moreno Ocampo, siendo la editora de la revista. También 

en Ocio se trabaja con el departamento de marketing en el 

cual la Sra. Verónica Cerioni es encargada principal.

Los contenidos de la revista están dirigidos a la mujer 

cordobesa con temas de interés como belleza, moda, 

salud, diseño, arquitectura, eventos, sociales, gastronomía 

y actualidad apuntando así al sector que la Editorial CEO ha 

definido como el público lector de la publicación.

Su visión es brindarle a la mujer actual-moderna contenidos 

que reflejen el rol e importancia de la mujer en la sociedad 

proponiendo distintos temas e información (cine, libros, 

música, estética, diseño, turismo y notas de personalidades) 

del ámbito de la ciudad  de Córdoba y del país para atraer la 

atención de los lectores.

Sus ediciones tienen una tirada mensual de seis mil 

ejemplares llegando a treinta mil hogares por mes mediante 

suscripción del ámbito local y alrededores de Córdoba. 

La revista Ocio se distribuye en zona Norte conjuntamente 

con la revista Punto a Punto, de la misma editorial.

La estrategia comercial de Ocio, en principio, es que el 

lector la reciba en su casa como un extra a la suscripción 

de Punto a Punto, como un regalo y beneficio adicional, ya 

que se observa que el cliente no percibe un gasto extra en la 

Tapa Ocio / Febrero 2011
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adquisición de esta publicación. De a poco se pretende que  

Ocio sea una revista femenina, con un público específico 

que espere ansioso la llegada de cada número, siendo una 

revista de referencia local en cuanto a moda y tendencias 

de la mujer. Posicionarse como una publicación femenina, 

de contenido y buena calidad, apuntando a competir con las 

revistas de moda y estética, sin dejar de ser una revista de 

ocio que se lea en el tiempo libre, con un lenguaje relajado, 

moderno, divertido, fresco, femenino y característico de 

Ocio. 

Evaluación de la revista Ocio

Se presentan a continuación datos sobre la publicación 

que fueron obtenidos por la Consultora Gracia Daponte y 

Asociados en el año 2010.

En general, la revista es percibida como un complemento 

de la revista Punto a Punto, como un adicional de poco valor 

agregado. Sí dejan en claro que Ocio es una revista y no un 

dossier, ya que se diferencian en términos de carácter y 

contenido.

En términos de política de distribución, la perciben como 

una revista gratuita con la PAP, ignorando que cada  

suscriptor paga un adicional por recibirla.

No tienen en claro la frecuencia de publicación y no pagarían 

por esta revista. 

El target de la revista no está definido ya que no se le 

puede hablar a las jóvenes de la misma manera que a las 

mujeres mayores de 30 años. Cada segmento piensa que 

está dirigida a otro público en términos de edad y sexo.

En cuanto al contenido de la revista, critican la falta de 
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profundidad del contenido, que es de lectura fácil, no tiene 

una política editorial y que es una revista superficial. Sobre 

esto ultimo, dicen que es una mini Caras de Córdoba.

A su vez, la comparan con Las Rosas y destacan que es 

superior a Ocio en términos de calidad, edición y estructura, 

pero mencionan que también está dirigida a otro target, que 

no está definido su público objetivo.

En definitiva, el público espera de Ocio una revista de 

Turismo, Cultura, Música, Cocina Gourmet, Tecnología y 

Deportes.

Información del público objetivo

Basaremos el análisis del público objetivo sobre un estudio 

cualitativo que nos proporcionó la Editorial CEO, que fue 

realizado por la consultora Gracia Daponte y Asociados en 

el año 2010, para el cual se utilizaron técnicas como Grupos 

de enfoque y Entrevistas en profundidad. 

También usaremos información de Entrevistas en 

profundidad que se realizaron a la editora de Ocio, Laura 

Moreno Ocampo, y a la encargada del área commercial, 

Verónica Cerioni, en febrero de 2011.

En principio, definimos al público objetivo de la revista Ocio 

como mujeres que residen en countries y barrios privados 

de la ciudad de Córdoba, de nivel socioeconómico medio 

alto y alto, mayores de 20 años y menores de 60. 

Las mujeres de este segmento tienen actividades y 

ocupaciones que nos proporcionaran un perfil pscicográfico 

distinto en cada franja de edad, motivo por el cual se dividirá 

entre menores de 30 y mayores de 30 años para investigar 

sus perfiles generales y obtener datos concretos sobre los 

intereses del segmento. Así conoceremos mejor al público 
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objetivo, lo definiremos nuevamente y podremos crear un 

lenguaje gráfico que identifique y capte el interés de dicho 

público. 

Información por edades

Menores de 30

Las mujeres menores de 30 años son estudiantes, 

profesionales recién recibidas con escasa experiencia 

laboral, empleadas públicas o de empresas familiares que 

trabajan mediodía.

No tienen hijos, tienen una buena posición económica, y su 

mayor preocupación es la carrera laboral y no el dinero.

Tienen tiempo libre y lo ocupan para ir al gimnasio, al cine, 

salir a cenar, dormir la siesta, asistir a reuniones sociales 

e ir de shopping.

En la semana se levantan temprano, al mediodía regresan a 

sus hogares y realizan las actividades que ya mencionamos, 

y los viernes organizan salidas para el fin de semana, 

compras, peluquería y actividades de cuidado personal.

Estas mujeres valoran la imagen en general de la revista 

Ocio, la calidad de su papel y las fotografías.

En cuanto al interés que despierta, encontramos a algunas 

personas que la han ojeado pero que no les llamó la 

atención o que si la han visto, paso inadvertida, por lo cual 

representa un escaso interés en este caso. 

Tenemos a otro grupo dentro de este segmento que dice 

que la revista despierta un interés desde lo visual, aunque 

no en sus contenidos, argumentando que la publicación no 

marca la agenda.

Este segmento le da importancia a sociales y eventos, y 

valora el concepto local de Córdoba.

Así, podemos decir que la revista se ojea, no se lee y el 

interés está en las fotografías.
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Mayores de 30

Las mujeres mayores de 30 años son profesionales 

independientes o ejecutivas con cargos altos en 

administración o gerencia de empresas públicas y 

privadas.

Su actividad laboral ocupa gran parte del día, combinan 

varias actividades laborales con las familiares.

Tienen muy poco tiempo libre y por esto prefieren actividades 

que las relaje como el gimnasio, tenis, masajes reductores y 

de belleza, salir a cenar, ver tv y pasar tiempo en familia. Se 

levantan muy temprano, trabajan full time y tienen la ayuda 

de una empleada doméstica para las tareas del hogar. Por 

la tarde se dedican a sus hijos y a las actividades escolares 

de los mismos, y a la nochecita van al gimnasio o realizan 

una escapada al centro estético.

La revista Ocio (según el segmento de las mujeres mayores 

de 30 años) está muy bien posicionada, en principio por ser 

una publicación gratuita, de barrio y de fácil accesibilidad, 

ya que la reciben por debajo de su puerta.

Destacan también la buena calidad de sus hojas, la 

producción fotográfica, el diseño y dicen que es una revista 

de nivel.

Los aspectos más favorables son la diversidad del contenido, 

ya que combina temas de decoración, moda, salud, estética, 

servicios barriales y lo social, teniendo un enfoque local y 

barrial. 

Las personas entrevistadas hacen hincapié en que es una 

publicación que tiene diversidad y amplitud en cuanto a sus 

contenidos aunque enfocados en la mujer, reafirmado que 

es una revista destinada al público femenino. 

Se refleja en las entrevistas una incertidumbre con 

respecto a la propiedad de la revista, quién la produce y a 

qué editorial pertenece.

Ambos segmentos le atribuyen un gran valor al concepto 
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de estética, ya que estas mujeres que trabajan o estudian 

tienen exposición social por lo cual tienen la necesidad de 

cuidar su imagen personal.

Dentro de lo estético hacen hincapié en la moda, 

principalmente en la ropa y en el aspecto físico. Prefieren 

hacer compras en el shopping y lo hacen como paseo, en 

un promedio de dos veces al mes, y en cada compra gastan 

entre $100 y $500. Las marcas que consumen son Silenzio, 

Vitamina, Prune y Vitnik.

Intención de compra

Los dos segmentos entrevistados no comprarían la revista 

Ocio, ni ninguna de las otras revistas mencionadas de 

competencia local. Sí comprarían la revista Para Tí o alguna 

de decoración o cocina especializadas. 

A su vez, mencionan que los temas que les interesan en las 

publicaciones son recetas de cocina, propuestas de tiempo 

libre, actividades para sus hijos, artículos relacionados con 

las relaciones humanas y notas sobre arte.

En el caso de las más jóvenes, mencionan además a los 

test de personalidad, entrevistas a galanes, horóscopo y 

novedades de tecnología.

Hábitos de uso y consumo de medios

Las mujeres cerca de los 30 años consumen gran variedad 

de medios como internet, revistas, radio, televisión.

En internet visitan redes sociales como facebook, chequeen 

mails, consultan páginas de medios impresos como La 

Nación on line y primicias.com.

Las revistas que consumen son de moda, decoración y de 

farándula, las cuales no las compran pero si las leen en 

lugares como salas de espera, casas de amigas, bares, etc. 
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También leen las revistas que llegan a los barrios cerrados 

y las revistas internacionales, que marcan tendencia en 

moda y decoración.

La revista que más compran es la Para Tí (Deco y Moda), 

pero también mencionan a Glamour, Cosmopolitan, Caras, 

Vogue, Elle, Ocio, Gente, Conterranea, Las Rosas, Habitar.

Medios impresos como el diario los leen principalmente 

para ver la cartelera de cines, espectáculos y clima, y la 

radio la escuchan por el mp3 o celular. En la televisión ven 

Show Match, series de canal Sonny y noticieros.

Las mujeres mayores de 30 años consumen principalmente 

radio y mencionan a las revistas y la televisión en menor 

medida.

La lectura de revistas la asocian con el tiempo libre y no 

es un consumo habitual. No compran revistas sino que 

ojean las que llegan a su hogar en forma gratuita. Leen 

principalmente en salas de espera, peluquerías, spa, bares, 

etc.

Estas mujeres se interesan en contenidos de actualidad, 

moda, tendencias, noticias de su barrio, información local, 

recetas de cocina, entre lo más mencionado.

En cuanto a la television, su consumo es poco habitual, por 

falta de tiempo, aunque es un artefacto que está siempre 

prendido en el hogar por los demás integrantes de la familia. 

De ver tv prefieren series (ER Emergencias, Dr. House, Grace 

Anatomy), programas de cocina y moda (Fashion TV).

Suelen ver los noticieros para mantenerse informadas 

y su mayor tiempo de consumo es por la noche o el fin de 

semana.

A su vez, mencionan a marcas como Tarjeta Naranja, Ocio, 

Para Tí, Caras, Gente, Coterranea, Las Rosas,  entre los 

medios que consumen.

Las entrevistadas de ambos rangos etarios diferencian entre 

las revistas nacionales pagas y las gratuitas de la ciudad de 
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Córdoba, y no las comparan entre sí, sino que hacen una 

separación.

La revista Ocio se encuentra dentro de las gratuitas y en 

principio está bien evaluada, por ambos segmentos de 

edades.

Definición del Público Objetivo

A partir de las entrevistas realizadas en 2011 redefinimos 

al público objetivo de la revista Ocio, ya que actualmente 

apuntan a un perfil más concreto. Lo definimos como 

mujeres del segmeto ABC1, mayores de 30 años, 

profesionales que trabajan. Les interesa estar informadas 

en temas relacionados con tendencias, moda y diseño. 

Disfrutan de su tiempo libre en actividades como: salir a 

comer, hacer compras y planes familiares o en pareja.

Datos de la Competencia

Describiremos brevemente los aspectos más importantes 

de medios impresos que consume el público objetivo de la 

revista Ocio, siendo algunos referencia e inspiración para 

ésta y otros medios locales, que son competencia de dicho 

producto editorial.

Para Tí

Es una revista que tiene una gran trayectoria habiendo 

pasado por las manos de las mujeres de varias generaciones. 

Es un producto destinado a mujeres que cubre un amplio 

espectro de temas femeninos.

Se considera a esta revista como influyente en las decisiones 

de consumo de moda, estética y accesorios.

Para Ti / Octubre 2008
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En las entrevistas realizadas destacan a este medio, en sus 

versiones de moda y deco, como uno de los que marca las 

tendencias de moda y de marcas más importantes. 

Según las entrevistadas, destacan de Para Tí que es una 

revista legitimada, de referencia, es una de las pocas que 

compran, valoran sus publicidades y su trayectoria en el 

mercado.

Para Tí esta dentro del grupo de revistas de primera línea 

junto con Vogue y Elle. Se menciona también a Cosmopolitan 

dentro de este grupo, por las mujeres de menor edad.

En las mujeres entrevistadas, tanto las menores como las 

mayores de 30 años, la revista Para Tí genera una similar 

percepción.

Las Rosas

Esta revista es mensual y su contenido refleja personas, 

eventos, lugares y situaciones que marcan las tendencias 

en la publicidad, el arte, la moda, el cine, la música, la 

noche y el diseño. 

Esta publicación no tiene una asociación exclusiva con la 

mujer, puede ser elegida por hombres y mujeres, es unisex, 

y apunta a un público joven.

El grupo entrevistado menciona que ojean esta revista, es 

decir, no la leen porque despierta poco interés ya que la 

consideran una revista más juvenil, para los adolescentes. 

Hacen hincapié en las fotografías destacando que es para 

mirar, no para leer. Destacan también su trayectoria y 

posicionamiento en el mercado, como aspectos positivos, 

los cuales se refuerzan con la radio de Las Rosas, el Bar, 

su Radio on line y su página Web, transmitiendo de esta 

manera una estructura firme de la marca. 

Sus contenidos editoriales pasan a un segundo plano, son 

un complemento de lo visual de esta revista.

Para ser una revista local tiene una gran distribución y 

Las Rosas / Abril 2011
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accesibilidad, aunque en las entrevistas surgen casos 

en los que mencionan que antes recibían la revista en su 

domicilio y ahora no. Esta revista se percibe más fuerte en 

la zona Norte de Córdoba, ya que en la zona Sur la conocen 

pero no la han visto nunca.

Zaira

Es una revista de la ciudad de Córdoba de estética y moda 

para la mujer. 

Tiene buena distribución, ya que todas las entrevistadas 

dicen recibirla.

Critican a su Diseño Editorial, pero en casos puntuales, y 

valoran los Boucher de descuento que trae la revista.

También hay que mencionar que tiene buenas pautas 

publicitarias, lo que ayuda a su distribución y como producto 

editorial a tener en cuenta en el circuito comercial de la 

ciudad de Córdoba, para los anunciantes.

Zaira / Octubre 2008
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A continuación analizaremos, interpretaremos y 

organizaremos la información para darle un sentido a la 

investigacion y así desarrollar, a posteriori, una estrategia 

que contemple la informacion, lo visual y lo comercial en 

una aplicacion concreta de Diseño Editorial.

Etapa 
de análisis
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Para identificar y definir las secciones de la revista, se 

analizaron 6 números de 2010 y 2011 para comenzar con la 

Documentación de este trabajo, lo que implica conocer qué 

tipo de información deberemos diseñar.

La información que tiene esta revista se visualiza mediante 

imágenes, textos y publicidades como las tres grandes áreas 

del diseño de una revista, por lo cual nuestra documentación 

comienza por diferenciar cada área y definir su identidad.

En los textos debemos definir el aspecto visual de títulos, 

subtítulos, copete, bajada, cuerpo principal, epígrafes, 

paginación y títulos de tapa en sus respectivos lugares y 

secciones. Los textos son escritos por los redactores de la 

Editorial CEO y corregidos por una persona previamente a 

ser entregados al diseñador editorial.

En cuanto a las imágenes, debemos saber con qué imágenes 

contamos, cuáles serán producidas desde la revista y 

cómo serán entregadas para manipularlas y utilizarlas en 

el diseño de la revista. Dependerá de la sección, la nota y 

la importancia del contenido, qué tipo de imagen se usará 

y cómo se visualizará esa jerarquía en la consecusión 

de las páginas. Por esto el diseñador debe definir las 

características que tendrán las imágenes en cada sección.

Con respecto a la pauta publicitaria, encontramos avisos 

a página entera, avisos de media y pies de página que se 

colocan en la revista según la importancia del cliente, 

precio, compromiso e imagen de la marca que publicitan.

La paleta cromática y tipográfica dependerán del contenido 

y su división en secciones, motivo por el que describimos a 

continuación las secciones que se repiten a lo largo de seis 

números de la revista Ocio, ya sean secciones definidas por 

la editorial o no.

3 / Documentación
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Relevamiento de secciones 

Tapa 

Contempla el uso de fotografía producida por la revista o 

comprada a algún fotógrafo, dependiendo de la importancia 

del personaje de tapa. Tiene títulos, adelanto de notas, 

secciones, año, fecha de publicación y generalmente se 

vende a un anunciante.

Se muestra a continuación la tapa de Ocio la edición 

Aniversario de Agosto con 112 páginas.

Sumario

Es la guía de secciones de la revista y sus adelantos de 

notas con número de página para ubicar el contenido en 

la publicación más rápidamente, intentando atraer así la 

atención del lector con los adelantos de los temas de cada 

mes. 

News 

Son mini notas de eventos, lugares, marcas y personajes 

que informan algo.

Libros / Discos  

Es una sección que recomienda, promociona y plantea 

una opinión de libros y discos. Acá hay siempre invitados, 

generalmente personajes de la ciudad de Córdoba, que 

cuentan en una columna lo que leen y lo que escuchan.

Personajes 

Se realizan entrevistas a distintas personalidades de 

Córdoba o de Argentina, contando sus rutinas, sus 

Tapa / Agosto 2010

Sumario / Septiembre 2010

News / Octubre 2010
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actividades, sus intimidades, y pueden ser notas de una 

página o dos, dependiendo de la relevancia del personaje. 

Se entrevistan a actores, escritores, modelos, diseñadores, 

emprendedores, artistas, etc.

Nota de tapa / 

La nota principal de la revista es el personaje de tapa, 

puede llegar a tener hasta 5 páginas y generalmente se 

hace una producción de fotos particular de la que también 

se realiza la foto para la tapa. Tiene un diseño más libre en 

cuanto al uso de tipografía, fotos y elementos gráficos, ya 

que hay que destacarla del resto del contenido para llamar 

la atención del lector.

Suelen hacerse producciones de moda, según la época 

del año, adelantando las colecciones de la temporada y 

también se utilizan en estos casos como la nota principal o 

producción de moda.

Se muestra a continuación, a modo de ejemplo, la nota 

de tapa de Septiembre. Generalmente, tienen una mayor 

libertad en el diseño por ser la principal nota de la edición.

Notas o Entrevistas / 

Las notas son de diferentes temas como pueden ser: de 

personajes, ferias de ropa, actividades o locales nuevos, 

etc, por lo cual se sugiere que estas notas -que son de una 

página- se encuentren en alguna sección de la revista para 

lograr unificar el contenido según el tipo de información y 

darle mayor identidad e importancia a cada sección.

Opinión 

Son notas de una página de alguna personalidad que habla 

sobre algún tema específico.

Discos / Octubre 2010

Personaje / Septiembre 2010

Nota de Tapa / Septiembre 2010
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Cabeza de mujer 

Esta es una sección dedicada a mujeres protagonistas que 

se destaquen y sean emprendedoras en alguna actividad 

novedosa. Pueden ser de distintos rubros: empresarias, 

artistas, madres, diseñadoras, ejecutivas, etc.

Diseño 

Esta sección adelanta tendencias en decoración, 

arquitectura, diseño industrial y diseño de indumentaria. 

Se muestran casas, locales y lugares que tengan un buen 

manejo de la estética, objetos de diseño, artes visuales, 

etc.

Moda 

Esta sección está destinada a vender productos, 

indumentaria, accesorios, zapatos, contar sobre cursos, 

eventos, lanzamientos de marcas, desfiles, productos 

sueltos, vidrieras de productos, etc., todos temas 

relacionados con la moda.

Vidriera

Este tipo de contenido promociona productos y marcas con 

novedades y se diseñan para tentar al lector a la compra y 

consumo de productos.

Se intenta con el diseño hacer una vidriera de productos 

de moda, para lo cual se utilizan elementos gráficos 

destacando características y detalles de los mismos.

Produccion de moda 

Estas páginas nos muestran producciones de fotos, 

promocionando ropa y tendencias de moda. El diseño usa 

Opinión / Octubre 2010

Cabeza de mujer / Agosto 2010

Moda / Agosto / Septiembre 2010
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elementos gráficos que acompañan a las fotografías (que 

son las protagonistas de este tipo de contenido). Suelen 

ser -como en el caso del número Aniversario de Agosto- 

la nota de tapa, ya que son los adelantos de colecciones y 

funcionan como el principal contenido cuando se hace el 

cambio de temporada, en relación a la moda.

El guardarropa 

Se visita a un personaje que marque tendencias de moda 

para que nos abra su ropero, se le hace una entrevista y nos 

muestra la intimidad de sus objetos personales. Se sacan 

fotos de sus accesorios, zapatos, vestidos, etc.

Siempre se mantiene el estilo de diseño en la sección y la 

manera de mostrar las pertenencias del personaje.

Estética / Plena 

En esta sección se adelantan nuevas tecnologías, 

tratamientos, tendencias, estilos y novedades relacionados 

con centros de estética y cuidado personal, maquillaje, 

peluquería, accesorios, cirujías, referentes locales, etc.

Turismo 

Es una sección destinada a los viajes, las escapadas y al 

placer. Puede haber especiales como por ejemplo en Julio 

que se publica una guía de todos los destinos de la ciudad de 

Córdoba en un dossier especial de vacaciones de invierno, 

promocionando la temporada y el receso invernal.

Un lugar 

Esta es una nota de dos páginas que suele ser escrita por 

algún invitado especial sobre algún destino internacional, 

como experiencia personal.

Vidriera / Octubre 2010

Producción moda / Septiembre 2010

Estética / Plena / Agosto 2010
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Gastronomía 

Es una sección donde se invita a un cheff, se le hace una 

entrevista, también puede haber recorridos gastronómicos 

por distintas zonas de la ciudad de Córdoba con 

recomendaciones para tener en cuenta. Se hacen notas y 

entrevistas a gente relacionada con la gastronomía y los 

vinos.

Sociales 

Los eventos, desfiles, lanzamientos, fiestas, muestras 

de arte y convenciones especiales se pueden ver en esta 

sección, donde encontraremos a personalidades de 

Córdoba que asisten a este tipo de eventos y lugares.

Este tipo de contenido requiere del uso de imágenes, 

epígrafes y textos de adelanto de personajes en eventos, 

lanzamientos, etc.  

La imagen es lo principal, por lo que es lo que primero se 

debe ver. 

Desde la editorial plantean dos o tres eventos por página, 

lo que requiere de un orden del contenido para visualizarlo 

correctamente.

Turismo / Octubre 2010

Sociales / Octubre 2010

Gastronomía / Octubre 2010
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Diseño actual de la revista Ocio

En el diseño de esta publicación se trabaja con elementos 

como imagen, texto y publicidades, los cuales están 

divididos según el contenido en diferentes secciones que, 

generalmente, se adelantan en tapa y en el sumario de la 

revista.

Las secciones que adelantan en tapa son: Moda, Estética, 

Diseño, Turismo y Cultura. Las que se adelantan en el 

Sumario son: Moda, Personaje, Turismo y Gastronomía, 

siendo éstas las que salen en el número que estamos 

analizando (Septiembre de 2010). Esto nos indica, en 

principio, que los contenidos de la tapa o perfíl de la revista 

no coinciden en su totalidad con los contenidos y secciones 

que realmente se publican. Tampoco se respeta de un 

número a otro el color de cada sección en el Sumario, como 

se puede observar en las imágenes.

No hay una identificación de cada sección ni de los temas 

de cada una de ellas, por lo que podemos decir que no están 

definidas las secciones reales de la revista Ocio.

La revista Ocio trabaja con Publinotas. Su contenido y 

cantidad de páginas, como la mayoría de las publicaciones 

editoriales, se basan en la venta de publicidades para 

realizar el número mes a mes y así varía su extensión, 

dependiendo de los anunciantes que publiciten en la revista 

en cada mes.

Entonces de la venta de publicidad se generan varios 

contenidos como pueden ser producciones de moda en 

fechas de cambio de temporada, donde lo más fuerte en 

cuanto a venta de publicidades está destinada a las marcas 

de ropa que pautan publicidad para este número especial y 

así se promociona el número Colecciones, con el pretexto 

de marcar las tendencias femeninas en el mercado local 

mediante las tendencias de indumentaria. 

Este es el caso del número de septiembre de 2010 en el 

4 / Analisis de 
contenidos

Secciones tapa / Septiembre 2010

Sumario / Septiembre 2010

Sumario / Febrero 2011
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cual se logró una venta muy positiva y se publicó un número 

de 112 páginas.

En cuanto a elementos de diseño como son la tipografía, 

imagen, formato, color, etc. que identifican a Ocio, 

observamos que se utiliza una tipografía de serif (Scala) y 

sus variables para los textos de las notas, mientras que en 

los títulos, bajadas y copetes se trabaja con una tipografía 

de palo seco (Helvética) y sus variables. En las secciones, 

sumario y paginación se utiliza otra familia tipográfica 

de palo seco (Avenir) y sus variables, para destacar y 

diferenciar información.

Se observa que en este tipo de publicación, a pesar de 

combinar en las notas una tipografía de lectura con serif 

para los textos largos, con destacados y columnas de 

textos más cortos en tipografía de palo seco, la tipografía 

Scala es antigua y crea una sensación de extensión en las 

notas que aleja a los lectores de las mismas. Creemos que 

podría cambiarse la tipografía de lectura continua por una 

de palo seco, modernizando de esta manera la lectura y 

la agilidad de las notas, ya que contamos con contenidos 

extensos y debemos alivianas el ojo del lector, proponiendo 

una tipografía más moderna para una lectura más relajada 

y de a ratos, combinándolos con los destacados y citas 

dentro del texto.

La revista Ocio usa diferentes colores según las secciones 

pero no está formalizado el uso de colores y su paleta 

cromática de cada sección, en la publicación y en su 

identificación. No hay una paleta definida de colores y no 

se respetan los asignados para las secciones, por lo que 

se podría establecer una paleta definida para la revista que 

identifique a su público y a su contenido.

En cuanto al formato, la revista mide 21 x 31 cm., siendo 

un formato cómodo y clásico. Por lo visto podría ser más 

ancho para una mejor manipulación de la revista, ya que 

Tipografía / Textos

Tipografía / Textos

Sumario / Febrero 2011
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al ser rectangular, a veces las notas no se lucen tanto por 

ser un formato alto que hace a las imágenes y texto largos 

de recorrer con la vista. De todos modos es un formato que 

funciona bien pero podría mejorarse. 

Se debe tener en cuenta la forma de distribución de la 

revista Ocio ya que se comercializa en conjunto con la 

publicación Punto a Punto (de la misma editorial CEO), por 

lo cual estas revistas se distribuyen en un pack cerrado 

tipo sobre, transparente, motivo por el cual es importante 

mantener un formato similar o menor al actual en ambas 

revistas y así respetar su forma de distribución.

A su vez, dicha distribución es contratada y llega por 

correo al domicilio de cada lector, con fecha pautada y por 

suscripción previa, llegando así como correo personal con 

nombre de cada suscriptor.

Con respecto a la calidad y sistema de impresión, se 

puede decir que tiene una impresión correcta, con algunos 

problemas en el registro, pero no tan evidentes. 

Se trabaja con una imprenta que usa el offset como sistema 

de impresión, con un papel ilustración de 120 grs. para el 

interior de la revista y en la tapa, con un mayor grosor de 

papel, siendo de 200 grs. y con un acabado de UV brillante 

para darle más jerarquía a la tapa.

Generalmente se manda a imprimir mediante una dirección 

de ftp el primer pliego, que es el de tapa, contratapa y sus 

retiros, un día previo al resto de los pliegos para poder 

hacer pruebas de impresión de tapa e identificar posibles 

problemas en el acabado.

Organización de contenidos

Luego de analizar los contenidos y las secciones que se 

hacen presente en distintos números de la revista, se 

decide unificar las secciones de la siguiente manera:
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News 
Con novedades comerciales y las subsecciones de Libros 

y Discos.

Personajes
Distintas entrevistas a personalidades de distintos temas.

Opinión es una entrevista a alguien por lo cual lo incluimos 

en esta sección como subsección.

Cabeza de mujer entrevista a alguna mujer emprendedora 

y dependiendo del tema irá incluida en la sección que 

corresponda.

Diseño
Decoración, arquitectura, diseño industrial.

Moda
Vidrieras, novedades, tendencias y El Guardarropa como 

subsección.

Estética
Novedades, notas, lugares y entrevistas relacionados con 

la belleza. Plena será el nombre de la subsección y se 

relaciona más con la salud.

Turismo
Contiene destinos recomendados. Dentro de esta 

sección también está la subsección Un Lugar como el 

recomendado del mes y escapadas con lugares cercanos 

para descubrir.

Cocina
Recorridos gastronómicos, recomendaciones y degustación 

de vinos.

Sociales
Eventos, lanzamientos, inauguraciones y festejos.

Nota de Tapa / Producción de moda 
Puede ser una entrevista o una producción de moda, 

depende del editor de la publicación, pero no será una 

sección. Se adelanta en tapa y en el sumario.

Dossier / Especial 
Especiales de la revista que dependen de lo que se 

promocione en cada mes y en los cambios de temporada.

Publicidad
Desde el Diseño Gráfico sólo podemos chequear que 

estén en buenas condiciones para imprimirse las pautas 
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publicitarias que envían los diseñadores de los clientes, en 

base a algunos datos técnicos y en un formato específico. 

Nuestro trabajo como diseñadores editoriales, en este 

caso, depende de la grilla comercial para colocar los avisos 

donde han pautado los clientes y según lo vendido por el 

área de Marketing, en tal o cual lugar de la revista.  A pesar 

de esta limitación en cuanto al lugar de cada página, se 

usan en avisos de media página líneas o filetes negros para 

definir el espacio publicitario y separarlo del contenido de 

esa página. 

Se considera que lo ideal para una publicación sería pautar 

y vender únicamente avisos a página completa, para tener 

una mejor imagen en el público objetivo. También se sugiere 

que la publicidad esté contemplada al comienzo y al final 

de la revista, ya que facilita la continuidad de la lectura y 

visibilidad de las notas y secciones, motivo que influye en la 

identidad visual de una publicación.

Las marcas anunciantes son la base de los contenidos 

editoriales y es tarea del equipo de la Editorial CEO SA 

(editor, redactores, fotógrafos, vendedores, mkt, etc.) y 

el diseñador gráfico de la revista, producir, transformar 

y mostrar productos y servicios de anunciantes de una 

manera agradable, acorde al tono comunicacional de 

la editorial y que transmita la imagen de marca de cada 

producto y de la revista para llegar a su público lector.

Relevamiento fotográfico  

Se realizó un relevamiento fotográfico de distintas 

publicaciones (analizando la manera de expresarse 

visualmente para llegar a su público) con el objetivo de 

tener una referencia visual de revistas femeninas y las 

herramientas que utilizan para comunicar su contenido y 

concepto editorial para tenerlo en cuenta en el desarrollo 

conceptual para la revista Ocio.
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Revista Ohlalá / 

Tapa

Apertura de sección

Sumario

Nota de Tapa

Nota Moda
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Revista D´Mode / 

Tapa

Sumario

Sociales

Nota Moda

Nota Moda
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Revista Esquire / 

Tapa

Sumario

Nota Personaje

Nota Moda

Tapa
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Revista Catalogue / 

Revista Vogue / 

Tapa

Tapa
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Ocio una experiencia visual

El concepto con el que trabajaremos para Ocio será el de 

fraccionar la información. Presentarla de una manera 

más visual que periodística y generar un ritmo de lectura 

fragmentada, con anotaciones, sugerencias, recordatorios 

y tips femeninos, manteniendo la característica de revista.

Que cuente con un lenguaje gráfico informal, moderno, 

legible y útil para poder consultar, leer y ojear en cualquier 

lugar la revista Ocio.

La idea es diferenciarnos de las revistas femeninas y 

aprovechar el formato para tal fin ya que ésta publicación se 

entrega en sobre cerrado, puerta a puerta, como beneficio 

extra de la revista Punto a Punto de la Editorial CEO.

Argumento conceptual

Ocio será una revista visual, informal, moderna, relajada, 

atrevida y conservadora a la vez. Ocio será referencia de 

relax, de una lectura de a ratos, de anotaciones apuradas y 

tips femeninos.

Cada lectora verá o leerá la revista cuando quiera y como 

quiera. Se transformarán, casi en su totalidad, las notas 

en anotaciones, anécdotas y pequeños consejos, noticias y 

novedades, presentando las  información de una manera 

exclusiva, como cómplice del lector.

El encuentro mes a mes con la revista Ocio es un café con 

una amiga, como una experiencia deseada, de intimidad, de 

relax y totalmente personal. Ocio es revista para mujeres 

ocupadas, divertidas, distraidas, femeninas y curiosas.

Intimidad para mujeres apuradas

Planteremos a continuación la Estrategia de Diseño 

Editorial, la cual se desarrollará en base al concepto de 

marca.

5 / Desarrollo 
de concepto
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Etapa de 
aplicación

A continuación se plantea la Estrategia de Diseño Editorial 

para comenzar con la etapala de aplicación concreta de 

Diseño Editorial, su estructura, los elementos gráficos y su  

aplicación en la pieza de diseño.
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Para determinar una Estrategia de Diseño Editorial en base 

a lo investigado, analizado, visualizado y planeado, nos 

basaremos en parámetros de legibilidad y elementos del 

diseño que representen a Ocio y transmitan visualmente su 

imagen de marca, instalando un nuevo lenguaje gráfico.

Se pretende desarrollar una propuesta desde la profesión 

del Diseño Gráfico que renueve y mejore visualmente 

el producto bajo la planificación de los contenidos, su 

organización y su posterior rediseño, pensando una 

Estrategia de Diseño Editorial acorde a la comercialización 

de dicha publicación. Siendo así un desafio profesional, 

el trabajo de planificación, creación y normalización que 

implica desarrollar un estilo gráfico específico; para 

transmitir la imagen de marca y así llegar al público objetivo 

de la revista Ocio de una forma adecuada, legible y acorde a 

su estilo comunicacional. 

Formato

Se platea un cambio en el formato de la revista para 

diferenciarse de las demás revistas locales y plasmar el 

concepto de fragmentación de la información desde el 

contacto físico del lector con la publicación.

Se trabajará con un formato más pequeño al actual, una 

versión pocket de Ocio.

Paleta Tipografica

Para expresar una lectura más ágil y fragmentada 

cambiaremos la tipografía de textos contínuos que se usa 

actualmente por una más moderna y de palo seco, teniendo 

en cuenta la legibilidad como pilar de la revista. Tambien 

se buscará una familia tipografica para titulos, bajadas, 

secciones, textos de columnas, paginación, etc. Creando 

una nueva paleta tipografica para la revista Ocio.

6 / Definición 
de Estrategia 
Editorial
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Imagen

El tratamiento que se le dara a cada imagen dependerá 

del contenido de la nota pero se plateará un diseño con el 

uso de fotografias en blanco y negro y  con intervenciones 

gráficas manuales en las mismas, dando una sensación de 

fotos de álbum, de agenda y de anotaciones a través del 

tratamieno gráfico reforzando el concepto de marca.

Iconos

Interveniremos la información con íconos que 

desarrollaremos para contenidos puntuales como 

novedades, news, más informacion, contacto, tips, etc. 

que llamen la atención del lector a información breve y 

fragmentada y que sean disparadores a otros medios de 

comunicación como internet sobre el tema que estamos 

desarrollando, como disparadores extras, haciendo el uso 

de paratextos para fraccionar la información.

Intervenciones gráficas

Utilizaremos subrayados de colores, tipo resaltadores, 

rayas de lápiz, manchas y cualquier elemento que de 

la sensación de una intervención manual en la página. 

Creando un lenguaje más de diario íntimo, de cuaderno y 

notas personales para el público lector.

Secciones

Se planteará una apertura a cada sección para darles mayor 

jerarquía e identificación. Que funcionen como subtapas, 

con títulos y adelantos del contenido de la sección. 
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Paleta cromática

Se trabajará con colores fuertes en las anotaciones, 

destacados, secciones, iconos, intervenciones y demás 

elemenos gráficos, dejando a los títulos, subtítulos, fotos 

y elemenos de la página con colores en escala de gris o 

neutros para compensar la tensión visual.

Publicidad

La publicidad será en páginas completas. En el caso 

que se vendan pautas publicitarias de menor tamaño se 

visualizarán y diseñarán como publinotas o novedades, 

aportando claridad a la lectura en el recorrido visual de la 

revista.

Tapa

Debido a que Ocio es una publicación que llega por correo, 

en conjunto con Punto a Punto, realizaremos las tapas sin 

adelantos de notas, solo con el título principal del número. 

El contenido más relevante del número, será el único título 

en tapa, por ejemplo Colecciones. El resto de temas y notas 

se adelantarán en el Sumario, cada uno en su sección. 

De esta manera hacemos foco en la marca Ocio como 

publicación y reforzamos la marca, ya que no necesitamos 

llamar la atencion en un kiosco o que compita con otras 

tapas, por su modo de distribución. 

Medios digitales / Blog 

Planteamos la apertura de un blog de Ocio que se  actualice 

con las notas de cada mes y que sea coherente con la 

imagen de marca de la revista. 

De ésta manera el usuario podrá encontrar notas on line y 
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así despertar el interés del público a contratar la publicación 

mensual impresa.

Recordamos que esta comunicacion digital debe ser 

complementaria con Facebook de Ocio donde se podrán 

hacer sorteos, adelantos de notas, promociones y alianzas 

con las marcas anunciantes de la revista impresa para 

ofrecer una comunicación global y adaptada a los medios 

contemporáneos de llegada masiva.

Se trabajará en la marca para reforzar el medio impreso 

a través de medios digitales, tentaremos al lector y al 

anunciante a pautar en la revista y que mensualmente 

llegue a más lectores.

Este trabajo de comercialización se deberá realizar desde 

el área de Marketing, respetando la Estrategia de Diseño 

Editorial y  reforzando la imagen de marca y concepto de 

Ocio.
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La estructura en la que organizaremos el contenido de la 

revista se divide en etapas visuales y será organizado el 

contenido de la siguiente manera: Tapa, Sumario, Editorial, 

Publicidad, Contenido, Publicidad y Contratapa.

Luego en el Flatplan se detallará especificamente página 

por página la sección, contenido y órden de la información. 

Esta estructura editorial propone una apertura con la 

tapa y los anunciantes más importantes al comienzo de la 

revista, luego el sumario con los adelantos del contenido 

de cada sección, luego comienza el contenido (donde podrá 

incluirse publicidad dependiendo de la sección y anunciante) 

que se divide en secciones que más adelante se detallan. Y 

finalmente la revista termina con un volúmen de publicidad 

y la contratapa.

D / Desarrollo

Tapa Publicidad

Sumario

Editorial

Publicidad

Publicidad Contratapa

Contenido

7 / Diseño 
de Estructura 
Editorial
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Contenido

A continuación se detallan los temas de cada sección en 

cuanto a contenidos que son con los que se trabaja en la 

aplicación del Trabajo Final de Graduación.

Se trabaja con contenidos reales y publicados por Ocio en  los 

números de Diciembre de 2010 y Febrero de 2011 abarcando 

de ésta manera todas las secciones y subsecciones que se 

plantean para organizar el contenido.

Tapa 

Catalina Rautenberg

Sumario / 2 pág.

Editorial / 1 pág.

News 

• Bafweek / África / 1 pág.

• Paz / 4 Noches / 1 pág.

	 • Libros / 1 pág.

		  • (Shakira, Charlie Haden, Burgos, 

		  Rolo Rosi)

	 • Discos / 1 pág.

		  • (Paoletti, Dueñas, Colman, Brhul)

Diseño

• Nota tapa Catalina Rautenberg/ 5 pág.

Personajes 

	 • Calle 13 / 2 pág.

	 • Opinión  / 1 pág.

		  • Reyna Carranza 

Moda

• Diseño compartido / 2 pág.
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• Casa Chic / 4 pág.

• Vidriera zapatos / 1 pág.

	

Estética

Estética 2.0 / 2 pág.

Dossier / Extra 

	 Moda Hombres /  5 pág

 Producción 

	 Otoño Chic / 4 pág.

Cocina

X Bar / 1 pág.

Turismo

Sucursal del Paraíso / 2 pág.

 

Sociales

Shakira / 1 pág.

Vitnik / 1 pág.

Publicidad

Arnet

1966

Fiorani

Visión

Iberia

Goya

Club Punto a Punto

Franca

Batistella

Giana 

Ocio 

Penguin



María Eugenia Candia

TFG / Página / 104

Flatplan

D / Desarrollo

TAPA 

Contratapa

Arnet

SUMARIO

News

Iberia

Catalina

Calle 13

1966

Sumario

News

DISEÑO

apertura

Catalina

Calle 13

Fiorani

EDITORIAL

Discos

Catalina

Catalina

Opinión

Fiorani

Visión

Libros

Catalina

PERSONAJES

apertura

MODA

apertura

1

2

6

10

14

18

22

3

7

11

15

19

23

4

8

12

16

20

24

5

9

13

17

21

25
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Diseño

Compartido

Casa Chic

DOSSIER

Extra Moda 

Hombres

Extra Moda 

Hombres

Otoño Chic

Franca

Diseño

Compartido

Casa Chic

Extra Moda 

Hombres

Club Punto

a Punto

Otoño Chic

ESTÉTICA

apertura

Casa Chic

Vidriera

Zapatos

Extra Moda 

Hombres

PRODUCCIÓN

Otoño Chic

Otoño Chic

Estética 2.0

Casa Chic

Goya

Extra Moda 

Hombres

Otoño Chic

Otoño Chic

Estética 2.0

26

30

34

38

42

46

27

31

35

39

43

47

28

32

36

40

44

48

29

33

37

41

45

49
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Se detalla en cada página que tipo de contenido va a 

tener la pieza que proponemos para el Trabajo Final de 

Graduación.

Cabe aclarar que el volúmen de publicidad puede variar 

según las ventas comerciales, se definen aquí algunas que 

ya están pautadas y sus posibles lugares en la publicación 

para dar una continuidad en las secciones y un órden 

determinado al espacio publicitario, dando la posibilidad de 

agregar páginas dependiendo de las ventas comerciales.

Batistella

Social 

Giana

TURISMO 

apertura

Social 

Ocio

Paraíso

Publicidad

Paraíso

Publicidad

CONTRATAPA

Peguin

50

54

58

51

55

59

52

56

57

57

60
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Elementos de Diseño

Formato 

Se cambia el formato actual de la revista Ocio (21 x 31 

cm.) por uno más pequeño de 17 x 22 cm. respondiendo al 

concepto plateado.

Retícula Jerárquica

Se usa un tipo de retícula flexible para poder fragmentar 

el contenido dependiendo de la información e importancia 

de la misma. 

Se definen márgenes, columnas, espacios para paginación, 

títulos y contenidos. 

Dentro de cada contenido se podrá trabajar la información 

en unidades menores como pueden ser módulos, columnas, 

destacados, cuadros, etc. sólo deberán respetarse los 

elementos de la retícula jerárquica que se definieron 

previamente.
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marcador / paginación1 cm.
márgen inferior1,5 cm.calle0,5 cm.

lineas de flujo 0,5 cm.

2 columnas 

2 cm.

márgen superior

Formato / 17 x 22 cm.

contenido

contenido

2 cm.

2 cm. margen lateral

Retícula
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Paleta Tipográfica

Se eligió para los textos una tipografía DIN (palo seco) la 

cual se usa en todos los textos como pueden ser bajadas, 

paginación, columnas, destacados, etc. Sólo no se usa en 

los títulos de las notas donde se trabaja con la tipografía 

Helvética, como se venía haciendo. En ambas familias 

se usan sus variables, su caja alta y baja para explotar 

la variedad tipográfica que presentan las tipografías 

seleccionadas.

Se usa una tipografía gestual, manual para anotaciones 

extras en las notas, se llama Valerie.

A continuación se muestran las tipografías elegidas y sus 

variables.

DIN Light

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/ 

DIN Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/ 

DIN Medium

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/ 

DIN Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/ 

DIN Black

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/
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Helvetica Light

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/ 

Helvetica Regular

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/

Helvetica Bold

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/

Helvetica Oblique

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz0123456789?)(¿;/ 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(¿;/

Valerie

a b c d e f g h i j k lmn o p q r s t u vw x y z0123456789?)( ; / 

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ0123456789?)(;/

Iconos

Los íconos que serán disparadores de información, 

llamados de atención al lector para aportar una lectura 

más visual, más ilustrada con elementos que ayuden y 

guien una lectura más ágil en la publicación.

Son gráficos que se eligieron como herramientas de 

comunicación para llegar al público objetivo en base al 

concepto de fragmentar la información, motivo por el cual 

necesitamos tener elementos que aporten a este tipo de 

lectura. Hacemos uso del Paratexto para crear el ambiente 

de la revista en cuestión.
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Iconos

Libros

Tiempo libre

Entrevista

Unisex

Información

Mujer

Decoración

Foto

E-mail

Compras

Natural

Salud

Sección

Música

Cóctel
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Intervenciones gráficas

Se usan posibles intervenciones para los textos, como 

resaltados, subrayados, tachados, pinceles y filetes para 

tener elementos que permitan intervenir la página y el 

texto. A continuación se plantean posibles formas para 

intervenir gráficamente las páginas.

Intervenciones gráficas

Destacados

Subrayados

Viñetas

Viñetas

Indicadores
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Secciones

A continuación se presenta visualmente las secciones 

definidas con el ícono en común que las acompaña y se 

diferencian por medio del color elegido para cada sección.

Se trabaja con el triangulo como figura protagonista para 

el ícono que se desarrolló como identificador en todas las 

páginas y sus posibles combinaciones en la continuidad de 

las mismas, ya que es una forma dinámica por sus vértices 

e inestabilidad que caracterizan a esta forma, aportando 

dinamismo e identidad a la publicación.

Secciones
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Paleta Cromática

Se trabaja con una paleta cromática para las secciones y 

en cada una se pueden usar los íconos e intervenciones 

gráficas que se plantearon anteriormente con los colores 

elegidos para cada sección. 

También se usa la escala de gris para títulos, textos y 

combinaciones posibles con la paleta definida de cada 

sección.

Paleta cromática
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PERSONAJE

Paleta cromática de secciones
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Publicidad

En cuanto a la pauta publicitaria tiene cada página un filete 

blanco de 7 pt. para evitar problemas de corte en la página 

y además para diferenciarse del resto del contenido ya que  

hay publinotas y puede confundirse.

Se ve de la siguiente manera.Filete para publicidad
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Hoja de estilo

Se visualiza a continuación cada elemento de la página, 

para luego diseñar con el contenido cada nota elegida 

en la etapa de aplicación de diseño donde se y plasman 

todos los elementos de diseño en base a la retícula, la 

hoja de estilo, las secciones, los contenidos y órden de la 

publicación, creando un estilo gráfico propio para Ocio. 

TITULOS DE LAS NOTAS

Amet lam, summodi onsequam quismolortie 
moloborperat at inciliquisl utpat.

Ectet luptat. Ut nim iuscidunt lam, si tat alis augue 
modolor senit iure molum et prat. Duis euissim vel 
utpat utpat lum quisisi sciduisis do exero dionsequis 
nos nullan ut adiamet augue eugait wisse facilis 
essim volorper si blametum endigniatio etummod 
olummolor ing euis autpatio consequi tat. Ip et ad 
tet, vendion exer atue tat nonulputpat velesed tat 
lobore corem accum augue eugue conullum diam, 
core vendion sendrer ipsum etue minisim do od del 
eum dolese magna corem quisi blamcore ex enibh 
euis dolendre velisci liquisl ilis dolore faccummy 
nim dipisit lum zzrit atueros nim iure volenim in 
henibh exero odolorper sis numsandre erostie dip-
suscip er in hendreet lum veraese ctetue dolore 
cor sumsan venis nos augait wisi tatum quatumm 
odignim velenis sequatio dolor sequam irilisl ea 
consed te et aut augait iriure magna feum vulluptat 
wismodolore dit wisi er alis nim doluptat, summo-
dip exercilis nullam, qui blan erit vel ut nonsecte 

OcIO / 2

dolobor percilisl illum alisl exerostrud ero odolortio 
consed mincidunt wis nullum dolor adit at. Ut nit 
nonullutem in henim ad magnim adit adit praestie 
mincilit wissis nisi blan henis augiam, quatum zzrit 
lutat. Lutem dunt luptate te eugueri uscincil in he-
nim aute molum in utpat veliquat.
Ut lam ilissenisi exercilisim alis do ea feumsan he-
niam augait luptate dolutat venis el ent nisi.
Volore vel duisim quat la feu feugait eugait, volor-
tin utpat. Duisciliquis numsandre magnibh et lor-
perostrud et nulput wis aliquis am zzrilit autet ad 
do odolobor ing eum zzriurem ipisis alisit acil utem 
vullaor suscillum ad dit lum quis augiamet augiat. 
Esting eu feu facidui ent lam dolore molorperci 
exeraesto dignibh estrud eugait in vulput alit, vel 
ing eratue ming eu facilit nos nos ex ex ea conse 
volor alit laorperosto ex et praestie mod tatio od 
tat. Ut iliquametue molute consectem zzrit alissis 
cidunt duisci blandionsed doloborero odigna facip-
sum nis nullamet ulla faci esecte duis euisit adit 
augait praestrud dolestrud er ipsus.

Sección

Título 30 pt.

Imagen

Texto 8 pt.

Paginación 6 pt.

Icono de 
imagen
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Piezas gráficas

Tapa



María Eugenia Candia

TFG / Página / 119

D / Desarrollo

Sumario

OciO / 2 3 / OciO

News 

Bafweek / Pág. 6
Africa / Pág. 6

Libros

Paoletti / Pág. 8
Dueñas / Pág. 8
colman / Pág. 8
Brhul / Pág. 8

Discos

Shakira / Pág. 9
charlie Haden / Pág. 9
Putumayo / Pág. 9
Rolo Rosi / Pág. 9

Diseño

Nota de tapa / Pág. 12
catalina rautenberg 

PersoNajes 

calle 13 / Pág. 10

oPiNióN

Reyna carranza / Pág. 23

cabeza De mujer

Lorena Piazze / Pág. 32

moDa

Diseño compartido / Pág. 18

casa chic / Pág. 20

Vidriera navidad / Pág. 54

El Guardarropa / Pág. 29

Jenny Náger / Pág. 56

ProDuccióN 

Fiestas / Pág. 34

estética

Bronceado Prefecto / Pág. 76

PLeNa

Salud / Pág. 78

cociNa

X Bar  / Pág. 45

sociaLes 

Verano en punta  / Pág. 79
Liliana couso / Pág. 79
Santa Maria / Pág. 79

turismo

Hotel Boutique / Pág. 24

uN Lugar

Aruba / Pág. 36

SUMARIO

Dossier / especial 
PLANES 2011

Pág. 65



María Eugenia Candia

TFG / Página / 120

D / Desarrollo

Sumario



María Eugenia Candia

TFG / Página / 121

D / Desarrollo

Editorial



María Eugenia Candia

TFG / Página / 122

D / Desarrollo

News



María Eugenia Candia

TFG / Página / 123

D / Desarrollo

News



María Eugenia Candia

TFG / Página / 124

D / Desarrollo

Discos



María Eugenia Candia

TFG / Página / 125

D / Desarrollo

Libros



María Eugenia Candia

TFG / Página / 126

D / Desarrollo

Portada Diseño



María Eugenia Candia

TFG / Página / 127

D / Desarrollo

Diseño / Nota tapa

OciO / 12

Catalina Rautenberg, diseñadora, ex modelo, cordobesa (de Villa Dolores) amante del tango y del fernet (of course!), 

finalista del reality Project Runway Latin America, donde dio a conocer su trabajo como “diseñadora con sustento”, 

como ella define su exitoso paso por este show de FTV. Un acontecimiento que cambió su vida.

El vuElo dE Catalina

13 / OciO
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Diseño / Nota tapa

OciO / 14 15 / OciO

Su hiStoria ligada a laS puntadas y loS 
figurines la aSalta en plena carrera 
como modelo; SuS abuelaS -sin saberlO- 
fueron SuS mentoraS. “Mi nona elba Me 
enseñó a coser a Máquina a los 6 años 
y Mi abuela elsa, aunque no la conocí, 
coMpraba las revistas de Moda, se hacía 
los Modelos a Mano y se destacaba por 
su iMagen refinada en el caMpo”.

1
¿Cuándo surge tu perfil de diseñadora?
Yo siempre cosí. en mi época de modelo me vestía 
con prendas vintage recuperadas por mí y con ellas 
iba a eventos muy importantes. la gente siempre 
admiraba y me preguntaban dónde había compra-
do esa belleza (risas). allí surgió la idea de coser 
para otras mujeres, empecé a estudiar Diseño de 
indumentaria para darle forma y orden a un caudal 
nato de ideas. 
 

¿Trabajás con colecciones? ¿O sólo diseñás por 
encargo?
Trabajo en colecciones cuando encuentro el mo-
mento para hacerlo, pero no es una obligación. 
Miro la moda desde un lugar atemporal, que no 
sigue las tendencias a rajatabla. Mi prioridad son 
mis clientas, mis proyectos, mi vida particular y si 
en medio de todo eso hay ánimo, una inspiración 
pulsando por salir, encaro la idea de la colección.
 de moda y se destacaba por su imagen tan refina-
da en un entorno que no la acompañaba natural-
mente, porque vivía en el campo. 

2
¿Qué balance hacés de tu participación en Projet 
Runway?
Fue una experiencia muy intensa que todavía estoy 
tratando de digerir, de ordenar, de aprovechar  y 
de capitalizar.
 
¿Qué oportunidades te dio y pensás que te dará 
en un futuro?
Me dio la gran oportunidad de dar a conocer mi 
trabajo como diseñadora con sustento, con argu-
mento, con algo que contar a través de las pren-
das. ahora tengo muchas propuestas, como ser 
directora creativa para una marca nacional muy 
conocida con proyección internacional, el posicio-
namiento de mi marca en México, chile y algo en 
españa, un proyecto personal que tiene que ver con 

lo social, cultural y artístico y actividades de cola-
boración con otras marcas que no son del rubro.
  
 ¿Qué planes tenés para tu atelier/marca?  
Mi sueño es tener una maison catalina rautenberg 
con mi equipo de trabajo y hacer los más bellos 
vestidos que pueda imaginar y desarrollar una lí-
nea más informal, es parte de la expansión.

A los 18 años se mudó a Córdoba para 
estudiar Arquitectura en la UNC y empezó a 
trabajar como modelo en Mannequins (había 
ganado concursos como Miss Siete Días y The 
New Model Today en Italia). “Recuerdo 
esos momentos con mucho cariño, fueron duros 
porque me esforzaba mucho, pero era una joven 
osada que quería hacer todo lo que soñaba”. 
Su carrera en la pasarela fue muy importante, 
pero terminó cuando un día se olvidó de ir a 
un desfile porque estaba en su casa en medio 
de figurines para una muestra. Catalina es 
una mujer apasionada, que ama bailar tango, 
sacar fotos por la ciudad, organizar comidas con 
amigos y mimar a su gato Yoda. 
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Portada Personaje
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Personaje / Nota

OciO / 10

“Lo que yo quiero 
es conectar 
con La gente”

El quE sE disponE a hablar con OciO 
no parEcE sEr El mismo quE uno vio 
En vivo En El club Juniors, En El 
orfEo supErdomo o rEciEntEmEntE 

En El cosquín rock. la EnErgía dE 
René PéRez JOglaR Es tan difEr-

EntE abaJo dEl EscEnario quE hasta suEna 
lógico quE arriba dE éstE tEnga un altEr 
Ego llamado rEsidEntE. rEné, con su Encan-
tador acEnto boricua, habla pausado, sE 
toca una y otra vEz su gorra, como quErién-
dosEla sacar pEro siEmprE tErmina volviEn-
do al mismo lugar y mira a los oJos cada vEz 
quE Escucha o rEspondE alguna prEgunta. 
rEsidEntE, En cambio, Es pura EnErgía, bailE, 
arEnga y pulsión sExual contEnida. 

Tu propio público te pone en el lugar de “la voz del 
pueblo”. Suena a una gran responsabilidad. ¿O puede 
ser un peso también? 
con gusto soy la voz del pueblo, pero no creo que sea 
el único, hay mucha gente que está haciendo este tipo 
de trabajo no sólo en la música, sino también en el te-
atro, en el cine, en diferentes medios artísticos. A mí 
me cayó de repente esto y lo recibo con alegría, cuando 
me canse, pues lo diré,  porque a esto hay que hacerlo 
con honestidad ¿verdad?

Funcionarios del gobierno colombiano te han llamado 
“lumpen” o  “bufón” cuando mostraste aquella rem-
era en los premios MTV con la leyenda “Uribe para-
militar” y has recibido muchas amenazas de muerte 
desde varios frentes por decir lo que dices. ¿Es el pre-
cio que hay que pagar?
Sí, pero también depende de quién venga. Yo no les 
hago caso y tampoco las amenazas son todo el tiempo. 
Ha pasado en algún momento porque molestó el men-
saje. Lo que uno dice en la tarima quizás puede ser 
muy fuerte y si uno viene de otro país,  es peor. 

Estuviste en el Cosquín Rock, volverás a Córdoba para 
The Pop Festival con Shakira… Dos propuestas muy 
diferentes en poco tiempo, ¿no?
Sí, es que la idea de calle 13  es llegarle a todo tipo de 
público, ver de qué manera… Tirando buena música la 
cosa se vuelve bien elástica y conectamos con gente. 
Eso es lo que yo quiero, conectar con gente.

11 / OciO

El recuerdo 
de Mercedes Sosa

El  reciente trabajo de 
Calle 13 Entren los 
que quieran  incluye 
Latinoamérica una can-
ción con raíces folcló-
ricas, donde cantan la 
brasileña Maria Rita, 
la peruana Susana 
Baca y la colombiana 
Totó la Momposina. 
“Originalmente -cuenta 
Residente-  esa canción 
la escribí pensando en 
que el coro lo iba 
a cantar Mercedes 
Sosa. Aunque no me 
inspiré en el trabajo 
que hicimos juntos en 
Cantora, creo que esta 
canción tiene 
una inspiración 
latinoamericana, es 
una chacarera, pero 
también tiene mucho de 
países como Colombia o 
Perú”. 

www.lacalle13.com
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Moda / Nota
Amet lam, summodi onsequam quismolortie 

moloborperat at inciliquisl utpat.
Ectet luptat. Ut nim iuscidunt lam, si tat alis augue 
modolor senit iure molum et prat. Duis euissim vel 
utpat utpat lum quisisi sciduisis do exero dionsequis 
nos nullan ut adiamet augue eugait wisse facilis 
essim volorper si blametum endigniatio etummod 
olummolor ing euis autpatio consequi tat. Ip et ad 
tet, vendion exer atue tat nonulputpat velesed tat 
lobore corem accum augue eugue conullum diam, 
core vendion sendrer ipsum etue minisim do od del 
eum dolese magna corem quisi blamcore ex enibh 
euis dolendre velisci liquisl ilis dolore faccummy 
nim dipisit lum zzrit atueros nim iure volenim in 
henibh exero odolorper sis numsandre erostie dip-
suscip er in hendreet lum veraese ctetue dolore 
cor sumsan venis nos augait wisi tatum quatumm 
odignim velenis sequatio dolor sequam irilisl ea 
consed te et aut augait iriure magna feum vulluptat 
wismodolore dit wisi er alis nim doluptat, summo-
dip exercilis nullam, qui blan erit vel ut nonsecte 
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dolobor percilisl illum alisl exerostrud ero odolortio 
consed mincidunt wis nullum dolor adit at. Ut nit 
nonullutem in henim ad magnim adit adit praestie 
mincilit wissis nisi blan henis augiam, quatum zzrit 
lutat. Lutem dunt luptate te eugueri uscincil in he-
nim aute molum in utpat veliquat.
Ut lam ilissenisi exercilisim alis do ea feumsan he-
niam augait luptate dolutat venis el ent nisi.
Volore vel duisim quat la feu feugait eugait, volor-
tin utpat. Duisciliquis numsandre magnibh et lor-
perostrud et nulput wis aliquis am zzrilit autet ad 
do odolobor ing eum zzriurem ipisis alisit acil utem 
vullaor suscillum ad dit lum quis augiamet augiat. 
Esting eu feu facidui ent lam dolore molorperci 
exeraesto dignibh estrud eugait in vulput alit, vel 
ing eratue ming eu facilit nos nos ex ex ea conse 
volor alit laorperosto ex et praestie mod tatio od 
tat. Ut iliquametue molute consectem zzrit alissis 
cidunt duisci blandionsed doloborero odigna facip-
sum nis nullamet ulla faci esecte duis euisit adit 
augait praestrud dolestrud er ipsus.

19 / OcIO

DISEÑO COMPARTIDO
¿cómo surgió y cómo llevan hoy en día un 
proyecto entre hermanas?
Yani: Surgió naturalmente entre las dos. 
Existen momentos en los cuales una le 
dedica más tiempo que la otra, por distintas 
circunstancias, pero siempre hacemos gran 
parte juntas. 

¿cómo fue la experiencia de ser convocadas 
por una marca tan reconocida como Jazmin 
chebar?
Yani: Fue muy lindo. Hicimos una línea de 
vinchas y accesorios para el pelo. Nos 
contactó una conocida que estaba en el 
equipo de diseño de la marca. Luego nos 
convocaron para dos temporadas más.

¿De qué se trata el concepto de LÚA cHEA?
Nos atrae la idea de los accesorios reciclados, 
trabajar con elementos de desechos, papel 
de revista, retazos de tela, hilados, lanas. 
Poco a poco fuimos dándonos cuenta de que 
los materiales de desecho resultaron ser 
nuestra materia prima. Se trata de realizar 
un diseño sustentable y de elementos que 
nos rodean.

¿Planes para el futuro de LÚA cHEA?
Yani: Seguir divirtiéndonos como hasta ahora, 
y tratar de conseguir más puntos de venta 

en el interior.
Ivi: Intentar que cada 

vez más, mayor 
cantidad de 
c o m p o n e n t e s 
de nuestros 
productos sean 
reciclables.

Por Mariana Glaser

LÚA CHEA fue creada por dos hermanas oriundas 
de nuestra provincia que emprendieron un proyecto 
de accesorios fabricados con elementos reciclables. 
En el año 2001 desembarcaron en Buenos Aires y 
se consolidaron a través de la apertura de un local 
propio. 

A diez años de su surgimiento, las hermanas Griboff 
nos cuentan cómo llegaron a vivir de aquello que las 
apasiona.

LÚA CHEA es una p
ropuesta de d

os hermanas 

cordobesas que
 hace diez añ

os crearon un
 universo 

de “arte en 
accesorios”. Y

a consolidadas
 como una 

marca de van
guardia, LÚ

A CHEA se suma 
a la 

tendencia de t
rabajar con m

ateriales con 
conciencia 

ecológica, cola
borando con u

n futuro sost
enible del 

planeta. 

www.luachea.com.ar
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Moda / Vidriera Zapatos
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Anexo En cuanto al peso del papel, se mide en gramos por metro 

cuadrado. Entonces un papel que tiene 90 g. x m2 es más 

liviano que uno de 350 g. x m2. El calibre, según (Haslam 

2007), es el grosor del papel y se mide en centímetros.

La fibra del papel se refiere a la dirección que tienen las 

fibras vegetales en el proceso de producción del papel. Las 

fibras que se alinean a lo largo de la hoja son largas, las 

que lo hacen a lo ancho de la hoja son cortas, ya que la hoja 

de papel es de medida rectangular.

La opacidad es la cantidad de luz que deja pasar un papel, si 

es translúcido o no depende también del grosor y las fibras 

del papel. Según la intención del diseñador, se puede usar 

creativamente la transparencia del papel, jugando con las 

páginas que siguen y con el texto de cada página impresa.

El acabado es la terminación de la superficie del papel 

que influye en la absorción de la tinta de impresión. Hay 

diferentes acabados para distintos propósitos, por ejemplo 

el uso de acabado brillante en fotografías y portadas de 

revistas y en el interior el uso de acabado a mate para 

textos. Se pueden usar ambos acabados para textos e 

imágenes, dando distintas sensaciones cada uno.

El color del papel es el que se le da en la fabricación del 

mismo, que puede ser muy blanco, más amarillo, marrones, 

etc. Cada color influye en las imágenes y las tipografías, 

por lo tanto es un elemento a tener en cuenta en el diseño 

y uso de colores de una revista.
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Formulario descriptivo del Trabajo Final de Graduación

Este formulario estará completo sólo si se acompaña de la presentación de un resumen 
en castellano y un abstract en inglés del TFG

El mismo  deberá incorporarse a las versiones impresas del TFG,  previa aprobación del 
resumen en castellano por parte de la CAE evaluadora.

Recomendaciones para la generación del "resumen" o "abstract" (inglés)

“Constituye una anticipación condensada del problema que se desarrollará en forma más 
extensa en el trabajo escrito. Su objetivo es orientar al lector a identificar el contenido 
básico del texto en forma rápida y a determinar su relevancia. Su extensión varía entre 
150/350 palabras. Incluye en forma clara y breve: los objetivos y alcances del estudio, 
los procedimientos básicos, los contenidos y los resultados. Escrito en un solo párrafo, 
en tercera persona, contiene únicamente ideas centrales; no tiene citas, abreviaturas, ni 
referencias bibliográficas. En general el autor debe asegurar que el resumen refleje 
correctamente el propósito y el contenido, sin incluir información que no esté presente en 
el cuerpo del escrito.
Debe ser conciso y específico”. Deberá contener seis palabras clave.

Identificación  del Autor

Apellido y nombre del autor: CANDIA, MARIA EUGENIA
E-mail: eugeniacandia@gmail.com
Título de grado que obtiene: LICENCIATURA EN DISEÑO GRAFICO

Identificación del Trabajo Final de Graduación

Título del TFG en español ESTRATEGIA DE DISEÑO EDITORIAL
Título del TFG en inglés STRATEGY IN EDITORIAL DESIGN
Tipo de TFG (PAP, PIA, IDC) PROYECTO DE APLICACION 

PROFESIONAL
Integrantes de la CAE MARIANA VIGGO / FEDERICO 

LABAQUE
Fecha de último coloquio 
con la CAE

MAYO DE 2011

Versión digital del TFG: contenido y tipo 
de archivo
en el que fue guardado

TRABAJO FINAL DE GRADUACION 
COMPLETO EN PDF

Autorización de publicación en formato electrónico

              Autorizo por la presente, a la Biblioteca de la Universidad Empresarial 
Siglo 21 a publicar la versión electrónica de mi tesis. (marcar con una cruz lo 
que corresponda)
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Dpto. de Trabajos Finales de Graduación
Universidad Siglo 21

Autorización de Publicación electrónica:  Inmediata

Firma del alumno

Si, inmediatamente

Si, después de ….. mes(es) …………….mesesmediata

No autorizo 
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