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INTRODUCCIÓN
El presente trabajo surge porque al forma parte del equipo de 
trabajo del Instituto Mexicano del Seguro Social, laborando 
dentro de la UMF 93, existe una falta de comunicación e infor-
mación, ya que aún existiendo materiales impresos,  no existe la 
difusión necesaria para que los derechohabientes se enteren de 
los nuevos programas que se implementan en la unidad  y de los 
servicios que ya existen dentro de ella para que cada uno de los 
asegurados y sus familias tengan una vida saludable. 

El hecho de que la gente no se entere de este tipo de servicios 
que se brindan en la unidad está contribuyendo de manera nega-
tiva a la productividad de la clínica, ya que si bien no se  encuen-
tra dentro de los rangos menores, no está alcanzando su máximo 
potencial.  Además de que no está cumpliendo con su principal 
objetivo, que es, fomentar una vida saludable. 

De esto nace la idea y el objetivo de crear medios impresos (car-
tel y folleto) para mejorar este problema de retroalimentación 
entre emisor y receptor que tiene la clínica, esto con el objetivo 
de tener una mejor distribución de la información; con esto me 
refiero a que las personas se enteren de los servicios que se ofre-
cen en la unidad y cómo es que acudir a estos servicios ayuda a 
tener una mejor calidad de vida.

El trabajo se centra en los fundamentos editoriales del diseño de 
folleto y cartel, encontrándose  estructurado en tres capítulos; el 
primero de ellos parte desde el tema de la comunicación, co-
menzando por su definición, los diferentes tipos, los elementos 
que la conforman para finalmente aterrizarlo en la diferencia que 

tiene con el concepto de información;  aquí está su justificación 
del presente trabajo, la importancia del diseño es hacer que los 
receptores tengan la iniciativa de leer lo que se les está ofrecien-
do, no sólo es información impresa en una hoja, tiene el reto de 
hacer que se queden con la información y la tomen en cuenta.

Como segundo capítulo se abordó  todo lo que se refiere a dise-
ño editorial, su definición, los elementos compositivos; formato, 
retícula, tipografía, imagen y color.; finalmente en la parte tres se 
lleva a cabo el diseño y desarrollo de dos propuestas editoriales 
(cartel y folleto), mediante la metodología de Ambroise – Ha-
rris, como elementos que dan sustento a la campaña “Chécate, 
mídete, muévete” que tiene más auge en estos momentos dentro 
del sector salud, esta es una campaña que promueve un estilo de 
vida saludable y sus beneficios individuales, familiares y sociales, 
a través del fomento y la promoción de la actividad física y una 
alimentación saludable. Esta campaña inicio el 10 de Noviembre 
del año 2013.

Este trabajo de investigación tiene como propósito servir a 
todos aquellas futuras generaciones a entender un poco mejor lo 
que es comunicación, diseño editorial, cartel y folleto, así como 
la importancia de la carrera de Diseño y comunicación visual en 
el ambiento laborar y social.
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1. definición de comunicación
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En este primer capítulo se definirá qué es la 
comunicación, sus elementos y de qué manera ésta interviene 
con la sociedad, es decir, la importancia que la comunicación 
tiene en nuestro entorno.

El hombre es una criatura que se comunica, así lo afirma 
H. Dalziel Duncan (1994) cuando señala que, por su naturaleza y 
para satisfacer sus necesidades, el hombre ha debido 
comunicarse con sus semejantes utilizando señales, movimientos 
o signos, pues nadie puede existir en un grupo o sociedad sin 
alguna forma de comunicación. 

Según Staton William (2007)  la comunicación es: “La 
transmisión verbal y no verbal de la información entre alguien 
que quiere expresar una idea y quien espera captarla”.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2006) es: “El proceso por el cual 
intercambiamos o compartimos significados mediante un 
conjunto común de símbolos”.  

Tomando esto en cuenta estas dos definiciones podemos decir 
que la comunicación es el intercambio de información entre dos 
o más personas, mediante un código. Es decir, que existe 
comunicación todo el tiempo, está inmersa en todas partes. 

La comunicación es un fenómeno social en constante dinamis-
mo y alteración, porque está sujeta a lo cambio de pensamiento 
del hombre, a las modificaciones del leguaje a través del tiempo y 

a los efectos que la misma dinámica que el proceso va 
provocando en los individuos o grupos que interactúan. 

Fernández Sotelo (1990) hace referencia a la naturaleza social 
de la comunicación; describiendo cuatro características que la 
definen:

• Se integra con miembros o personas que tienen la posibilidad 
de relacionarse y conocerse. Esto implica que necesita existir 
la posibilidad de reunión, para que la comunicación se vuelva 
realidad, manifestándose en sentido plural. Es el otro quien nos 
dará un sentido, y solamente compartiendo se puede buscar ese 
momento de unión para lograr el fin común y ponerle significa-
do a las expectativas y respuestas de ambos. 

• Es transaccional por la interacción de personas que pueden 
comunicarse entre sí y logran entenderse, pues sin el intercambio 
de ideas no lograríamos compartir experiencias personales, ni 
abría conceptos como humanidad, fraternidad, cooperación, etc.; 
tampoco existiría la ciencia y viviríamos en un mundo en donde 
la vida no tendría sentido. El enfoque transaccional condiciona, 
en gran medida, la forma de sentir del hombre en relación con 
el mundo que le rodea y con el ambiente en el que se tiene que 
comunicar.

• Es dinámica por que la comunicación fluye en forma continua, 
en un dinamismo de fuerzas en cambio constante que no pue-
den considerarse elementos inmutables o fijos en el tiempo y el 



espacio. La comunicación permite vislumbrar una cantidad de 
particularidades que interactúan de manera siempre dinámica, 
variable e irrepetible, afectando en diversas formas a los partici-
pantes del proceso.

• Afecta recíprocamente; el hombre no está solo, hay otros seres 
conviviendo con él y, por instinto tiene conciencia de sí mis-
mo, de igual modo debe de tener algún propósito respecto de 
los demás para ser. El sentido de la existencia humana tiene su 
base primordial en el encuentro de los demás y su efecto. Los 
hombre, por el hecho de necesitarse, encontrarse y comunicarse, 
estarán conscientes de que toda relación humana implica una 
influencia recíproca y efectos mutuos.

El problema de la comunicación  puede surgir cuando no llega al 
receptor de la manera en que queremos o siendo más pesimistas, 
pero al mismo tiempo realistas, la información ni siquiera llega al 
público que estaba destinado.  

Para que esto no pase, el emisor debe primeramente analizar 
e investigar a su público objetivo, ya que la comunicación no 
puede partir de la nada, exige mucho por parte del emisor. Debe 
de crear un vínculo, una conexión en un momento y espacios 
determinados para transmitir la información al receptor.
 
El contenido de la comunicación es el elemento principal para 
el receptor, quien busca información que le sea útil. Ya que no 
podemos hablar de la victoria en comunicación, sin mencionar a 

quien se dirige. Pues el receptor lo complica todo, rara vez está 
donde se espera, y a menudo comprende algo diferente de lo 
que se le dice y de lo que se desearía que comprenda, dado por 
elementos como las imágenes y texto. Sin contenido en comuni-
cación, nada tiene sentido. 
 
La comunicación ofrece posibilidades inmensas en percepción 
humana por que las cosas van siendo, hasta que resulta ser. Un 
plan de comunicación será más eficaz y entendible cuanto más 
claro sea el sentido global del mensaje. La rapidez con la que el 
receptor identifique el mensaje indicará el éxito del diseño como 
vehículo para la comunicación. 
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1.1 Tipos de comunicación
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La comunicación

Según Roger Malicot  un autor francés conceptualiza la 
comunicación en 3 tipos:

Comunicación intrapersonal

Se puede dar con uno mismo al pensar o reflexionar.
El autor Lair Ribeiro (1996) “Es la que mantienes contigo mis-
mo, el diálogo interno. Esa voz de tu pensamiento consciente 
tiene total intimidad contigo, y puede decirte cosas que tu jamás 
dirías a otras personas”. 

Esta no va más allá de una plática se podría decir, contigo mis-
mo, porque no siempre decimos lo que pesamos, o lo decimos 
pero no de la manera que realmente lo pensamos. Porque cuan-
do lo externamos ya se convierte en comunicación interpersonal. 

Comunicación interpersonal

Es la que se desarrolla con otro individuo. Supone una actitud 
creativa que permitirá que el dialogo se expanda. También su-
pone el uso de elementos no verbales como gestos que también 
engloban el leguaje. 

Se da entre dos personas que están físicamente próximas. Cada 
una de las personas produce mensajes que son una respuesta 
a los mensajes que han sido elaborados por la otra o las otras 
personas implicadas en la conversación. Es decir, hay una retroa-
limentación y una respuesta inmediata.
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Comunicación de masas

Es la que se transmite a una gran cantidad de gente, a cualquier 
distancia y en cualquier momento. No ocurre una respuesta 
inmediata y no todos los receptores reaccionan de la misma ma-
nera, pero el mensaje existe y tiene como fin persuadir al público 
objetivo.
 
Se da cuando el ser humano quiere ampliar la comunicación más 
allá de la capacidad meramente humana, emplea la tecnología, 
los medios de comunicación, para poder emitir un mensaje a 
través de las distancias. 
 
Según la autora Emelia Gómez Goya (2012) los medios de co-
municación masiva son de suma importancia para la vida cotidia-
na, pues existen más de 6 mil millones de personas en el planeta, 
separados por diferentes continentes e inmersos en distintas 
actividades, lo que dificulta que se comuniquen entre sí.

Los medios de comunicación masiva son los que nos permiten 
ser parte del mundo en el que vivimos. Estos medios son las 
herramientas para lograr que un solo emisor se comunique de 
forma idéntica con millones de receptores al mismo tiempo.

Su clasificación según Harry Pross (1972) son de la siguiente 
manera:

• Medios primarios
Son aquellos que están ligados al cuerpo, no necesitan de nin-
guna tecnología para su comunicación, la cual es a su vez asin-
crónica, se les considera medios de comunicación masiva pues 
cuando un grupo supera los 7 integrantes, se deja de considerar 
un grupo para ser considerado una masa. Ejemplos: un orador, 
un sacerdote, un profesor o una obra de teatro. 

• Medios secundarios
Estos requieren del uso de técnicas (tecnologías) de parte del 
emisor de contenidos, para la emisión del mensaje. El receptor 
o receptores del mensaje no necesitan ningún tipo de tecnología 
para recibir el mensaje, quiere decir que cuando las personas 
transitan por la calle no necesitan de ningún aparato especial 
para poder ver o escuchar los anuncios producidos en esta cate-
goría. Ejemplos: periódicos, revistas, gacetas, folletos, carteles, 
espectaculares, etc.

• Medios terciarios (medios electrónicos)
Requieren el uso de técnicas (tecnologías) tanto del emisor de 
contenidos como del receptor de los mismos, es decir, para 
poder recibir el mensaje enviado necesitamos de un aparato 
para descifrar el mensaje. Ejemplos: televisión, radios, telégrafo, 
teléfono, música. 
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• Medios cuaternarios (medios digitales)
Los denominados nuevos medios de comunicación son el pro-
ducto del avance tecnológico. Permiten que los individuos se co-
muniquen de manera bilateral y masiva al mismo tiempo, acortan 
distancias entre individuos y utilizan lo último de la tecnología 
para facilitar la comunicación con una alta calidad de emisión y 
recepción de los mensajes. Ejemplos: internet, teléfonos celula-
res, televisión satelital. 

Cabe mencionar que hay muchos tipos diferentes de comunica-
ción, según diferentes autores, no solo las tres anteriores que se 
mencionan, solo se hace referencia a estos por el tema que esta 
investigación  maneja.  
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1.2 Modelo de comunicación

El término modelo proviene del latín modulus, que significa 
molde; “es aquellos que se imita, es la reproducción de un objeto 
y de una realidad” (Diccionario Santillana 1995). 

Los modelos de comunicación sirven para representar la relación 
y dinámica entre los componentes del proceso comunicativo. 
Algunos muestran más que otros; sin embargo, en todos ellos se 
destacan tres elementos indispensables para que se produzca la 
comunicación: emisor, mensaje y receptor. (Fonseca 2005)

Se toma como base el modelo de Shannon (1948), porque es 
considerado uno de los más completos y utilizados. A partir de 
este modelo, otros estudiosos comienzan a representar el mo-
delo de comunicación de una forma más compleja; entre ellos 
Schramm, Westley y McLean, Fearing y Johnson. 

- La fuente: es el elemento emisor inicial del proceso de comu-
nicación; produce un cierto número de palabras o signos que 
formar el mensaje a transmitir.
 
- El canal: es el medio técnico que debe transportar las señales 
codificadas
.
- El destino: su función consiste en decodificar el mensaje 
transmitido, para transcribirlo en un leguaje compresible. 
El ruido: es un perturbador, que parasita en diverso grado la 
señal durante su transmisión.

“Lo fundamental en todo proceso es la transmisión del mensaje 
de un punto a otro.” (Emisor -  receptor). (Roda, 1992, p. 34)
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1.2.1 Emisor

Según la autora Socorro Fonseca Yerena en su libro, Comunica-
ción oral, el emisor es la persona que emite o envía el mensaje. 
Fuente y emisor se consideran un solo elemento cuando la 
persona que idea y crea el mensaje es la misma que lo transmite. 

Para Martínez de  Velasco y Nosnik (1988) el emisor puede ser 
una o varias personas con ideas, información y un propósito 
para comunicar. 

Por lo tanto podemos decir, que es aquel en donde comienza 
el proceso de comunicación, su mismo nombre lo dice, es el 
que emite los mensajes. Es el responsable de que el proceso de 
comunicación inicie.

1.2.2 Receptor 
“Es la persona o el grupo de personas a quien o a quienes se 
dirige el mensaje. Es el destinatario o la audiencia objetivo de 
la comunicación y todo aquel que capte el mensaje” (Fonseca 
Yerena, 2005).

Al igual que el emisor, el receptor cuenta con capacidades para 
decodificar el mensaje y responder a la comunicación a la comu-
nicación; entre ellas están:

• Habilidades comunicativas: implican oír, procesar informa-
ción, leer, escribir, hablar, etc. 

• Conocimientos: sobre el tema, la gente, la situación o sobre sí 
mismo.

• Actitudes: para juzgar a la fuente y al emisor, el tema, la situa-
ción.
 
• Sistema social: grupo al que pertenece; región o país donde 
han vivido emisor y receptor. 

Es el que recibe el producto final refiriéndose al mensaje, el deci-
de si lo acepta, lo usa o lo rechaza. 

Los receptores por ninguna razón se pueden tomar como una 
masa homogénea, ya que es imposible que todos asimilen los 
mensajes de igual manera, ya que la asimilación depende de la 
instancia de formación social, se diferencian por que pertenecen 
a distintas clases sociales y a distintos grupos; por ejemplo, es 
distinto el mensaje que se transmite a una organización social 
que a un grupo de universitarios. 

Por lo tanto de ninguna manera se puedo tomar a los receptores 
por una masa igual, ya que esto hace mucho daño a la comunica-
ción. “No es lo que la gente requiere de diseño es la gente que el 
diseño requiere”. (Prieto, 1997, p 37.)



20
La comunicación

1.2.3 Mensaje 

“El mensaje es el elemento básico de la comunicación entre los 
seres humanos. Por mensaje se entiende la información  que se 
desea intercambiar entre dos o más personas.” 
(Huidobro, 2004, p. 1)

“Es el contenido expresado y transmitido por el emisor al 
receptor” (Fonseca Yerena, 2005)

Siempre que hay un mensaje existe una intención de por medio, 
producto de una sociedad, es decir, hay una previa investigación 
de parte del emisor, acerca del publico meta y por consiguiente 
un diseño que quiere cumplir con los que requerimientos de la 
distribución y el consumo, para lograr persuadir a un grupo de 
receptores. Tiene la función de reforzar la realidad. 

El mensaje como antes se menciona, va de la mano con lo que 
es el diseño, ya que por un lado está la información y por otro 
lado está la composición, que específicamente tiene que ver con 
los sentidos, si queremos que alguien se entere de algo primero 
tenemos que lograr llamar la atención, todo individuo requiere 
de diseño para enterarse más allá de lo que ocurre en su con-
texto inmediato. Se eligen signos y se combinan para que en su 
conjunto creen una composición, que logre persuadir al receptor. 

Y no sólo se trata del impacto, sino de un conocimiento más 
profundo y de un enriquecimiento perceptual, pero por nada del 
mundo el mensaje debe de molestar al receptor. Pues este debe 
asegurarle aunque sea un mínimo de confianza y por supuesto 
un mínimo de facilidad de compresión. 

Transmitir mensajes no es cosa sencilla, implica muchas cosas se 
trata en primer lugar, trata de que quienes elaboran los mensajes 
tengan una conciencia de lo que se está manejando, en segundo 
lugar hacer una investigación previa que permitan reconocer 
las formas de lectura según las relaciones sociales en que está 
inserto cada grupo social y en tercer lugar y lo más importante, 
no contradecir tales formas, sino partir de ellas para lograr un 
enriquecimiento de temas. La repetición y la reiteración de lo que 
se quiere comunicar es todo. 

En lo impreso hay dos opciones: 

1.- El mensaje atrae al receptor, lo llama para que preste 
atención o,

2.- Ya se cuenta con una previa atención que hace que el público 
se detenga en el mensaje, invierta su tiempo en una lectura, en 
analizarla y en un intento de descifrar lo que está recibiendo. 

Leer es algo que admite interrupciones, esto permite que se ha-
gan relecturas, profundizar en el tema y así formar una relación 
entre el mensaje y quien lo está recibiendo. El mensaje viene a 
reforzar una situación que de alguna manera ya estaba en la po-
blación. Esto no quiere decir que los medios sean determinantes 
en cambios sociales digamos que son sólo la pauta y lo que viene 
a reforzar la transformación en ciertos grupos sociales que se 
relacionan con otros dictados por su cultura y por sus condicio-
nes económicas.  
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1.3 Comunicación e 
informacion
Ya quedo claro en el punto número uno que la comunicación es 
la interacción que hay entre dos o más sujetos, donde hay una 
retroalimentación buscando crear una relación y un significado 
en común. 

Entonces, lo que cabe destacar de este apartado, es la diferencia 
que hay entre comunicación e información, tomando en cuenta 
que van de la mano pero definitivamente no es lo mismo.

“La información es un conjunto de mecanismos que permiten al 
individuo retomar los datos de su ambiente y estructurarlos de 
una manera determinada, de modo que le sirva como guía de su 
acción”. (Paoli, 1999)

Cuando se quiere llegar a un grupo meta, lo que se busca es que 
haya una retroalimentación, de nada sirve que el emisor de la 
información, si no va a haber una respuesta o una reacción de 
antemano por parte del receptor. 

El principio fundamental del diseño de información es hacer que 
un grupo de datos complejos resulte comprensible e inmediata-
mente accesible a su público. (Paulin, 2012)

Cuando están bien hechas, las estructuras del diseño de informa-
ción pasan suavemente a un segundo plano y es la información 
la que se destaca.

Ahí radica la diferencia entre estos dos conceptos, la informa-
ción se da sin esperar ninguna respuesta, cuando en la comunica-
ción se espera todo lo contrario.
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1.4 Comunicación 
Institucional 
Cada institución tiene determinada intencionalidad y para ello 
produce mensajes específicos para cumplir con su misión y 
visión.

“Las instituciones producen dos tipos de mensajes; los que se 
transmiten por medio de carteles, periódicos murales, folletos, 
volantes y los que se producen en la relación interpersonal y 
grupal”. (Prieto, p. 120)

Esto quiere decir que para la transmisión de mensajes las insti-
tuciones emplean lenguaje hablado y escrito que van de la mano, 
el lenguaje hablado es adquirido, asimilado espontáneamente y el 
lenguaje escrito sigue al hablado, es aprendido y construido. Uno 
se completa con el otro, tratan de integrar todos los elementos 
en una comunidad misma. 
                                                                                                  

1.5 Psicología y 
Comunicación 
En este apartado hablaremos de la comunicación y su vínculo 
con la psicología, en específico del psicoanálisis, el conductismo 
y con la psicología social. Es decir, cómo el proceso de comu-
nicación actúa en la mente de cada individuo. Pues ya antes se 
mencionó que no se puede tomar al receptor como una masa 
homogénea, sino todo lo contrario, se debe de tomar como una 
masa heterogénea. 

Los mensajes psicológicos son los que dentro del mensaje esti-
mulan al espectador para que se oriente hacia lo que se pretende 
en dicho mensaje. Su intención es causar el impacto para que el 
mensaje perdure.

Para el psicoanálisis un acto de conducta es intencional, posee un 
sentido independientemente de que el sujeto en cuestión tenga 
conciencia de ello o no.  Es algo significativo, mediante el cual el 
sujeto se expresa respecto del objeto que le proyecta el estímulo. 

El conductismo es  el empleo de procedimientos estrictamente 
experimentales para estudiar el comportamiento observable (la 
conducta), considerando el entorno como un conjunto de estí-
mulos-respuesta. El proceso por el cual la gente adquiere cam-
bios en su comportamiento, mejora sus actuaciones, reorganiza 
sus pensamientos y descubre nuevas maneras de comportamien-
to y adquiere nuevos conceptos de información. 

El aprendizaje ocurre, mediante la repetición una y otra vez, y se 
da una recompensa o refuerzo gratificante para el individuo.

La definición de Psicología social que se adopta aquí es la de G. 
W. Allport:

“Intento de comprender y explicar cómo el pensamiento, el 
sentimiento y la conducta de las personas individuales resultan 
influidos por la presencia real, imaginada o implícita de otras 
personas”.
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Para Salvador Giner, un grupo social es un grupo de individuos 
que se hallan en una situación de interacción mutua, relativamen-
te duradera. El elemento numérico varía ampliamente, yendo 
desde dos individuos, hasta una vasta comunidad nacional. Esas 
colectividades son grupos en tanto en cuanto sus miembros per-
tenecen a ellas con un cierto grado de conciencia de las mismas y 
actúan de un modo que revela la existencia grupal.

Todos los grupos se organizan según unas leyes de funciona-
miento interno. Por ejemplo, en un equipo de trabajo, los 
principales factores del funcionamiento son:

• Una finalidad u objetivo, en principio común.
• Un sistema de participación y de comunicación que puede 
tener diversas modalidades.
• Un sistema de dirección o de animación del grupo.

Vistos más detenidamente, los factores que determinan el 
funcionamiento de un grupo son:

• Objetivos comunes: los objetivos del grupo son los objetivos 
de cada uno de sus miembros.
• Estructura: Sistema de organización, participación y comunica-
ción.
• Cada miembro del grupo tiene, dentro del mismo, un estatus 
(posición de cada miembro para contribuir a su funcionamiento) 
y un rol (comportamiento que se espera de un miembro según 
su estatus).

• Normas: reglas y procedimientos que regulan el compor-
tamiento y actitudes de los miembros del grupo. Pueden ser 
impuestas o acordadas, implícitas o explícitas.
• Valores y creencias: regulan las relaciones y ayudan a mantener 
la cohesión grupal.
• Comunicación grupal: cantidad y calidad de las comunicaciones 
entre sus miembros.
• Jerarquía: los grupos sociales poseen una estructura interna 
definida por los roles que cada miembro desarrolla en el grupo y 
por su posición jerárquica dentro de él.
• Sistema de dirección o animación del grupo: Liderazgo. El rol 
de líder es el papel de mayor responsabilidad dentro del grupo.
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2  Definición de 
diseño editorial

Gran parte del diseño editorial consiste en organizar las formas 
de apoyar la palabra escrita dentro de los límites o parámetros 
que determinan el estilo particular de una publicación. Mark Por-
ter, de The Guardian, lo describe así: “Consiste en estar a cargo 
de la distribución de los elementos en el espacio”. Estos elemen-
tos son los titulares, el texto, el material gráfico y los blancos. 

La manera en que estas formas se organizan determina que una 
maquetación sea o no satisfactoria. Entiéndase por maquetación 
como dar formato a los documentos, a todo el conjunto de ele-
mentos que lo componen, las imágenes, los textos, etc.,  que bien 
utilizada, la distribución de las formas guía al ojo lector a través 
de un artículo, pero también a través de la arquitectura de la pá-
gina y genera una amplia variedad de sensaciones y significados.

Las formas de una maqueta tienen que cumplir dos misiones:

• En primer lugar, todas las formas tienen que funcionar conjun-
tamente dentro del área de la página 
• En segundo lugar, los contenidos de las formas tienen que 
funcionar dentro de la maquetación de la página.

Otra definición de diseño editorial seria: “Es maquetar informa-
ción en donde se tiene que tomar en cuenta el tipo de contenido 
y la mejor forma de organizarlo para hacerlo más legible y fácil 
de comprender”. Esto lo menciona Lakshmi Bhaskaran en su 
libro: “¿Qué es el diseño editorial?”.

Comparando las definiciones de estos autores, se puede llegar 
a la conclusión de que el diseño editorial consiste en organizar 
información, para hacer más fácil la comprensión de algún con-
tenido en específico.

Las consideraciones que se llevan a cabo al momento de hacer 
diseño editorial son: el contenido, la tipografía, la vida de la pu-
blicación, el color, las imágenes, la retícula y el formato. 
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2.1 Elementos 
compositivos

Según Yolanda Zapparreta (2008) en su libro Diseño editorial: 
periódicos y revistas dice que: “Los lectores contemporáneos de-
mandan publicaciones con tamaño y formato manejables de fácil 
transporte, que sean flexibles y variadas en su contenido y que, 
en definitiva, puedan ser leídas u ojeadas a voluntad sin seguir 
un orden estricto. En el diseño, esto se traduce en el uso de las 
imágenes, destacados, titulares en color, cajas de texto, etc.”

La percepción humana es la que se encarga de entender el men-
saje enviado por el emisor, que intenta ordenar las partes de una 
forma jerarquizada y lógica para transmitir su  idea.

El diseñador usa líneas, colores, formas, caracteres, tramas y 
proporciones; la situación del conjunto es la composición que 
siempre cumple una finalidad. Esta finalidad está ayudada por 
técnicas visuales como son el equilibrio, la armonía, la tensión, la 
simetría, la regularidad, la neutralidad, etc. Además  el formato, 
el tamaño, la estructura de la página, los márgenes y la retícula 
son parte fundamental del diseño en publicaciones. 

Aunque no existen reglas absolutas sobre como la vista del 
individuo explora el contenido de una página, el uso de ganchos 
visuales, ya sea en las imágenes o en el texto, puede determinar el 
lugar donde el ojo comience su viaje.  

El plus que el diseñador aporte en la finalización del trabajo 
será la clave para que el arte final de la publicación sea acertada 
y transmita la idea original de dinamismo, frescura, agilidad, en 

definitiva, una composición muy pensada, estructurada, que para 
el espectador sea atractiva y que trasmita la información deseada 
y que cumpla con sus objetivos.

2.1.1. Formato
El formato es la forma y el tamaño del trabajo realizado, es decir,  
las medidas con las cuales contara la publicación.  La elección de 
todos estos elementos y sus parámetros estará condicionada al 
trabajo final que se vaya a desarrollar, el tipo de publicación. 

La aplicación correcta del formato y tamaño de publicación vie-
ne determinada por diversos factores:

•  El público al que va dirigido 
•  Tipo de publicación 
•  Elementos gráficos, imágenes, etc.
•  Si se trata de una colección.

Según el autor Zanon Andres David (2008) en su libro: Intro-
ducción al diseño editorial
Las formas básicas de tamaño son: 

• Cuadrado: Este tipo de formato da estabilidad, seguridad y 
equilibrio. Pero también nos transmite dureza, frialdad, sequedad 
y masculinidad.
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•  Vertical: Es el más aconsejado. Es la forma natural, fácil de 
manejar y la habitual en uso.
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•  Horizontal: Es recomendado para imágenes panorámicas de 
gran tamaño.

Podemos utilizar cualquiera de estas formas, pero no podemos 
olvidar que jamás debemos colocar elementos gráficos que obli-
guen al lector a girar la posición de la lectura natural.

Normalmente hay que buscar un equilibrio entre la altura y la 
anchura; es importante que se mantenga una proporción acorde 

a la utilidad del trabajo. El empleo correcto de los márgenes es 
fundamental para una correcta lectura, incluso para darle a la 
publicación un enfoque estético determinado. 

Solo se mencionan estos tres tipos de formato porque son los 
que el autor maneja, además de que se consideran los básicos. 
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2.1.2. Retícula

La retícula se construye sobre el tamaño de la página, su cometi-
do es colocar dentro de un orden todos los elementos que se van 
a utilizar. Todo diseño requiere soluciones de problemas visuales 
y organizativos.

Antes de comenzar a dividir el espacio de la retícula debemos 
conocer qué tipo de publicación es, a quien va dirigida, caracte-
rísticas del texto y de las imágenes. Su uso se determina no sólo 
por el texto, si no por todos los elementos de la página.

 La retícula nos ayuda a dinamizar; su estructura visible pero 
no imprimible, unifica, equilibra las páginas y da coherencia a 
la publicación. La prioridad de su uso es crear una estructura 
ordenada donde se decidirán proporciones, tamaños, elemen-
tos y sus posicionamientos a lo largo de toda publicación. Para 
eso se utilizan los campos o módulos, que son las unidades más 
pequeñas de división separadas por intervalos, que situados y 
repetidos en la página, dibujan  las columnas horizontalmente y 
las filas verticalmente. Los intervalos son los espacios en blanco 
entre las columnas y las filas. La línea que dibuja la parte supe-
rior de los módulos se llama líneas de flujo; dividen el espacio 
horizontalmente, a la vez dirigen la mirada al espectador en una 
dirección, sirven para iniciar o parar la visualización del texto o 
las imágenes. 

Los elementos de una retícula según el autor Timothy Samara, 
en su libro Diseñar con y sin retícula, son los siguientes:

• Los márgenes: Son los espacios negativos entre el borde del 
formato y el contenido que rodean y definen la zona “viva” en la 
que pueden disponerse la tipografía y las imágenes. Las propor-
ciones de los márgenes requieren una consideración profunda, 
ya que contribuyen a establecer la tensión general dentro de la 
composición. 

Los márgenes pueden utilizarse para dirigir la atención, pueden  
servir como espacio de descanso para el ojo, o bien pueden con-
tener una determinada información secundaria. 

• Las líneas de flujo: Son alineaciones que rompen el espacio 
dividiéndolo en bandas horizontales. Estas líneas guían al ojo 
a través del formato y pueden utilizarse para imponer paradas 
adicionales y crear puntos de inicio para el texto o las imágenes.
 
 • Las zonas espaciales: Son grupos de módulos que, en su 
conjunto, forman campos claramente identificables. 

• Los marcadores: Son indicaciones de posición para texto 
subordinado o repetido a lo largo del documento, como los 
folios explicativos, los títulos de sección, los números de página 
o cualquier otro elemento que ocupe una única posición en una 
maqueta.

• Los módulos: Son unidades individuales de espacio que están 
separados por intervalos regulares que, cuando se repiten en el 
formato de la página, crean columnas y filas.
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 • Las columnas: Son alineaciones verticales de tipografía que 
crean divisiones horizontales entre los márgenes. Puede haber un 
número cualquiera de columnas; a veces, todas tienen la misma 
anchura y, a veces, tienen anchuras diferentes en función de su 
información específica. 

La colocación de los elementos en la retícula debe hacerse 
pensando en el objetivo de la publicación, la legibilidad. El texto 
debe tratarse como uno, es importante que el recorrido no tenga 
interrupciones para facilitar la retícula.

La utilización de la retícula es importante en cualquier proyecto 
de diseño, sin embargo, existen otros métodos de organizar los 
textos, las imágenes y cualquier elemento grafico que aparezca en 
el trabajo. El hecho de utilizar o no la retícula depende del tipo 
de trabajo a realizar, una publicación periódica con bastantes 
páginas debe utilizar la retícula, pero un cartel o un diseño de 
pocas repeticiones debe tener en cuenta otras soluciones para su 
arte final.
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Según Ambrose - Harris en su libro Retículas (2008) existen los 
siguientes tipos de retículas:

• Retícula simétrica: Es utilizada en algunas publicaciones, 
presenta recto y verso como si fuera un reflejo la una de la otra. 
Comparten los mismos márgenes externos e internos, lo que 
crea un sentido de equilibrio y armonía que se traduce en un 
aspecto atractivo y coherente. 

El uso de una retícula equilibrada puede resultar limitado y repe-
titivo si se emplea en páginas sucesivas. Sin embargo, para situar 

los elementos distintos al texto estándar, esta retícula formal y 
funcional puede adaptarse y mejorarse si se le añaden un modo 
creativo otros elementos como números de página, leyendas o 
pie de imagen.
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• Retícula asimétrica: Crea una doble página en la que ambas 
comparten la misma disposición, normalmente descentrada ha-
cia el lado izquierdo o derecho de la doble página.

Esta retícula permite tratar de modo creativo algunos elementos, 
manteniendo el ritmo y la coherencia global. Permite al diseña-
dor modificar el peso y el equilibrio del diseño.
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• Retícula modular: Los módulos son cajas o unidades separa-
das en un sistema reticular, que sirven para contener y agrupar 
ciertos elementos de texto o imagen. 

El uso de módulos convierte una retícula en una serie de bloques 
o compartimientos que pueden utilizarse para dotar de movi-
miento un diseño. Combinando los módulos, algunas áreas de 
la página pueden bloquearse para crear movimiento horizontal 
o vertical. También permiten generar un diseño estático; una 
retícula puede contener un número diferente de módulos en los 
planos horizontal y vertical. 
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• Retícula modular simétrica: Presenta una estructura en la 
cual una página es el reflejo de la otra, aunque los grupos de mó-
dulos no son simétricos. Esto produce un equilibrio óptimo en-
tre las páginas. Los márgenes exteriores uniformes de la retícula 
producen una sensación relajada en la doble página, dirigiendo la 
atención hacia el medianil.
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• Retícula modular asimétrica: En esta retícula, las páginas 
recto y verso no son simétricas. El enfoque ligeramente des-
equilibrado aporta dinamismo. Hay un cambio en el centro de 
atención puesto que los márgenes exteriores son diferentes.



39
diseño editorial

• Retícula compuesta: Las ideas y conceptos en que se basan 
las retículas simétricas, asimétricas y modulares pueden servir 
para crear una retícula compuesta.

 Este tipo de retícula combina distintos elementos para crear 
un modelo práctico y versátil que proporciona al diseñador un 
grado elevado de flexibilidad manteniendo la capacidad de crear 
diseños coherentes.

Determinar las proporciones de la página es el punto de partida 
para desarrollar una retícula compuesta. Es así tanto para las 
páginas individuales como para las dobles páginas.

Una vez determinadas las proporciones de la página, el siguiente 
paso consiste en insertar las líneas que determinaran las colum-
nas de texto y los medianiles entre ellas. Estas guías sirven para 
situar el texto en bloques verticales que puedan desplazarse 
arriba y abajo de una columna. El texto también puede ocupar 
más de una columna, con lo que se formaran bloques de distinta 
anchura.
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• Retículas en ángulo y en diagonal: Se presentan inclina-
das, lo que permite situar los elementos de diseño de un modo 
inusual y menos ortodoxo. 

Sin embargo, eso también significa que las retículas en ángulo 
resultan más difíciles de componer. Puede utilizarse cualquier 
ángulo, pero para una mayor facilidad de composición, eficiencia 
y coherencia de diseño normalmente se utiliza un ángulo simple 
o doble. 

Otra forma de estructurar un proyecto consiste en componerlo 
ópticamente, es decir, respondiendo a sus aspectos formales. 
Consiste en ver las relaciones y los contrastes inherentes en unos 
elementos determinados, y en establecer vínculos con el espec-
tador, a medida que los elementos de la página van llegando se 
averigua las posibles relaciones de unos con otros para colocar-
los armónicamente en el soporte.
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2.1.3. Tipografía

Su definición según Zanon (2008) es: “El arte de conocer las 
letras para situarlas en un espacio definido, formando palabras 
que a su vez compongan una texto cuyo sentido sea la legibilidad 
para el lector” 

Otl Aicher (2004) en su libro Tipografía maneja la siguiente defi-
nición: “Es el lenguaje hecho imagen, el habla visualizada”. 

Una definición más sencilla seria: “Planificación, selección y 
composición de tipo para una obra impresa” (Collins concise 
dictionary, 1999)

La legibilidad es una de las funciones primarias que se persigue 
en el diseño de caracteres. No todos están proyectados con la fi-
nalidad de ser simplemente leídos, en algunos casos, a efectos de 
una comunicación visual de mayor impacto, es más importante 
que el alfabeto tenga particulares características decorativas.

“El debate entre legibilidad y visibilidad es largo y complicado, 
además de tener especial importancia para el diseño editorial” 
(Bhaskaran, 2006).

Visibilidad hace referencia a la forma del tipo de carácter 
independiente, mientras que legibilidad implica la velocidad y 
facilidad con las que puede leerse un texto. Una letra puede ser 
visible, pero cuando se agrupan unas cuantas, la cuestión de la 
legibilidad entra en juego. Jerarquías, navegación y maquetación 
son componentes visuales necesarios para conseguir una legi-

bilidad óptima.  Tanto la legibilidad como la visibilidad pueden 
verse afectadas por números factores: tipo de fuente, tamaño de 
fuente, espacio, color, contraste y estructura; y factores externos 
relativos al medio de presentación, como formato, maquetación 
y tamaño.

Cuando se trata de la visibilidad, el contexto es la clave. Es 
básico ser consciente de cómo se leerá la publicación, quien la 
leerá y en qué condiciones para conseguir un diseño con éxito de 
cualquier publicación. 

“El tamaño de la letra es de suma importancia para la legibili-
dad” (Otl Aicher, 2004). Se considera un tipo de letra adecuado 
aquel que puede leerse con claridad a una distancia equivalente a 
la longitud de los brazos extendidos; esto es, un tamaño de letra 
que oscila entre los dos y los cuatro milímetros. 

El tamaño de la letra solo será absoluto dentro del contexto de 
un sistema calibrado de aplicación general. Como norma, en la 
actualidad se mide el tamaño de la letra en milímetros, esto es, 
tomando como referencia el sistema métrico decimal. Con todo, 
hay también otras unidades tipográficas de medida más antiguas 
como el sistema de Pica o los puntos de Didot.
Existe una gran variedad de posibilidades en cuanto al tamaño 
de la letra que se debe elegir para cada tipo de producto tipográ-
fico. Las decisiones se tomarán según cada caso concreto, si bien 
existen unos criterios objetivos; como es el formato.   
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 El principal objetivo, tanto en titulares como en texto, es in-
tentar conseguir un equilibrio visual en los caracteres. Este tipo 
de regularidad es importante para el lector, porque al leer el ojo 
humano interpreta más bien formas de palabras que letras indivi-
duales. Es cuando hablamos de lo que es el tracking y el kerning, 
entendiendo que el kerning es la reducción o incremento indi-
viduales de espacio entre letras y el tracking es la reducción o 
incremento de espacio entre palabras. 

En lo referente al tamaño de los textos, es aconsejable mantener 
el interlineado generado automáticamente por el ordenador, pues 
los diseñadores de fuentes para programas suelen tener especial 
cuidado en crear configuraciones que dan buen espaciado visual 
entre letras en sus distintos tamaños. Esto no quiere decir que no 
se pueda modificar el espacio del tracking y el kerning, siempre y 
cuando el motivo de ello sea justificado en el diseño.   

En cuanto a estilos básicos de composición para lectura continúa 
de texto, según David Dabner (2008) existen dos tipos: 

• Justificado: Es cuando el alineado es a la derecha y a la iz-
quierda, el espacio entre letras varía por que las palabras son 
empujadas hacia los extremos para satisfacer los requisitos de la 
medida. Es aquí donde surge el problema. El espacio puede re-
sultar excesivo, especialmente si la medida elegida es muy peque-
ña o el tipo muy grande.

El resultado a veces es un mal espaciado entre palabras, que 
puede causar la formación de calles o ríos, líneas que se dan por 
la coincidencia de espacios entre palabras al azar en una serie de 
líneas consecutivas. En esos casos se colocan guiones para equili-
brar el espaciado en la medida de lo posible.
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• Alineación a la izquierda: Se tiene la ventaja de presentar un 
espaciado fijo entre palabras y evitar así las dificultades inheren-
tes a la composición justificada.

En cuanto a cual letra es la indicada para una publicación, se 
puede que, técnicamente, con el fin de que el lector pueda perci-
bir las figuras de las palabras sin esfuerzo, las letras deben pare-
cerse, de manera que se puedan unir en figuras lo más sencillas 
posibles, pero deben ser tan distintas a la vez que cada grupo de 
letras resulten figuras de palabras absolutamente inconfundibles 
y fáciles de distinguir.

Dabner también menciona que existen 3 tipos para texto que se 
diseñaron para leerse de manera continua o al menos con pocas 
interrupciones:

• Con remate: Son ideales para una lectura continua, se conside-
ran “clásicas” porque han resistido el paso del tiempo y todavía 
justifican su existencia en activo. Como ejemplo tenemos a la 
Times New Roman.

•  Transición: Tienen tensión vertical, remates marcados y mo-
dulados, y en la mayoría de los casos, un contraste medio – alto 
entre los trazos gruesos y delgados. Un buen ejemplo de este 
tipo es la Century Schoolbook.

Tipos modernos: Tienen tensión vertical, pero con contraste 
más marcado entre los trazos gruesos y finos, remates horizonta-
les y finos, y en la mayoría de los casos, un ancho menor. Como 
ejemplo tenemos a la Bodoni.

Ya en el siglo XX se vivió un gran desarrollo de los tipos de 
“palo seco” sobre todo a cargo del movimiento de la Bauhaus en 
las décadas de 1920 y 1930. Su filosofía se basaba en desechar las 
formas tradicionales caracterizadas por el exceso de ornamenta-
ción. Las nuevas estructuras tipográficas sencillas exigían tipos 
limpios y funcionales. Un ejemplo de estas es la Gill Sans.
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2.1.4. Color en medios 
impresos

Nuestra percepción de los colores está mediatizada por la 
inteligencia, la memoria, la experiencia personal, la historia y 
la cultura, lo que implica que cada persona perciba los colores 
de manera diferente, sino que esa percepción tiene significados 
sutilmente distintos según la psicología y la cultura de cada indi-
viduo. En cada sociedad, los colores tienen asociaciones simbóli-
cas diferentes a través de su presencia en contextos estacionales, 
políticos, medioambientales y sexuales. Claro que cada cultura 
asigna distintos significados al color, también tiene que ver la 
época y el lugar.

El color es una de las cualidades estéticas principales y más 
llamativas dentro de una obra gráfica, una de sus funciones 
es atraer la atención, pues éste puede hacerlo mejor que otros 
elementos en cualquier composición, pues juega un papel im-
portante al captar la atención del espectador, el color representa 
una serie de percepciones psicológicas para el espectador, está 
agrupado en dos categorías: colores cálidos y fríos; cada una de 
estas categorías representa diferentes estados de ánimo, así, el 
color muestra cualidades que lo convierten en un instrumento 
significativo para la representación de medios impresos. En oca-
siones el color puede llegar a darle al folleto o al cartel sentido, 
dependiendo de cómo sea utilizado.

Según el autor David Dabner (2004)  en su libro diseño gráfico: 
fundamentos y practicas dice que: específicamente en medios 
impresos se utilizan los colores sustractivos primarios que son: 
magenta, amarillo y cian. Estos en su combinación dan el color 
negro.
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Un color puro como el rojo o el azul, se conoce como tono, que 
es el nombre genérico del color. Un único tono tiene muchas 
variaciones de color puro, en una gradación que va desde el claro 
hasta el oscuro. El término para describir esta gradación es lumi-
nosidad. Un único tono también varía según su intensidad, esto 
se conoce como saturación que va de un tono con su intensidad 
total a baja o desde tono intenso a gris.

“El sistema de color más usado en la impresión editorial es el 
CMYK (cian, magenta, amarillo, y negro en sus siglas en inglés, 
mientras que el RGB (rojo, verde y azul) se usa sobre todo para 
la edición digital” (Bhaskaran, 2006).
“En el proceso de impresión en color, el blanco del papel se 
considera como luz blanca reflejada. Como las tintas de imprenta 
son transparentes, cada capa de tinta actúan como un filtro de 
color que puede retener cierto sector de longitudes de onda de 
luz.” (  Wucius Wong, 1999).

Con tinta magenta, se retiene la luz verde. Con tinta amarilla, se 
retiene luz azul. Con tinta cian, se retiene la luz roja.
Si se solapan las tintas magenta y amarilla, se retienen las luces 
verde y azul y resulta el rojo. Si se solapan las tintas amarilla y 
cian, se retienen las luces azul y roja, y resulta el verde. Si se so-
lapan las tintas cian y magenta, se retienen las luces roja y verde, 
y resulta el azul. Cuando las tres tintas se solapan a la vez, se 
retiene toda la luz y resulta el negro. 

En impresión, podemos decir que las tres tintas de proceso, 
magenta (M), amarilla (Y) y cian (C), son los colores primarios y 
el rojo, verde y azul, solo los colores secundarios.
Hay una cuarta, negro (K) que se añade para oscurecer los colo-
res. 

Estas cuatro tintas de proceso, se pueden imprimir como capas 
solidas o medias tintas con  las que se pueden conseguir los de-
más colores. Una capa en media tinta se imprime normalmente 
como una trama de puntos redondos. Las fotografías en color se 
pueden imprimir con las cuatro tintas de proceso en tramas de 
semitonos que se solapan en ángulos diferentes. 

El color puede usarse de numerosas maneras en el diseño edito-
rial. Tanto si se desea llamar la atención, destacar cierta informa-
ción o provocar una reacción emocional específica.

El color también puede ser una herramienta jerárquica dentro de 
los elementos que conforman una composición, lo que brinda 
un recurso para la transmisión de mensajes visuales intenciona-
dos, pues dependiendo de la aplicación del color dentro de la 
obra gráfica se puede dar énfasis a ciertos elementos que confor-
man el mensaje visual. 

En muchas ocasiones  el texto parece más fácil de leer cuando 
está dividido en varias secciones, el color puede introducir signi-
ficados en una obra gráfica ligando elementos, mediante titulares, 
contornos y reglas. 
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Si pudiéramos seguir el orden perceptivo, obtendríamos que 
seguramente primero se capta el color, después el dibujo y por 
último los símbolos formales. El ojo humano es altamente 
sofisticado en su capacidad de asociación a partir de esta clase 
de señales. Una imagen en color despierta el 40% más de interés 
que su equivalente en blanco y negro.

El color conscientemente empleado puede colaborar en sentido 
de la unidad y el equilibrio; el primero a través de una utilización 
racional de la paleta de color; el segundo tratando la luminosidad 
que se ofrece a los diferentes puntos de la composición total.

Según Javier No.( 1996) en su libro Color y comunicación, estra-
tegia del color en el diseño editorial, dice que:

Hay cuatro modos de emplear el color en medios impresos:

• Como soporte: es cuando ayuda a la estructuración del men-
saje, pero no cumple una función integrada con éste. Cuando un 
diseño sólo utiliza el color de este modo normalmente se basa en 
los colores que permiten diferenciar unas estructuras de otras o 
bien en colores corporativos. 

• Como elemento integrado: Es cuando el color colabora en 
función de comunicar. 

• Como elemento natural: Cuando el color simplemente co-
labora en la fidelidad de las representaciones de aquello que se 
expone. Por ejemplo en un gráfico. 

• Como protagonista: Es cuando el color se encuentra específi-
camente en el medio grafico por un motivo, cuando la principal 
intención es que ese color se destaque y transmita el mensaje que 
está connotando.                         
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COMO SOPORTE
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COMO ELEMENTO INTEGRADO
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COMO ELEMENTO NATURAL
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COMO PROTAGONISTA 
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La imagen, según Richard Paulin en su libro, El lenguaje del 
diseño gráfico, es: Una obra de arte definida normalmente como 
un retrato bidimensional, una idea o la representación de una 
persona o un objeto. Una imagen poderosa y memorable puede 
hacer posible la comunicación visual o romperla. La fotografía, 
la ilustración y demás tipos de imágenes pueden comunicar una 
idea específica o una emoción, llamar la atención del espectador, 
estimular la imaginación del lector y, en definitiva, realzar y enri-
quecer el mensaje visual.

“Las imágenes desempeñan un papel integral en la identidad vi-
sual de cualquier publicación;  pueden cambiar de forma espec-
tacular su aspecto estético, tanto como elemento subsidiario de 
un texto principal o como fuerza conductora de todo el diseño” 
(Bhaskaran, 2006).La forma de usar las imágenes en las publica-
ciones depende de toda una serie de factores, como quien es el 
público objetivo de la publicación o que función tendrá dichas 
imágenes. En general, una imagen posee muy poco tiempo para 
comunicar su mensaje, así que es imperativo que se elija el tipo 
de imagen más adecuado según la ocasión.  Se debe de asegurar 
el equilibrio adecuado entre imagen y texto, pues proporciona 
ritmo a la publicación. 

Para seleccionar la imagen adecuada existe una serie de conside-
raciones,  incluyendo la calidad de imagen. Por ejemplo, si una 
imagen se entrega digitalmente, ¿posee la resolución adecuada 
para asegurar una calidad óptima una vez impresa? La resolución 
de un imagen hace referencia al nivel de detalle que contiene; 
cuanto mayor sea la resolución, mayor será la calidad de la 
imagen. 

2.1.5. Imagen

Para imprimir, lo estándar es una resolución de 300ppp (puntos 
por pulgada). Cuando la resolución de una imagen es demasiado 
baja para imprimirla al tamaño deseado, se produce pixelado. 
Una imagen impresa a una resolución incorrecta puede destrozar 
un diseño perfecto. “Solo hace falta una mala imagen para redu-
cir la calidad de toda la publicación” (Bhaskaran, 2006)

Es preciso decir, que vivimos rodeados de imágenes, a donde 
sea que volteemos hay imágenes que pretenden transmitir algo, 
tienen una enorme fuerza informativa. Y por consecuentes tiene 
funciones en específico: la primera de ellas es documental, ya que 
el emisor tiende a enfatizar los elementos que le interesa que lle-
guen al público. Y la segunda es la enfatización, hay enfatización 
temática, es decir, que se le da mayor importancia a una parte de 
la información que se desea transmitir y enfatización  estética, es 
decir, que elemento compositivo se desea recalcar, toda enfatiza-
ción responde directamente a la intención del emisor. 

Casi siempre aparecen reforzadas con texto,  porque las palabras 
aparecen como clave de la imagen. Porque las palabras precisan 
como leer de manera adecuada la imagen para que el mensaje no 
se mal interprete. La intención del emisor va siempre orientada a 
lograr que se produzca un tipo de lectura. 

Las imágenes funcionan en multitud de roles dentro de la comu-
nicación visual. Pueden proporcionar un contrapunto lleno de 
significado a un texto narrativo, captar al lector con interés visual 
adicional, dotar de claridad y organizar una información 
compleja.
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2.2 El diseño editorial en los 
medios impresos 

Hay que tener una serie de consideraciones prácticas a la hora 
de diseñar cualquier material impreso, como son la maquetación, 
formato, color e imagen, además del uso de jerarquías y retículas.

El contenido puede adoptar diversas formas; texto, imágenes, 
gráficos, incluso color y forma pueden considerarse contenido 
por derecho propio. Mientras en una novela o gaceta puede con-
tenerse sobre todo texto, un catálogo se basara  en gran medida 
en su contenido visual. Y por supuesto, existen muchos tipos de 
publicaciones, como lo son revistas, periódicos, libros, catálogos, 
folletos, carteles, trípticos, volantes.

La duración de la vida de una publicación puede afectar en gran 
medida a la forma de diseñarla. Una revista con una vida útil de 
un mes puede seguir las últimas tendencias de diseño, pero un 
libro con una vida de años o décadas debe ser capaz de superar 
la prueba del paso del tiempo. El diseño de libros en concreto 
requiere una gran habilidad artesanal por parte del diseñador.

Hasta cierto punto, ello es cierto al diseñar cualquier publicación, 
pero mientras que un informe anual solo tiene que durar un año 
y un periódico un día o una semana, el libro es permanente, así 
que no hay sitio para los errores de diseño.

Por otro lado, las revistas existen en la vanguardia de la cultura 
popular. No son sólo una parte integral de nuestra cultura visual, 
sino que son un reflejo de nuestro tiempo.

El mayor cambio que se ha  producido en el diseño editorial en 
los últimos 20 años ha sido a nivel tecnológico. Ello ha ayudado 
a mejorar el diseño y la producción de publicaciones. La llegada 
del ordenador doméstico, y de Internet, han permitido que más 
gente pueda crear sus propias publicaciones sin salir de casa. 

Ahora el proceso de diseño se ha informatizado, es difícil pensar 
en él de cualquier otra manera, pero hace no mucho la creación 
de una publicación era un trabajo lento y que suponía organizar 
todo de manera manual incluso el color.

Durante años, la gente ha profetizado la muerte de la palabra 
impresa. Muchos creían que al llegar el siglo XXI, los avances 
de la tecnología y las nuevas formas de comunicación resultarían 
en una sociedad sin papel, con lo que la publicación, tal como la 
conocemos, quedaría obsoleta.

Por supuesto, no ha sucedido así, aunque la tecnología no nos 
ha fallado, si no que se ha fraguado en otras direcciones. Es más, 
nos ha proporcionado una amplia gama de herramientas con las 
que podemos producir soluciones creativas todavía más flexibles 
y  baratas. 
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2.2.1. El folleto como  medio 
de comunicación

“Se puede decir que el folleto es un “libro” sumamente corto (de 
1 a 48 paginas) que casi siempre contienen material instructivo 
o publicitario; no hay razón para no darle el cuidado editorial 
suficiente” (Del castillo, 2002, p. 169)

Como cualquier impreso,  el folleto tienen una vida útil, un en-
foque editorial y desde luego un diseño en particular  que  de-
penderán del objetivo u objetivos para lo cual serán diseñados  y 
quien o quienes serán los consumidores del mismo. Los folletos 
deben ser diseñados siempre pensando en el usuario, una  para 
introducirlo e interesarlo en un tema, o para ampliarle la infor-
mación de algo que ya conoce. En ambas situaciones se deben 
cuidar los contenidos y el tratamiento de los mismos. En general 
podemos decir que todos ellos buscan informarnos.

El folleto puede combinar los mejores elementos de las diferen-
tes formas de expresión, abarcan todo tipo de material informa-
tivo, literario o comercial, desde textos sobre exposiciones de 
arte, hasta números sobre salud y seguridad. Con tanta variedad 
el público espera diseños visualmente atractivos y el diseñador 
tiene que cumplir estas expectativas pero no a costa de la clari-
dad.

El diseñador puede recurrir a la seguridad de los tamaños de pa-
pel tradicionales o acogerse a una gran flexibilidad, determinan el 
mismo él formato de dicho folleto.

Aunque suele tener un formato similar al de los libros o al de 
las revistas, la intencionalidad de un folleto es diferente, puesto 
que el objetivo es provocar una respuesta favorable. Por eso es 
frecuente observar un uso creativo de troquelados, desplegables 
y diferentes tipos de plegados sobre una gran variedad de tipos 
de papel. Su naturaleza publicitaria y el factor de impacto visual 
exige un diseño más informal que el presentado por los libros. 
El diseñador trabaja las páginas por separado o en unidades de 
páginas opuestas.

La disposición de los elementos del diseño editorial no es el 
mismo de una página a otra; cambian los márgenes, el uso de los 
espacios es blanco, las familias tipográficas, el sistema reticular, 
las normas de estilo, etc. La separación de los diferentes tipos de 
información suele conseguirse haciendo uso de diferentes herra-
mientas del formato.

Dado que los folletos son productos independientes, los diseña-
dores tienen libertad para elegir el formato más apropiado para 
el trabajo, al contrario de los diseñadores de libros y revistas, que 
en ocasiones tienen que ajustarse a formatos establecidos. Un 
folleto informativo requerirá de un cuidado grafico más sobrio y 
serio; al contrario de folleto publicitario en donde su diseño debe 
ser más vistoso.
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El primer paso para establecer la retícula de un folleto es a partir 
del análisis del contenido. Si el folleto es de tipo comercial hay 
que poner el acento en la información gráfica (fotografías e ilus-
traciones); el texto explicativo tiene un papel complementario. Si 
el texto incorpora también las imágenes es conveniente estable-
cer retículas con casillas pequeñas; las casillas anchas sirven para 
textos más explicativos y con detalles.

Uno de sus objetivos es interesar en el tema a un lector o consu-
midor potencial que lo haga participante de algún bien, servicio 
o sociedad, donde se le permita enterarse de todo lo que se quie-
ra enterar de la compra o servicio, es una primera llamada.

Según Fernando Contreras en su libro: “Diseño gráfico, creativas 
y comunicación”, existen dos tipos de folletos según su caratula:

• El folleto “autocubierta”: Es aquel cuya caratula tiene el mismo 
papel que las páginas interiores y se obtiene del proceso de ple-
gado (o doblado) y troquelado (o de corte) de una hoja impresa 
sencilla.

• El folleto de “cubierta independiente”: Cuando se emplea un 
papel de diferente grosor, lo normal es que siempre sea más 
grueso para la caratula.

En el folleto es muy importante saber qué medio de distribución 
se empleará ya que ello es un factor influyente en la realización 
y en la elección del diseño. Si éste folleto ha de estar disponible 

para el consumidor en un lugar junto a otros folletos de la com-
petencia, se deberá preparar para la competencia visual.

Otras consideraciones importantes son: la elección del formato, 
su forma y sus proporciones, la caratula, la retícula, la tipografía, 
color, etc. 

“Un  folleto que se guarda, se lee, deja un aprendizaje y provoca 
una modificación de conducta es una éxito total” (Del castillo, 
2002, p. 170)   
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2.2.2. El cartel como  medio 
de comunicación

Durante la depresión de los años treinta, el cartel se convirtió 
a partir de esa fecha, en un producto orientado racionalmente 
hacia la persuasión social y favorecida por técnicas de reproduc-
ción fotomecánica de imágenes, las cuales ampliaban sus posibi-
lidades expresivas. Así que el cartel es sólo un medio para un fin, 
un medio de comunicación entre el emisor y el receptor o los 
receptores. El cual debe de contener un mensaje claro, preciso y 
exacto, es expresión y comunicación gráfica. 

Para conseguir un buen diseño en un cartel hay que tener en 
cuenta dos cosas: primero tiene que llamar la atención; y segun-
do tiene que informar; un buen cartel cumple estos dos requisi-
tos y la vez produce una sensación de forma y hace uso óptimo 
del color. Lo más esencial que hay que recordar es que el mensa-
je principal del cartel tiene que ser inmediato.

El cartel confluye ideología, arte y tecnología en un sistema de 
señales y símbolos que obedecen a un sistema de diseño. Con-
tiene informaciones verbales e icónicas como imágenes visuales 
que expresan, difunden y preservan un mensaje. El cartel invita, 
promueve, informa, vende, persuade, denuncia o agita al público 
al que va dirigido. Tiene como propósito principal ser un medio 
de comunicación. 

El cartel es un medio de comunicación gráfica que se encuentra 
inmerso en un contexto social e histórico, expresando y comu-
nicando un mensaje especifico, de manera que se vale de un 
lenguaje propio para hacerlo. 

El cartel impone ciertos límites, una imagen clara y precisa y 
pocas palabras que refuercen lo que la imagen quiere transmi-
tir para que así el mensaje llegue precisamente como se tiene 
planeado desde un principio. No sólo se trata de transmitir sino 
también de seleccionar el medio adecuado  y de adoptar el len-
guaje para cada situación. 

Cuando el tema no es novedoso, cuando no existe un conoci-
miento y un interés previo de algo, el medio más adecuado para 
transmitir esta información es el cartel. Ya que sólo la mera re-
cepción del mensaje, hablando de algo muy empírico, no asegura 
demasiado o incluso nada, debe de haber una recepción partici-
pativa de parte del receptor, es decir, una retroalimentación. 

“Se busca convertir al receptor en un polo reactivo, en alguien 
que tiene todo el derecho de opinar, a disentir, a corregir lo que 
se le envía. Convirtiendo al receptor en alguien participativo no 
solo se le saca provecho al mensaje, sino que también obliga a 
los emisores a no improvisar, a no manejarse por estereotipos o 
esquemas.” (Prieto, 1997, p 173). 

Se trata de invitar a la población a mantenerse activos en un pro-
ceso de comunicación, a partir de intereses y necesidades reales. 
El tamaño del cartel deberá considerarse, pues dependiendo del 
lugar en que estará colocado y la distancia en la que pasarán los 
que lo observen, eso determinará sus dimensiones.
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También se puede determinar el formato del cartel en función 
de las medidas ya estándar que maneja el papel, ya solo se trataría 
de buscar el que más se adapte a lo que quieres comunicar, así 
también se evitarían desperdicios. 
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En su libro metodología del diseño Ambroise – Harris mencio-
nan el proceso de diseño que se compone de las siguientes fases:

DISEÑO DE MEDIOS IMPRESOS PARA LA 
UMF # 93 MEDIANTE LA METODOLOGÍA DE 
AMBROSE – HARRIS.



62
diseño de medios impresos

3.1 Definición 
En esta etapa el problema de diseño debe ser definido y el público objetivo, es 
una comprensión precisa del problema.

Dentro de unidad de medicina familiar #93 existe una situación 
de falta de comunicación e información, ya que aun contando 
con los materiales impresos,  no existe la difusión necesaria para 
que los derechohabientes (receptores) se enteren de los nuevos 
programas que se implementan en la unidad, así como con los 
que ya se cuentan, para que cada uno de los asegurados y sus 
familias tengan una vida saludable. 

El hecho de que la gente no se entere de este tipo de servicios 
que se brindan en la unidad está contribuyendo de manera nega-
tiva a la productividad de la clínica, ya que si bien no se  encuen-
tra dentro de los rangos menores, no está alcanzando su máxi-
mo potencial; y principalmente no se está llegando al principal 
objetivo de la clínica, que es mantener a la población saludable e 
informada.  

Así mismo se ha identificado algunos otros problemas de diseño 
como es, la distribución de la señalética de clínica, cuando se 
ingresa no se puede identificar de inmediato donde se encuen-
tran los servicios, ni como dirigirse a cada uno de ellos, además 
de que no hay un letrero visible que identifique el lugar en cual te 
encuentras. 

Cuando realizan la feria de salud anual, no se hace la difusión ne-
cesaria para que el derechohabiente se entere de ello, solo lo sabe 
la gente que de casualidad tuvo que acudir ese día en específico 
a la clínica. Además de que al momento de que se monta esta 
exposición no existe una unificación, organización, ni un diseño 
que atraiga visualmente hacia esta.

En este momento solo nos enfocaremos a resolver el proble-
ma de raíz, resolveremos el conflicto de difusión acerca de los 
servicios que la unidad brinda diariamente; porque sirve acudir a 
cada uno de ellos y por qué es importante. Para que así haya una 
mayor afluencia de gente. Pero sobre todo una mayor conciencia 
acerca de la salud.

Se considera que se trata de población de clase media baja, la 
cual no está acostumbrada a escuchar, ni a tomarse un poco de 
tiempo para recibir información de manera interpersonal,  por 
consecuente se pensó en medios impresos que pueden ser leídos 
en los tiempos de espera que se generan para poder pasar a con-
sulta, pretendiendo que al saber la información la gente adquiera 
un poco más de conciencia acerca de la importancia de la salud 
y en sus próximas consultas acuda a los demás servicios que 
brinda la unidad.
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3.2 Investiga-
ción 
En esta etapa se revisa toda la información, 
como los antecedentes del problema de diseño, la 
investigación del usuario final, las entrevistas de 
opinión y se identifican posibles obstáculos. 

La Unidad de Medicina Familiar núme-
ro 93 del Instituto Mexicano de Seguro 
Social se encuentra ubicada en Ecatepec, 
Estado de México. 

Se trata de una clínica que labora de lunes 
a viernes con un horario de 06:30hrs 
a 20:00hrs y los días sábados con un 
horario de 8:00hrs a 20:00hrs en donde 
únicamente se abren 8 consultorios con 
un total de 30 pacientes por cada uno de 
ellos, esto para desahogar la demanda de 
consulta entre semana.

Cuenta con 34 consultorios, en don-
de aproximadamente se ven de 25 a 30 
pacientes en cada uno de ellos por turno, 
teniendo un total de 1020 personas en el 
turno matutino y 1020 personas en el ves-

pertino, arrojando un resultado de 2040 
personas que visitan la clínica por día. 

Además de contar con una platilla de 
alrededor de 600 trabajadores consideran-
do ambos turnos. Esto quiere decir que 
al final de una semana la clínica tiene una 
afluencia de 11,280 personas.



Se implementan aproximadamente 12 campañas por año y una 
feria de salud anual, en donde a través de ésta se hace un acerca-
miento con el paciente y se realizan todas sus acciones preventi-
vas, además de darles información acerca de llevar una vida más 
saludable, comiendo de manera adecuada y haciendo ejercicio.

La clínica consta de planta baja, primer piso y segundo piso, 
tiene una entrada principal, una entrada para trabajadores y dos 
salidas de emergencia en el oriente y poniente de la unidad.

Tomando en cuenta que la información no llega de manera ade-
cuada a los derecho-habientes y las medidas que se toman para 
erradicar este problema no son las adecuadas, es por eso que se 
dio a  la tarea de realizar esta investigación, desde el punto de 
vista de un diseñador, es decir, crear estrategias mediante las cua-
les se difunda información, crear los medios impresos para que 
el problema de comunicación existente dentro de esta unidad 
mejore. 

El principal problema que se puede tener al crear estos medios 
impresos, es que no lleguen a su público meta,  que no capten 
la información que se tiene planeada para ellos, es por eso que 
se realizó esta investigación, para que así se tuviera un respaldo, 
contando con todo el marco teórico para un exitoso resultado.
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difusión de la campaña
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3.3 Ideación 
Es la fase en la que se identifican la motivación y las necesidades usuario 
final, y se generan ideas para satisfacerlas, quizá mediante una lluvia de 
ideas.

Para transmitir la información hasta ahora sólo se ha difundido 
por medio del habla, es decir, el personal se acerca con el dere-
cho-habiente y le informa acerca de los servicios y programas 
existentes para mejorar su salud. Esto es asimilado espontánea-
mente, y la gente no le toma la debida importancia. Es por eso 
que, se considera la utilización de elementos no verbales, al decir 
no verbales, refiriéndose a que no hay una respuesta de manera 
inmediata; es una buena opción para cumplir nuestro objetivo.
 
Una vez habiendo identificado las necesidades y habiendo reco-
nocido los espacios, de esto nace la idea de crear medios impre-
sos, carteles y folletos, para distribuirlos en toda la unidad y así 
haya una mejor comunicación y transmisión de información, en 
cuanto a comunicación refiriéndose a que haya una retroalimen-
tación, porque de nada sirve que se dé la información si no hay 
una respuesta favorable de parte de la gente. Y así lograr que los 
programas tengan resultados reales, aumentando el número en 
los indicadores, pero sobre todo alcanzando el principal objetivo 
de esta institución de salud, que es el bienestar de la población.

Ya que la salud es un aspecto que no muchas personas son 
conscientes de su importancia hasta que la han perdido. Es en el 
momento, cuando se presenta la enfermedad, que adquiere su 
máxima importancia.

Implementar elementos como el cartel y el folleto en donde la 
gente se toma el tiempo para leer, analizar y procesar el mensaje 
y así tomar en cuenta los pros y los contras de acudir a estos ser-
vicios y programas para tener una mejor calidad de vida. Ayuda 
de manera positiva a que la información llegue al usuario.

Cabe mencionar que en la unidad ya existen los medios impresos 
para dar a conocer todo este tipo de información, pero el proble-
ma está en que no se distribuyen de manera adecuada, ni siquiera 
el personal se entera de que existe este tipo de material. 

Se pensaron que estos medios impresos cartel y folleto, serían los 
más adecuados, por la cantidad de gente que acude a la clínica; 
colocando los carteles en puntos específicos y estratégicos como 
son: la entrada principal, el elevador, a un lado de los baños, 
laboratorio, rayos X y cerca de los consultorios, se lograra captar 
la atención de los derechohabientes. Y con el folleto se vendrá 
a reforzar la información descargada en el cartel, ya que ambos 
irán de la mano, complementándose. 
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El cartel será la invitación para tomar en cuenta lo importante 
que es el tema de la salud y el folleto será la explicación de todo 
ello y por qué es de vital importancia acudir a cada uno de los 
servicios que se ofrece en la clínica como son: medicina familiar, 
estomatología (dental), medicina preventiva, nutrición, trabajo 
social y planificación familiar.

Como eje central se retomara la campaña que está en este mo-
mento dentro del Instituto Mexicano del Seguro Social: “Chéca-
te, mídete, muévete”. Es una campaña que promueve un estilo 
de vida saludable y sus beneficios individuales, familiares y socia-
les, a través del fomento y la promoción de la activación física y 
una alimentación saludable.

Es una estrategia nacional que tiene por objetivo difundir me-
didas y hábitos saludables que buscan prevenir el desarrollo de 
enfermedades crónico degenerativas que afectan en gran medida 
a la población mexicana y, que a su vez, tienen como principal 
factor de riesgo el sobrepeso y la obesidad. 

Se tomara como paleta de color, los colores que ya se mane-
jan dentro de la campaña, que son: rojo, amarillo y verde. Que 
significan rojo (chécate, por lo menos una vez cada 6 meses con 
tu médico familiar), amarillo (mídete, bájale a los alimentos que 
contienen grandes cantidades de azúcar y grasas saturadas) y 
verde (muévete, haz por lo menos 30 min de ejercicio al día).
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La tipografía que se manejará será con serif  para los campos 
de textos amplios, para que así sean mas sencillos de leer con la 
ayuda de la línea base que forman las serifas y para los titulares 
se pretende que sea una tipografía sanserif. 

Se manejara un poco de ilustración digital, que tendrá que ver 
también con la campaña antes mencionada. Esto será para los 
dos medios impresos.

En cuanto a folleto se refiere se tomara como medida base una 
hoja tamaño carta (21.5x28), ya que se pretende que este sea 
fácil de transportar, siendo considerados los siguientes posibles 
dobleces:

Se pretende manejar una retícula de 10 columnas por 9 filas con 
un margen de 5 cm de cada lado. Para tener la posibilidad de 
acomodar los elementos de acuerdo a los dobleces que se tienen 
pensados para la hoja tamaño carta.
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3.4 Prototipo 
En esta etapa se trata de resolver o llevar a cabo estas ideas para que sean 
revisadas.

El cartel tiene el papel de convencer al público de las ventajas 
sobre el servicio que se ofrece, además de invitar a las personas a 
prestar mayor atención a su salud. El tamaño de este será tabloi-
de 27.94 x 43.18 cm, estas medidas se determinaron porque se 
pretende colocar varios de ellos en puntos clave alrededor de 
toda la unidad. También se tiene pensado colocar uno de 90cm x 
60cm a la entrada de la unidad. Siendo éste la invitación para que 
posteriormente se animen a tomar un folleto, complementando 
la información. Estos serán colocados en los escritorios de cada 
uno de los consultorios para que sean leídos en los tiempos de 
espera.
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Al tener contacto con el medio impreso se pretende crear un 
vínculo entre la persona y el papel, ya que además de contener 
la información de los servicios que la clínica ofrece, se añadirá 
información extra y necesaria, como lo son: promover las citas 
de los días sábado, los derechos y obligaciones de los derechoha-
bientes y el directorio telefónico de la unidad, pretendiendo que 
con esto lo conserven y cuando les sea necesario simplemente lo 
vuelvan a tomar y tengan presente la información.

El formato del folleto se definió finalmente en una hoja tamaño 
carta, sus medidas serán de 21.5 cm x 26 cm, quitándole 2 cm 
extras del largo, para que así el formato quede cuadrado, siendo 
más accesible para guárdalo y llevarlo en una bolsa o mochila.
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3.5 Selección 
En esta etapa se comparan las soluciones propuestas con el objetivo del 
encargo.

El cartel consta de la silueta de una persona saltando en color 
verde, en donde se percibe su corazón que está en color rojo 
con una palomita de aprobación y alrededor de la silueta está un 
texto que dice: “bájale a las grasas” en color amarillo. Esto en 
relación a lo que significan los colores, ya antes mencionado. 

En la parte superior igual manejando los mismos colores, están 
las palabras, chécate, mídete, muévete. Finalmente en la parte 
inferior del cartel el slogan “más vale prevenimss”, siendo esta la 
frase que se maneja dentro de la institución. Para la prevención 
de las enfermedades crónico- degenerativas.

Se utiliza una tipografía Century Gothic para los encabezados, 
siendo ésta sanserif, para que al observarlos de lejos sea más fácil 
su lectura.
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El folleto mide 21.5cm x 26cm, que al doblarlo por la mitad for-
ma un cuadrado de 13 cm de cada lado. Para su elaboración se 
respetan los mismos colores que en el cartel, en la parte frontal 
hay un ilustración digital de un semáforo, ya que es la referencia 
de la campaña; al abrirlo lo primero que se ve, es la promoción 
de la cita sabatina, los derechos y obligaciones de los pacientes 
acompañados de una ilustración de una boina de policía con una 
cruz roja al frente, esto simboliza que alguien que salvaguarda 
por la salud, además de los médicos y enfermeras. 

En el siguiente pliegue ya se observa la explicación de cada uno 
de los servicios de la unidad: medicina familiar, dental, medicina 
preventiva, nutrición, trabajo social y planificación familiar, en el 
fondo hay una transparencia al 50% con una ilustración digital 
con una señal de tránsito preventiva con un estetoscopio, que 
simboliza que cuides tu salud.

interior del folleto
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Frente del folleto



3.6 Implementación 
Trata sobre el desarrollo del diseño y su entrega final al cliente
Los aspectos más importantes para la difusión son: las áreas, la distancia, el 
tamaño, la colocación y la vigencia.

Refiriéndose a las áreas serán colocados los carteles y folletos en 
aquellas áreas de mayor tránsito de personas, para que haya la 
posibilidad de que sean vistos por una mayor parte de las perso-
nas que acuden a la clínica diariamente. Las áreas identificadas 
que tienen más concurrencia son: la entrada principal, laborato-
rio, farmacia, el elevador y frente a cada uno de los consultorios.

La colocación de cada impreso será a una altura en donde pue-
dan ser apreciados y vistos para que no pasen desapercibidos. 
Se colocaran alrededor de 20 carteles tamaño tabloide alrededor 
de toda la unidad y uno de 60cm x 90cm en la entrada principal, 
siendo éstos ya sus tamaños definitivos. 

La colocación de los folletos será en cada uno de los consul-
torios para que puedan ser tomados y leídos en los tiempos de 
espera, se pretende tener un tiraje de 2000 ejemplares para que 
sean distribuidos aproximadamente en una semana.  

3.7 Aprendizaje
Esta etapa ayuda a los diseñadores a mejorar sus resultados. 

En general se tuvo una respuesta favorable de parte del derecho-
habiente, ya que recibieron la información de manera adecuada, 
teniendo un poco más de interés en su salud, en acudir a con-
sulta y en no ver esto como un desperdicio de tiempo, sino más 
bien en una inversión para su salud. 
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conclusión
En general, un diseñador siempre va a poder incursionar en cualquier espacio, hasta en 
los lugares menos pensados, cuando decimos las palabra clínica o medicina, siempre lo 
primero que se nos viene a la mente, son médicos, enfermeros, pero jamás un diseña-
dor. Con este trabajo se demostró que tan importante es un diseñador para el funciona-
miento de estos lugares; ayudando a distribuir la información necesaria de los servicios 
que se brindan, además de que pueden colaborar cuando haya una campaña de salud 
ayudando para que se distribuya la información de la manera que se tiene pensada desde 
un principio, además de pueden elaborar la señalética del lugar para que sea mas sencillo 
llegar al lugar a cada uno de los espacios, entre otras muchas cosas. Hay mucho 
quehacer para el diseño en este tipo de espacios.

Los principales obstáculos que se tuvieron para realizar el trabajo, fue conseguir la 
información necesaria para vaciarla en los medios impresos, así como conocer los 
espacios y todo el contexto social que ocurre alrededor de la clínica. 

El por qué se eligieron medios impresos, habiendo otros medios de difusión, es que 
por que el poder del papel siempre va a pedurar con el paso del tiempo, a pesar de que 
existen muchos medios digitales, jamás se va a lograr esa cercanía de la información con 
el receptor. Parte del atractivo  de una publicación  es lo que se siente al tocarla.

La profesión del diseño está presente en todos lados, a donde sea que mire, el mundo 
está lleno de color, de formas, es una carrera muy bonita porque te enseña mirar el 
mundo de otra manera, a pensar en grande, a pensar que puedes crear cualquier cosa y 
hacer que funcione. 
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