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El diseño editorial es la rama del diseño gráfico la 
cuál se especializa en la maquetación y la com-
posición de las diferentes publicaciones tales 
como: libros, revistas o periódicos. En este caso 
nos enfocaremos al diseño editorial de revista.

En el mundo actual se presenta una canti-
dad enorme de estímulos visuales, una parte 
fundamental es el diseño editorial el cuál 
juega un papel muy importante para que el 
lector potencial de una publicación se con-
vierta en un comprador real.

El diseño editorial trata de lograr una armonía 
entre el texto, la imagen y la diagramación. 
Si el contenido es fundamental, el éxito de-
pende en una gran medida del diseño ex-
terno de la publicación, ya que éste puede 
hacerla sobresalir sobre otras publicaciones.

También el diseño del interior de la revista tiene 
una gran importancia, debe haber una buena 
elección de formato, tipografía y organización 
de las imágenes  porque dependiendo de esto 
se tendrá o no una buena lectura del texto. 

Un buen diseño editorial consiste en lograr una 
congruencia gráfica y de comunicación entre 
el interior, exterior y el contenido de la publi-
cación, en cuanto a esto el diseñador tiene la 
responsabilidad de hacerlo cumplir, ya que es 
la persona que tiene todos los conocimientos 
necesarios para llegar a una realización grá-
fica exitosa.



PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

La revista “CINE PREMIERE” tiene en el mercado 
dos principales competencias directas y son:

1. CINEMANÍA.
2. 24 X SEGUNDO.

Estas dos revistas mencionadas están tratan-
do de ganar terreno en el mercado a la re-
vista “CINE PREMIERE” y en un mercado tan 
competitivo como el de hoy en día, no se 
puede titubear ni un momento, hay muchas 
características especiales que deben tomar-
se en consideración cuando se va a realizar 
el diseño de la revista; el diseño busca ex-
presar el mensaje de la publicación teniendo 
una coherencia entre el texto y lo gráfico.

Hay que tener en cuenta también al tipo de 
público al que va dirigida la publicación. No 
es lo mismo una revista dirigida a amas de 
casa que a jóvenes, la composición depen-
de en gran medida al tipo de público que se 
va a dirigir.

Con el rediseño editorial se pretende dar 
una nueva y fresca imagen a la revista “CINE 
PREMIERE” para tener un mejor posiciona-
miento en el mercado y lograr  una diferen-
ciación importante con respecto a la com-
petencia, para que el público se identifique  
totalmente con ella logrando así posicionar 
a la revista como la líder en el mercado.
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JUSTIFICACIÓN

El siguiente proyecto, se realiza con el interés 
del rediseño de la revista “CINE PREMIERE”,  
esta revista esta especializada en lo que se 
refiere al séptimo arte: el cine.

La revista “CINE PREMIERE”, tiene un diseño 
agradable, funcional y atractivo, pero dado 
los tiempos es necesario hacer un rediseño de 
la misma para darle de ésta forma un toque 
actual y moderno. La competencia directa de 
“CINE PREMIERE” son la revista “CINEMANÍA” y 
“24  X SEGUNDO”, las cuales tienen al igual 
que “CINE PREMIERE” una publicación men-
sual y aunque “CINE PREMIERE”, tiene mucha 
ventaja sobre ellas en cuanto a información, 
reportajes, diseño y preferencia en la gente 
es necesaria la actualización.

Este proyecto pretende hacer el rediseño 
editorial de la revista “CINE PREMIERE”, así 
como realizar un cambio tipográfico en el 
logo (que en este caso esta compuesto úni-
camente con el nombre de la revista) de esta 
sin afectar el concepto que siempre a traido 
con ella. También se le agregarán nuevas 
secciones. Se diseñaran promocionales para 
regalar al consumidor junto con la revista.

Se hará también un estudio de mercado para 
saber como está posicionada la revista “CINE 
PREMIERE” en el mercado moreliano.

Este proyecto benificiará a la revista “CINE 
PREMIERE”.

El proyecto es viable, dado que para cada 
diseño existe un ciclo de vida y el de “CINE 
PREMIERE” ya termino, por lo tanto necesita 
empezar uno nuevo; actualizarse es algo fun-
damental en el diseño.
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El proyecto se realizará durante los meses de 
noviembre de 2007 hasta junio de 2008.

Contemplando varias etapas:

1. Recopilación de datos acerca de la revista 
“CINE PREMIERE” y su competencia.
    
La investigación de la historia sobre la revista 
“CINE PREMIERE” y su competencia, se realizará 
tanto vía email como vía internet, visitando las 
páginas web de las revistas, lo anterior debido a 
que las revistas son de publicación nacional y sus 
oficinas sedes son en la ciudad de México.

2. Recopilación de la información teórica.

Conocido también como Marco Teórico se tra-
bajara durante los meses de noviembre hasta 
mayo y con posibles correciones durante los me-
ses de abril y mayo. Apoyandose principalmente 
en libro, revistas y páginas web.

3. Diseño y ejecución de las encuestas.

Se iniciará con una encuesta exploratoria la cuál 
será ejecutada dentro de la ciudad de morelia, 
dirigida a todo tipo de gente desde jovenes has-
ta personas de edad adulta durante el mes de 
noviembre.

4. Conocer la competencia.

La investigación para conocer la competencia 

se realizará a través de la compra de las revis-
tas de dicha competencia para así analizarlas y 
poder conocerlas a fondo.

5. Generar rediseño de la imagen de la revista 
“CINE PREMIERE”.
 
Se empezará con el rediseño del logotipo distin-
tivo de la revista “CINE PREMIERE”, después se 
generarán nuevas propuestas en algunas sec-
ciones y se crearán nuevas secciones, terminan-
do con el rediseño de los interiores de la revista.

6. Generar promocionales para la revista “CINE 
PREMIERE”.
    
Como plus y estrategia de venta y para poder 
posicionar mejor a la revista “CINE PREMIERE” 
en el mercado moreliano, se crearán promo-
cionales, los cuales se regalarán como incen-
tivos al consumidor junto con la revista para 
así atraer a los nuevos posibles consumidores 
y atrayendo más a los ya existentes. 



OBJETIVOS

Objetivo General:

Rediseñar la revista “CINE PREMIERE”, incluyendo 
el cambio de logotipo.

Objetivos Específicos:

1. Realizar una investigación de mercado, 
para ver como esta posicionada la revista 
“CINE PREMIERE” en el mercado moreliano.

2. Realizar cambio tipográfico del logotipo de 
la revista, reforzandolo con un slogan.

3. Crear nuevas secciones.

4. Rediseñar los interiores de la revista “CINE 
PREMIERE”.

5. Diseñar estrategia de venta (a través de los 
promocionales).
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SUPUESTO

El rediseño de la revista “CINE PREMIERE”, 
proyectará y posicionará a la revista en el 
mercado moreliano.
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REVISTA “CINE PREMIERE”

“El análisis foda es un método en el cúal se 
ubican de una manera específica los pros y 
contras dentro de una empresa; es decir es la 
descripción de Fortalezas, Oportunidades, De-
bilidades y Amenazas”. 1

Fortalezas son las capacidades especiales 
con las que cuenta la empresa, y por las que 
cuenta con una posición privilegiada frente a 
la competencia

Oportunidades son aquellos factores que re-
sultan positivos y que se deben descubrir en 
el entorno en el que actúa la empresa, y que 
permiten obtener ventajas competitivas

Debilidades son los factores que provocan una 
posición desfavorable frente a la competencia.

Amenazas son  aquellas situaciones que pro-
vienen del entorno y pueden llegar a atentar 
incluso contra la permanencia de la orga-
nización.”

Y de acuerdo con lo anterior el análisis FODA 
de la revista “CINE PREMIERE” es el siguiente:

Fortalezas
- Es una marca reconocida.
- Tiene mejor diseño de interiores y artículos de 
cine con respecto a la competencia.
- Tiene una gran preferencia dentro del público.

Oportunidades
- Con los promocionales puede atraer a más 
consumidores de los ya existentes.
- Aprovechando los estrenos veraniegos se 
puede aprovechar a promocionarla bastante.
- Con el nuevo diseño se atraera a nuevos con-
sumidores.

Debilidades
- El tipo de información de las películas que se 
maneja en la competencia es muy parecida.
- El precio es el mismo que el de la compe-
tencia.

Amenazas
- El consumidor tiene muchas opciones 
de donde escoger dentro del mercado. 
- Surgimiento de nuevas revistas de cine.
- El mercado meta con respecto a la compe-
tencia es el mismo.

1. http://www.monografias.com/trabajos10/foda/foda.shtml, Fecha de consulta: Domingo 11 de mayo de 2008, Hora: 9:30 p.m







2.1 ELEMENTOS DE LA
COMUNICACIÓN VISUAL

Los elementos básicos que el diseñador debe 
dominar y tener en cuenta dentro de cualquier 
diseño son los siguientes:

A) Lenguaje Visual: El saber comunicar el 
mensaje adecuado, con los recursos oportu-
nos, dependiendo del grupo de personas o 
público al que vaya dirigido el mensaje.

B) Comunicación: Debe de conocer los pro-
cesos de comunicación, para sí poder captar 
los mensajes que el diseño ha de comunicar.

C) Percepción Visual: Estar informado, la ma-
nera en que las personas vemos y percibi-
mos lo que vemos. Aspectos tan importantes, 
como nuestro campo visual, el recorrido de la 
vista, el contraste, la percepción de las figu-
ras, fondos, trayectoria de la luz, etc.

D) Administración de recursos: Es el conocer 
todos los recursos de los que se dispone, y 
aplicarlos de la mejor manera posible.

2.1.1 La Comunicación

La comunicación es un proceso por medio 
del cuál una persona se pone en contacto 
con otra a través de un mensaje, y espera 
que esta última de una respuesta, sea una 
opinión, actitud o conducta.
Es una forma específica de relacionarse unos 
con otros. Podemos hablar de comunicación 

cuando aquello que se comunica tiene un 
significado para los dos elementos que inter-
vienen en la interacción derivada del acto 
comunicativo.

2.1.2 Comunicación Visual

“La comunicación visual es prácticamente 
todo lo que nuestros ojos ven: una nube, una 
flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel, 
una libélula, una bandera, etc. Imágenes que, 
como todas las demás, tiene un valor distinto, 
según el texto de cada una, dando así infor-
maciones diferentes”. 2

La comunicación visual también puede re-
ferirse al conjunto de manifestaciones expre-
sivas que hacen visible la identidad de una 
empresa y de sus productos, o que permiten 
establecer diferencias visuales que se asocian 
a una organización cuando se hace recono-
cer frente a las demás, esto por medio de la 
grafía de sus símbolos propios del nombre, 
en sus instalaciones, sus vehículos, su correo, 
sus documentos impresos, sus stands de ex-
posición, etc. También por sus productos, sus 
embalajes, su señalética (o forma de imprimir 
cualquier identificación arquitectónica y ur-
bana de espacios), es decir; por todos aque-
llos elementos visualmente reconocibles que 
componen un estilo propio. La identidad vi-
sual de una empresa u organización es muy 
esencial de su propia imagen, es decir, de 
cómo la empresa es percibida por sus públi-
cos, e influye directa e indudablemente en la 
opinión que el público tiene de la empresa y 
de su producción.
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2. Munari, Bruno (1985) Diseño y Comunicación Visual, Ed. G.G Pág. 53



2.2 LECTURA VISUAL

La lectura visual es cuando se ve algún cua-
dro o alguna imagen y se trata de descifrar 
lo que te intenta decir o lo que significa o al-
gún comentario que deje el autor para que 
se entienda mejor.

2.2.1 Diseño de la comunicación visual
         
“El diseño de la comunicación visual es la dis-
ciplina que toma en cuenta tanto los procesos 
de generación como los de materialización 
de las ideas, todo esto a través de las técni-
cas de expresión gráfico-visuales pertinentes, 
y al mismo tiempo que se da el justo valor a 
los procesos comunicativos que favorezcan a 
la interpretación de mensajes visuales”. 3

2.2.2 Características de la comunicación visual

La comunicación visual puede cumplir dife-
rentes funciones, es decir, puede servir para di-
ferentes cosas distintas, esto según sea lo que 
que se quiera comunicar, la imagen que se 
creará tendrá  características distintas. 

Las funciones principales de la comunicación 
visual son las siguientes:

A) Describir algo: Se refiere a cuando se pre-
tende explicar a otra persona como es algo. 
Un ejemplo claro de esto son los mapas, los 
planos o los dibujos científicos de animales. 
Los cuales suelen ser dibujos hechos con pre-
cisión y buscando vistas que expliquen bien 

su forma. También deben ser fieles al original y 
detallados para su uso adecuado (este es un 
claro ejemplo de una imagen descriptiva).

B) Simbolizar una idea: Esto es cuando se pre-
tende que se entienda con imágenes una fra-
se corta. Dos muñecos de distinto sexo cada 
uno en una puerta puede significar “baños”. 
Otro ejemplo son las señales de tráfico ya que 
estos son normalmente dibujos muy simples, 
sin detalles y con los trazos gruesos para que 
se vean mejor.

C) Expresar sentimientos: Es cuando se usa al-
guna imagen para “echar fuera” algún sen-
timiento que nos inquieta por dentro, como 
cuando cantamos, cuando estamos felices. 
Normalmente son imágenes hechas con pre-
cisión, y suelen ser imágenes con coloridos y 
diferentes texturas. Tampoco son fáciles de 
entender, porque no están hechos para en-
tenderlos, sino para sentirlos.

D) Agradar a la vista: Esto es cuando lo que se 
busca es que sea una combinación de colo-
res y de formas que nos resulten agradables. 
Un claro y muy buen ejemplo son los estam-
pados de las telas o las fotos de las postales. 
No existe una característica concreta de este 
tipo de imágenes, salvo que sus característi-
cas pueden ser muy cambiantes.

E) Cambiar la opinión de alguien sobre una 
cosa: A veces a alguien le interesa que tengas 
una buena o mala opinión de alguna persona 
o cosa. Entonces se buscan imágenes que re-
salten lo bueno o lo malo que tenga para que 
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3. Dondis D.A (1976) La Sintaxis de la Imagen, Ed. G.G Pág. 83



la opinión sobre eso cambie. Es lo que pasa 
generalmente con las imágenes publicitarias. 
Las imágenes publicitarias suelen ser ricas en 
connotaciones.

2.2.3 El mensaje visual

En todo tipo de comunicación siempre exis-
ten 3 elementos básicos: el emisor, el mensaje 
y el receptor.

En comunicación visual todo puede expre-
sarse mediante el uso de imágenes adecua-
das y dependerá de las formas empleadas, el 
color seleccionado, de la proporción usada y 
de la claridad de expresión del gráfico para 
que el mensaje sea claro.

En el caso de la comunicación visual el emi-
sor será el gráfico o la imagen utilizada, el 
mensaje es el significado portado por dicha 
imagen y, por último, el receptor será la per-
sona que completa la imagen en cuestión y 
obtiene indirectamente de ella el mensaje 
mencionado.

2.2.4 Estructura del mensaje visual

“El mensaje visual puede dividirse en dos 
partes: una es la información propiamente di-
cha, que lleva consigo el mensaje y la otra es 
el soporte visual. El soporte visual es el con-
junto de los elementos que hacen visible el 
mensaje, todas aquellas partes que se toman 
en consideración y se analizan, para poder 
utilizarlas con la mayor coherencia respecto 
a la información”. 4

Gráfica tomada del libro “Diseño y Comunicación Visual” de 
Bruno Munari.
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4. Fragmento bajado de la pág web: http://www.imageandart.com/tutoriales/teoria/comunicacion_visual/index.html, la cuál es una 
recopilación del libro “Diseño y Comunicación Visual” de Munari, Bruno (1985), Ed. G.G Pág. 82 hecha por Milko A. García López



2.3 FORMAS BÁSICAS DE LA 
COMPOSICIÓN

“El signo, es un objeto y acción que represen-
ta y sustituye a otro objeto, fenómeno o señal. 
Podemos describir la comunicación entre los 
humanos como una forma e intercambio de 
transferir mensaje. La única forma de hacerlo 
es por medio del uso de signos, tales como: el 
que se emite a través del habla, letras, núme-
ros, fotografías, etc”. 5

Los signos son el medio a través del cuál se 
hace posible la transmisión de los pensamien-
tos, significados e ideas. Se extrae de ellos, lo 
que hace posible una situación sígnica, la co-
municación entre dos o más personas.

Estamos acostumbrados a comunicarnos con 
nuestros semejantes mediante el lenguaje 
hablado, verbal, formado por una serie de 
elementos básicos, (letras, palabras, frases, 
etc.) que, combinados forman entidades co-
municativas complejas.

Del mismo modo, el lenguaje visual a través 
de grafismos puede descomponerse en enti-
dades básicas, cada una de las cuales tiene 
por sí misma un significado propio, pero uni-
das de diferentes formas pueden constituir 
elementos comunicativos distintos. Dichas 
entidades gráficas constituyen la sustancia 
básica de lo que vemos; por lo tanto, son muy 
importantes y todo diseñador debe de cono-
cerlas y manejarlas perfectamente.
Las formas básicas del diseño gráfico son las 

siguientes: el punto, la línea y el contorno. Estas 
formas básicas son la materia prima de toda 
la información visual que aporta una com-
posición y cada una de ellas posee un conjun-
to de características propias que las modifican 
y condicionan, entre las que destacan:

A) Forma: Esta definida por disposición geo-
métrica. La Forma de una zona o contorno va 
a permitirnos reconocerlas como representa-
ciones de objetos reales o imaginarios.

FORMA

B) Color: Esta es la más importante y evidente, 
puede imprimir un fuerte carácter y dinamis-
mo a los elementos a los que se aplica. Toda 
forma o zona tendrá en general dos colores 
diferentes, el de su contorno y el de su parte 
interna, pudiendo aplicarse tanto colores 
puros como degradados de colores.

COLOR

C) Textura: La modificación o variación de la 
superficie de los materiales sirve para expresar 
visualmente las sensaciones obtenidas medi-
ante el sentido del tacto o para representar 
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5. http://www.desarrolloweb.com/articulos/1297.php, Fecha de consulta: Martes 13 de mayo de 2008, Hora: 10:45 a.m



un material dado. La textura está relacionada 
con la composición de una sustancia a través 
de variaciones diminutas en la superficie del 
material, y se consigue en una composición 
gráfica mediante la repetición de luces y 
sombras o de motivos iguales o similares.

TEXTURA

D) Escala: Esta se define por el tamaño rela-
tivo de una zona respecto a las demás y al 
total de la obra. Los diferentes tamaños de 
las diferentes zonas modifican y definen las 
propiedades de cada una de ellas.

ESCALA

E) Movimiento: Esta es una propiedad muy 
importante, la cuál aporta connotaciones de 
dinamismo y fuerza. En las obras gráficas pu-
ras no existe movimiento real, pero sí se en-
cuentra implícito en ciertos elementos y se 
puede conseguir con ciertas técnicas que 
engañan al ojo humano (diseño cinético, 

pintura cinética) o representando elementos 
que sí lo tienen en el mundo real.Por ejemplo 
en las páginas web podemos introducir ani-
maciones gráficas que aportan sensaciones 
de movimiento mucho mayores, como ani-
maciones flash, gifs animados, elementos de 
video, etc.

MOVIMIENTO

F) Dirección: Esta es la proyección plana o es-
pacial de una forma, continuación imaginaria 
de la misma aún después de su finalización 
física. Puede ser horizontal, vertical o inclinada 
en diferentes grados.

DIRECCIÓN

2
.3

 F
O

R
M

A
S

 B
Á

S
IC

A
S

D
E
 L

A
 C

O
M

P
O

S
IC

IÓ
N



2
.3

 F
O

R
M

A
S

 B
Á

S
IC

A
S

D
E
 L

A
 C

O
M

P
O

S
IC

IÓ
N2.3.1 Espacio y Formato

“El espacio es uno de los elementos funda-
mentales del diseño y este se puede definir 
de la siguiente manera: es la distancia o el 
área entre o alrededor de las cosas, cuando 
se está diseñando, debemos pensar donde 
vamos a colocar todos los elementos y a que 
distancia unos de los otros”. 6

El tipo de imágenes que colocaremos, la di-
mensión de éstas, el texto y lo que habrá alre-
dedor de ellas, etc.

Las diferentes tonalidades que emplearan 
los elementos y las formas, sirven para crear 
relaciones espaciales y focales, de gran in-
terés para el receptor. Se pueden llegar a 
conseguir efectos muy variados y especiales 
dependiendo de como se combinen, estos.

Por ejemplo si usamos bastante espacio en 
blanco, se produce un descanso para el ojo, 
si dejamos bastante espacio en blanco alre-
dedor de algún objeto, palabra o imagen, 
estamos haciendo que destaque del resto 
de la composición.

EFECTOS QUE PRODUCE EL ESPACIO

Los siguientes son los efectos que nos produce 
el espacio, dentro de nuestro campo visual:

Al utilizar espacio en blanco en una com-
posición, el ojo descansa.
Utilizando una pequeña cantidad de espacio 
creamos lazos entre los elementos.

Lograremos un mayor profundidad a nuestro 
diseño, si superponemos un elemento con 
otro.Si utilizamos mucho espacio en blanco, 
alrededor de un objeto, imagen o texto, con-
seguiremos que sobresalga y destaque del 
resto de la composición.

Los grandes márgenes, ayudan a seguir un 
diseño de una forma más fácil.

Si utilizamos un espaciamiento desigual entre 
los elementos, creamos una página dinámica.

6. http://www.digitalfotored.com/grafico/espacio.htm, Fecha de consulta: Martes 13 de mayo de 2008, Hora: 11:00 a.m
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“El signo, es un objeto y acción que representa 
y sustituye a otro objeto, fenómeno o señal. Del 
uso del signo surge la semiótica (del griego 
“semion”) como la doctrina que estudia las re-
glas que dirigen la producción, transmisión e 
interpretación de estos símbolos”. 7

Podemos describir la comunicación entre los 
humanos como una forma e intercambio de 
transferir mensajes. La única forma de hacerlo 
es por medio del uso de signos, tales como: el 
que se emite a través del habla, letras, núme-
ros, fotografías, etc.

Los signos son el medio a través del cual se 
hace posible la transmisión de los pensamien-
tos, significados e ideas. Se extrae de ellos, lo 
que hace posible una situación sígnica, la co-
municación entre dos o más personas.

El receptor es la persona a la que va desti-
nado el signo. Así, que el medio a través del 
cual se ha de interpretar el signo ha de en-
contrarse familiarizado con el. Si el receptor 
no conoce el símbolo que el transmisor está 
ejercitando, difícilmente podrá comprender 
el mensaje del signo propiamente dicho.

El lenguaje es arbitrario, es decir que está su-
jeto a convención; sus elementos integrantes 
constituyen un sistema; es lineal ya que el men-
saje se desarrolla sucesivamente en el tiempo 
y es discreto. 

El lenguaje implica en sí mismo comunicación, 
porque su contendido comprensivo es mayor 
que ésta, con lo cuál puede haber comuni-
cación sin lenguaje pero no puede haber len-
guaje sin comunicación.

La visualización del universo de los esquemas 
tiene diferentes puntos de partida o fuentes 
que pueden integrarse en cinco niveles, con 
diferentes funciones y campos de aplicación.

El primer nivel incluye diferentes visualiza-
ciones icónicas. En el segundo y tercer nivel, 
aparecen los signos icónicos y los símbolos 
(pictogramas, ideogramas, códigos profe-
sionales, técnicos y científicos) que represen-
tan el paso de la figuración esquemática a los 
códigos simbólicos convencionales. 

Los dos últimos niveles se refieren al campo 
concreto de la esquemática. En el cuarto 
se incluyen datos cuantitativos como histo-
gramas, diagramas, organigramas, etc. Y 
en el quinto nivel no hay transformación ni 
transcodificación sino esquematizaciones a 
partir de conceptos y textos.

7. http://www.digitalfotored.com/grafico/composicion.htm, Fecha de consulta: Martes 13 de mayo de 2008, Hora: 11:30 a.m
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La mercadotecnia la definen varios autores 
de la siguiente manera:

“La mercadotecnia se define como el proceso 
de planear y ejecutar la concepción, la fijación 
de precios, la distribución y la promoción de 
ideas, bienes y servicios para crear intercam-
bios que satisfagan las necesidades, deseos y 
los objetivos percibidos de individuos y organi-
zaciones y su meta principal es la de generar 
ganancias para la compañia, al consumar el 
intercambio de productos y servicios con los 
clientes que los necesitan o los desean”.8

“La Mercadotecnia o Marketing más que 
cualquier otra función empresarial, se ocupa 
de los clientes, de la creación de las relacio-
nes con ellos basadas en la satisfacción y el 
valor para el cliente ya que esto conforma el 
núcleo del marketing moderno”. 9

Partiendo de estas definiciones se puede definir 
mercadotecnia como el conjunto de técnicas 
utilizadas para la comercialización de un produc-
to y/o servicio entre los diferentes consumidores 
con el fin de satisfacer las necesidades de estos. 

Con el fin de cubrir las necesidades del con-
sumidor la empresa debe investigar cuáles 
son estas necesidades para así poder crear 
los productos y/o servicios con los cuales 
quede totalmente satisfecho. Para lograr a 
cabo esto se deben utilizar los conocimientos 
de mercadotecnia  a través de actividades 

como la publicidad, la promoción de ventas, 
el posicionamiento, la distribución, etc.

La mercadotecnia se concreta sobre todo 
en analizar los gustos de los consumidores, 
pretende establecer sus necesidades y sus 
deseos e influir en el comportamiento de es-
tos para que deseen adquirir los bienes ya 
existentes, de forma que se desarrollan en 
distintas técnicas encaminadas a persuadir 
a los consumidores para que adquieran un 
determinado producto.

La actividad del marketing incluye la planifi-
cación, organización, dirección y control de 
la toma de desición sobre las líneas de pro-
ductos, los precios, la promoción y los servicios 
postventa. En estas áreas el marketing resulta 
imprescindible; en otras, como el desarrollo 
de las nuevas líneas de productos, desempe-
ña una función de asesoramiento. Además, 
es responsable de la distribución física de los 
productos, establece los canales de distribu-
ción a utilizar y supervisar el transporte de bie-
nes de la fábrica hasta el almacén, y ahí, al 
punto de venta final.

8. Eyssauter de la Mora, Maurice (Mexico 1991), Elementos Básicos de Mercadotencia, Ed. Trillas, Pág.17
9. Kotler Philip y Armstrong Gary, Dirección del Marketing, Ed. Prentice Hall, Pág. 5  
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La publicidad es uno de los elementos que 
forman parte del marketing y se define de la 
siguiente manera:

Cualquier forma pagada de comunicación 
no personal, en la cuál se identifica el patroci-
nador o la compañia.

La publicidad llega al público de manera masiva 
a través de los medios de comunicación y se em-
plea para promover toda clase productos tales 
como servicios, ideas , temas, personas y bienes.

Marcas  con gran éxito como la Coca-cola, 
se establecieron desde hace tiempo debido 
a las fuertes inversiones en publicidad y mar-
keting que hicieron. Hoy en día la publicidad 
afecta en la vida cotidiana de los consumi-
dores de manera importante ya que la publi-
cidad les informa sobre productos y servicios y 
esto influye en ellos, lo cuál por consecuencia 
afecta en su manera de comprar.

La forma más general de dividir la publicidad 
es en 2 y son las siguientes:

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL Y PUBLICIDAD DE 
PRODUCTO

La Publicidad Institucional o Corporativa es aquella 
que promueve y mejora la imagen de una com-
pañía,  y está diseñada para establecer, cambiar 
o mantener la identidad de una empresa. Tam-
bién mantiene una actitud favorable hacia el 

anunciante y sus productos o servicios.Como nos 
mencionan en su libro de “Marketing” Lamb, Hair 
y Mac. Daniel “una forma de publicidad institucio-
nal es la llamada publicidad defensor de causas, 
la cuál se usa como protección contra las actitu-
des negativas que pueda tener el consumidor y 
elevar la credibilidad de la compañía a través de 
consumidores que ya favorecen su posición”. 10

En cuanto a la Publicidad de Producto, esta 
promueve la imagen, características, usos, be-
neficios y atributos de un producto o servicio 
específico. Dependiendo de la etapa del ciclo 
de vida en la que se halla el producto se deter-
mina el tipo de publicidad a usar, ya que puede 
ser: a)pionera, b)competitiva o c)comparativa.

A) La Publicidad Pionera: Trata de estimular 
la demanda de un producto o categoría de 
producto y se utiliza en la etapa introductoria 
del ciclo de vida del producto y da a los con-
sumidores información acerca de los benefi-
cios de la clase del producto. Esta publicidad 
también busca crear interés.

B) La Publicidad Competitiva: Trata de estimu-
lar la demanda de determinada marca pro-
moviendo su imagen, características, usos o 
beneficios mediante comparaciones indirec-
tas o directas con marcas competidoras.

C) La Publicidad Comparativa: Es en donde se 
comparan dos o más marcas en función de una o 
más características del producto. Un ejemplo pue-
de ser la comparación de la Serie 3 de BMW con 
la Serie C de Mercedes Benz en términos de ca-
racterísticas, caballos depotencia o rendimiento.

10. W. Lamb Charles, Jr. Joseph F. Hair y McDaniel Carl (2006), Marketing, 8va. Edición, Ed. Thomson, Pág. 6
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Dentro del marketing se encuentra también la 
promoción de ventas la cuál se encarga de todas 
aquellas actividades  para estimular o fomentar la 
compra o venta de un producto o servicio como 
nos comenta el autor John J. Burnett en su libro  
Promoción, Conceptos y Estrategias, es “la comu-
nicación efectiva de los resultados de la estrate-
gia de marketing a las audicencias objetivo”. 11

Existen tres características que distinguen a la 
promoción de ventas:

1. SELECTIVIDAD. La promoción de ventas tiene lí-
mites y objetivos muy claros como los siguientes:

- Incrementar la demanda de un producto en 
particular, por ejemplo: una marca, etc.
- Apoyar a la publicidad y la venta personal 
en una determinada región, por ejemplo: un 
país, una ciudad, una zona, etc.
- Aumentar la presencia de la marca en deter-
minados tipos de establecimientos, por ejemplo: 
supermercados, tiendas especializadas, etc.
- Obtener resultados en periodos de tiempo es-
pecíficos, por ejemplo: en 1 mes, 1 semana, etc.

2. INTENSIDAD Y DURACIÓN. La efectividad 
de la promoción de ventas se ve en realidad 
cuando esta se lleva a cabo de forma inten-
sa y durante un plazo corto, pongamos como 
ejemplo las famosas promociones de pague 
2 lleve 3, que generalmente se anuncian en 
medios masivos como la televisión, la radio y 
los periódicos y que además son apoyadas 

por la venta personal. Y su duración se limita a 
un mes determinado, por ejemplo el mes del 
niño, el mes de la madre, en navidad, etc.

3. RESULTADOS A CORTO PLAZO. La promoción 
de ventas se caracteriza por captar una res-
puesta rápida mediante la promesa de otor-
gar una recompensa, por ejemplo: cupones, 
bonificaciones, descuentos especiales, etc.

La promoción de ventas la define Philip Kotler 
en su libro de Fundamentos de Mercadotecnia  
como “la manera de proporcionar incentivos a 
corto plazo para alertar la adquisición o venta 
de un producto o servicio. También se llama así 
a la amplia variedad de instrumentos tendien-
tes a estimular una respuesta inmediata o más 
fuerte por parte del mercado”. 12

La revista “CINE PREMIERE”, tiene mucha 
competencia dentro del mercado y por ello 
es muy importante la promoción de ventas.

CATEGORÍAS DE PROMOCIÓN DE VENTAS

Las estrategias más comunes de la promo-
ción de ventas se dirigen a tres audiencias 
de promociones: consumidor, intermediarios y 
fuerza de ventas. Las dos primeras, ventas al 
consumidor y apoyo a intermediarios, tienen 
consecuencias directas para la  publicidad.
En la tercer categoría, las promociones de 
fuerza de ventas incluye dos grupos generales 
de actividades promocionales dirigidas a los 
vendedores de las empresas para motivarlos 
a incrementar sus niveles de ventas. El primer 
grupo de actividades incluye programas que 

11. J. Burnett John, “Promoción, Conceptos y Estrategias”, Ed. Mc. Graw Hill, Pág. 38
12. Kotler Philip y Armstrong Gary, “Fundamentos de Mercadotecnia” Cuarta Edición, Ed. Prentice Hall, Pág. 470
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su trabajo, como manuales de ventas, progra-
mas de capacitación, presentaciones de ven-
tas y materiales de apoyo (películas de capa-
citación, diapositivas, videos y soporte visual). 
El segundo grupo de actividades trata con 
campañas promocionales o incentivos que 
motivan a los vendedores a trabajar más.

Las promociones de ventas para el consu-
midor  se dirigen al usuario final de un bien o 
servicio, y están destinadas a proporcionar un 
incentivo para que, cuando los consumidores 
vayan a una tienda, busquen una marca en 
especial. Las principales fortalezas de las pro-
mociones de ventas para el consumidor son 
la variedad y la flexibilidad.

La promoción de ventas funciona en todos los 
tipos de negocios. 

Existen varios tipos de promociones de ventas, 
los autores Williams Wells, Sandra Moriarty y John 
Burnett (“Publicidad - Principios y Práctica) 13 las 
dividen en:

1. CONVENIOS O TRATOS DIRECTOS. Esta se refiere 
la reducción temporal de precio o una rebaja del 
precio. Existen 4 convenios de precios comunes:

A) Centavos Menos. Este tipo de convenio se 
refiere a la reducción en el precio normal que 
se cobra por un bien o servicio. Un claro ejem-
plo puede ser: “50% de descuento”.

B) Precio por Empaque. Este ofrece al con-
sumidor algo adicional por medio del mismo 

empaque. Por ejemplo “un premio en un em-
paque de cereal”.

C) Empaques Extras. Estos empaques con-
tienen cantidades adicionales del producto 
gratis cuando los consumidores compran el 
tamaño estándar al precio normal. Por ejem-
plo los empaques de galletas ofrecen un 25% 
más de galletas en el empaque.

D) Lotes de Descuento. Estos son  más unidades 
del producto vendidas a un  precio mas bajo, 
que cuando se venden al precio normal de una 
sola unidad. Algunas veces los productos se em-
paquetan juntos físicamente, como los jabones 
y los paquetes de seis unidades de refescos.

2. CUPONES. Existen dos tipos diferentes de 
cupones, los cuales brindan descuento en 
el precio de un producto: del detallista y del 
fabricante. Los cupones patrocinados por el 
detallista sólo se pueden canjear en la tienda 
detallista especificada y los cupones patro-
cinados por el fabricante se pueden canjear 
en cualquier tienda que distribuya el produc-
to. Los fabricantes pagan a los detallistas una 
cuota por el manejo de sus cupones.

3. REEMBOLSO. Un reembolso es la oferta del 
vendedor de regresar cierta cantidad de dinero 
al consumidor que compra el producto. Algunas 
veces el reembolso es un cheque por cierta can-
tidad de dinero, pero otras veces es un cupón 
para fomentar el uso repetido.

4. MUESTREO. El permitir que el consumidor 
pruebe el producto o servicio se llama mues-

13. Wells William, Moriarty Sandra, Burnett John (2007), Publicidad - Principios y Práctica Séptima Edición, Ed. Prentice Hall, Pág. 691



treo. Los anunciantes pueden distribuir mues-
tras a los consumidores de varias maneras. Por 
ejemplo se pueden colocar mesas de mues-
treo en tiendas, especialmente para cuando 
se trata de productos alimenticios. Los anun-
ciantes puede diseñar anuncios con cupones 
para muestras gratis, colocar muestras en em-
paques especiales o distribuir muestras en dis-
plays especiales dentro de las tiendas.

5. CONCURSOS Y LOTERÍAS. Las promociones de 
concursos y loterías crean emoción al prometer 
“algo por nada” y ofrecer premios impresio-
nantes. Los concursos requieren que los partici-
pantes compitan por un premio o premios ba-
sándose en cierta habilidad o capacidad. La 
lotería sólo requiere que los participantes den 
sus nombres para que sean incluidos en un sor-
teo  o en otro proceso de selección aleatorio.

6. REGALOS PREMIUM. Un regalo premium es 
una recompensa concreta por un acto particu-
lar, por lo general la compra de un producto o 
la visita al punto de venta. Los regalos premium 
son un tipo de incentivo que funciona al agre-
gar valor al producto. Los regalos premium son 
gratis o de bajo costo.  Los tipos generales de 
regalo premium son directos y por correo. Los 
regalos premium directos entregan un incetivo 
inmediatamente, al momento de la compra.

Existen 4 variaciones de regalos premium 
directos:

A) Regalos premium de tienda, que se dan 
a los clientes en el sitio detallista.

B)Regalos premium dentro del empaque, 
que se inserta al empaque desde fábrica.

C) Regalos premium en el empaque, que se 
colocan fuera del empaque en la fábrica.

D) Regalos premium en el envase donde el 
empaque es el regalo. 

Los regalos premium por correo requieren 
que el cliente realize una acción antes de 
recibir el regalo.

7. PROMOCIONALES. Los promocionales presen-
tan el nombre de la marca en algo que se rega-
la como un recordatorio, por ejemplo y en este 
caso podran ser cualquiera de los siguientes: 
separadores, viniles, botones, playeras, gorras. El 
promocional ideal es un artículo que se mantie-
ne expuesto para que los consumidores lo vean.

            

Ejemplo de promocionales (separadores) en este caso para 
la revista “CINE PREMIERE”.

3.
3 

LA
 P

R
O

M
O

C
IÓ

N
 D

E 
V

EN
TA

S



3.
4 

EL
 P

O
SI

C
IO

N
A

M
IE

N
TO3.4 EL POSICIONAMIENTO

“El posicionamiento se refiere al lugar que 
ocupa un producto o servicio en la mente del 
consumidor logrando así su aceptación”. 14

En la actualidad hay una gran saturación de 
productos y/o servicios, lo importante es lo-
grar como diferenciarse de los demás para 
que así el consumidor se sienta atraído o mo-
tivado a comprarlo.

Para comprobar lo anterior se hará a través 
de encuestas realizadas dentro del mercado. 
Con ello podemos saber como esta posicio-
nada la revista “CINE PREMIERE” dentro del 
mercado moreliano.

La tarea del posicionamiento consta de tres 
pasos: identificar una serie de posibles ventajas 
competitivas sobre las cuales desarrollar una po-
sición, seleccionar la ventaja competitiva apro-
piada para comunicar, y proporcionar al mer-
cado la posición elegida en forma efectiva.

IDENTIFICACIÓN DE LAS POSIBLES VENTAJAS 
COMPETITIVAS

Por lo regular, los consumidores eligen los pro-
ductos y servicios que conceden el mayor va-
lor. Por consiguiente, la clave para atraer a los 
nuevos, así como conservando a los ya exis-
tentes es comprender tanto sus necesidades 
como sus procesos de compra mejor que los 
competidores y proporcionar más valor. Por 
ello, el posicionamiento se inicia con la dife-

renciación del producto, de servicios, del per-
sonal, de la imagen, etc. De manera que dé 
a los consumidores más valor que las ofertas 
de la competencia, en este caso para dar-
le más valor al cliente se hará a través de los 
promocionales.

14. Wells William, Moriarty Sandra, Burnett John (2007), Publicidad - Principios y Práctica Séptima Edición, Ed. Prentice Hall, Pág. 190



3.5 LA DISTRIBUCIÓN

La distribución es una de las herramientas de 
la mercadotecnia las que cuál se utiliza para 
lograr que los productos estén a disposición 
de los clientes en las cantidades, lugares y 
momentos precisos.

Por ello, es muy importante conocer ésta he-
rramienta, la cuál se define de la siguiente 
manera:

“La distribución es una de las subfunciones del 
marketing, que se encarga de la organización 
de todos los elementos incluidos en la vía que 
une el fabricante con el usuario final”. 15

Después de esta definición se puede enten-
der por distribución a la heramienta de la 
mercadotecnia que incluye un conjunto de 
estrategias, procesos y actividades necesarios 
para llevar los productos desde el punto de 
fabricación hasta el lugar en el que éste dis-
ponible para el cliente final en las cantidades 
necesarias, en condiciones óptimas de consu-
mo o uso y en el momento y lugar preciso en 
el que los clientes lo necesiten y/o desean.

15. Diccionario de Marketing, Edición 1999, de Cultural S.A Pág. 101
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16. Kotler Philip, Dirección de Marketing, Conceptos Esenciales, Ed. Prentice Hall, Pág. 12

3.6 EL MERCADO META

El mercado meta se relaciona con las nece-
sidades que tienen las empresas de seleccio-
nar un segmento de mercado, la población o 
grupo de consumidores a los cuales se quiere 
llegar, las empresas u organizaciones recono-
cen que no pueden atraer a todos los com-
pradores del mercado, o al menos, que no 
pueden atraerlos de la misma manera, esto 
debido a que los compradores son demasia-
do numerosos, demasiado dispersos y dema-
siado variados en cuanto a sus necesidades y 
costumbres de compra.

Cada empresa debe de indentificar y selec-
cionar a aquellos mercados meta a los que 
pueda servir mejor y con mayor provecho.

En ese sentido, Philip Kotler, auotr del libro “Di-
rección de Marketing, Conceptos Escenciales”, 
afirma que “las empresas obtienen resultados 
óptimos cuando esogen con cuidado a su mer-
cado meta y además, preparan programas 
de marketing a la medida de cada mercado 
meta”. 16

Una situación que permite conocer la im-
portancia de los mercados meta en su real 
dimensión, es el hecho de que mientras una 
empresa u organización no los defina clara-
mente, no podrá tomar decisiones congruen-
tes en cuanto a los productos que ofrecerá, 
los canales de distribución que empleará, 
las herramientas de promoción que utilizará 
y el precio que planteará al mercado; todo 

lo cuál, es decisivo para que una empresa u 
organización haga una “oferta atractiva” en 
el mercado.

Por otra parte, y en la práctica, la importancia 
de los mercados meta es reconocida cuando 
las empresas u organizaciones no están satisfe-
chas con sus ventas, por lo que  se pueden rea-
lizar alguna de las siguientes acciones en cada 
mercado meta que ya se tienen seleccionado:

A) Tratar de atraer a un porcentaje mayor de 
compradores de su mercado meta: por ejemplo, 
atrayendo a los clientes de la competencia.

B) Reducir los requisitos que deben cumplir 
los compradores potenciales de su mercado 
meta: por ejemplo, suprimiendo algunas con-
diciones al momento de conceder créditos.

C) Expandir su mercado meta disponible: por 
ejemplo, expandiendo la cobertura de dis-
tribución, incrementando las actividades de 
promoción para dar a conocer los beneficios 
del producto a los consumidores que antes no 
se había llegado o reduciendo el precio.

En este caso el mercado meta al que va diri-
gido la nueva revista “CINE PREMIERE” es a un 
público jóven a través del nuevo diseño y uti-
lizando promocionales y dandole más promo-
ción a la revista en dentro de los medios.
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3.7 LA MARCA

Hoy en día todo lo que vende tiene una mar-
ca, la cuál la diferencia de la competencia, 
como nos menciona  Joan Costa en su libro de 
la imagen  global y define a la marca como:

“El signo memorizante de la identidad esen-
cial de la empresa y sus productos”, es un 
signo de identidad, un elemento señalético, 
distintivo y asociativo, cuya función es la de 
distinguir, memorizar y asociar”. 17

Joan Costa también nos menciona que la mar-
ca consiste en un nombre y una tipografía de-
terminada, un logotipo, imágenes visuales y de 
símbolos o conceptos mentales que distinguen 
al producto o servicio que se está ofreciendo. 
La marca es el nombre, palabra, símbolo o di-
seño especial que identifica al producto.

La marca es cuando un producto o servicio ha 
sido adaptado correctamente a las necesida-
des del consumidor y es necesario que por me-
dio de un símbolo se le de un nombre que permi-
ta identificarlo y distinguirlo de la competencia.

Las principales características de la marca 
son las siguientes:
 
1. QUE SEA CORTA. El nombre utilizado para al-
guna marca puede ser muy variado, algunas 
empresas han optado por acortar sus marcas 
que en un principio fueron largas, ya que esto 
permite una mayor pregnancia y un fácil re-
gistro en la mente del consumidor.

2. QUE SEA FÁCIL DE LEER Y PRONUNCIAR. Hay 
que tratar de evitar nombres complejos que 
sólo requieren más apoyo visual representan-
do en más esfuerzo e inversión de tiempo y 
dinero. Por citar un ejemplo en España, se 
tuvieron dificultades para ser pronunciadas 
marcas como: Alka Seltzer o Schweppes.

3. QUE SE ASOCIE AL PRODUCTO O ALGUNA 
DE LAS CARACTERÍSTICAS DEL MISMO. Se de-
ben de plantear las principales características 
del producto y explotarlas en la marca, como 
ejemplo se pueden mencionar los siguientes: 
Desinfectador, Maestro Limpio, Colchón, etc.

4. QUE SEA FÁCIL DE RECONOCER Y RECORDAR. 
Hay que tener en cuenta que lo más sencillo es lo 
mejor y tratar de no rebuscar en imágenes o gra-
fismos que resultan prácticamente ilegibles ya 
que esto le tiene asegurado un fracaso seguro.

5. QUE SEA EUFÓNICA. Que sea agradable al 
oído y que no resulte ridícula. El sonido importa 
mucho y crea una imagen en la mente del con-
sumidor que por primera vez lo escucha, hay que 
tener en cuenta que el hombre tiene la costum-
bre de relacionar para crear una imagen visual.

6. QUE TENGA CONNOTACIONES POSITIVAS.  
Existen muchos ejemplos de marcas con con-
notaciones positivas como por ejemplo: Ford 
Fiesta, Viva Tours, etc.

7. QUE SEA DISTINTA DE LAS MARCAS COMPETI-
DORAS. La mejor manera de hacerse un hueco 
en la mente del consumidor es diferenciándose 
al máximo de los productos competidores.
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Ejemplo 1. Kellogg´s - Marca de Cereal.

Ejemplo 2. Colgate - Marca Dentrífico (Pasta de dientes).

Ejemplo 3. Kodak - Marca de películas para Fotografías.

Ejemplo 4. Gillette - Marca de Hojas de Afeitar.

Ejemplo 5. Coca-Cola - Marca de Refrescos.

Ejemplo 6. Marca de Neumaticos.



3.8 EL LOGOTIPO

Stanton, Etzel y Walker en su libro “Funda-
mentos del Marketing” mencionan que “el 
término logo (abreviatura de logotipo) se usa 
indistintamente para detonar el símbolo de 
marca o incluso el nombre de marca, en es-
pecial si éste se escribe de forma distintiva y 
estilizada”. 18

El logotipo es el símbolo gráfico que sirve para 
distinguir una marca o nombre de una em-
presa o de un producto. Este significado es el 
más común y más fácil de entender.

El logotipo de la revista “CINE PREMIERE” consta 
de la pura tipografía, la cuál tendrá un cambio 
para darle un toque de modernidad y frescura, 
mostrando los usos correctos e incorrectos de 
este así como los colores permitidos. El logoti-
po se reforzará con un slogan que acompañe 
al símbolo distintivo de la revista para así tener 
más retención en la mente del consumidor.

Ejemplo 1. Logotipo Cinépolis

Ejemplo 2. Logotipo Mixup (Tienda especializada en 
venta de música [cd´s] y películas [dvd´s])

Ejemplo 3. Logotipo Blockbuster (Tienda especializada 
en renta y venta de películas y videojuegos)

Ejemplo 4. Logotipo Paramount (Paramount Pictures Cor-
poration es una compañia estadounidense productora y 
distribuidora de cine, con sede en Hollywood [California]).

18. Stanton, Etzel y Walker, “Fundamentos del Marketing”, Ed. Mc Graw Hill, Pág. 272
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El símbolo es la representación , semejanza, 
figura o apariencia de algo. Por ello el diseña-
dor se da a la tarea de crear el símbolo para 
productos, servicios o mensajes para que las 
personas a las que va dirigido tengan una 
manera más fácil de retenerlo en su mente 
(es a lo que llamamos posicionamiento en la 
mente del consumidor).

No es lo mismo poner a alguna persona en de-
terminado lugar a decir que “el paso está pro-
hibido” a poner una imagen que lo explique 
todo sin decirlo con palabras, como se dice 
comúnmente una imagen dice mas que mil 
palabras. Y es por esto que un  símbolo puede 
cumplir la función del lenguaje y no de un len-
guaje más sino de un lenguaje universal.

El símbolo con el que se va a representar algo 
debe de ser algo con una fácil legibilidad tie-
ne que ser también claro, concreto y sencillo. 
Por ejemplo si representamos el sol aunque 
pueda tener rasgos diferentes siempre tendrá 
como carcaterística particular un círculo con 
líneas las cuales representan los rayos de la luz 
o si representamos un reloj siempre se utilizará 
como característica particular un circulo y las 
líneas del minutero y el segundero.

La función del símbolo es para facilitar el re-
cordar, prevenir y dar a entender las cosas. Es 
mucho más fácil el recordar una imagen que 
muchas palabras.
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El término tipografía se emplea para designar 
al estudio, diseño y clasificación de los tipos 
(letras) y las fuentes (familias de letras con ca-
racterísticas comunes), así como al diseño de 
caracteres unificados por propiedades visua-
les uniformes.

“La finalidad en toda composición gráfica es 
la de transmitir un mensaje concreto y para 
ello el diseñador se vale de dos herramientas 
fundamentales: las imágenes y los textos”.19

Las imagenes aportan un aspecto visual muy 
importante a toda composición. Estas son ca-
paces de transmitir por sí solas un mensaje de 
forma adecuada, sin embargo, el medio de 
transmisión de ideas por excelencia es la pala-
bra escrita. Y una de las escencias del diseñador 
gráfico consiste en comunicar las ideas por me-
dio de la palabra escrita y combinada con di-
bujos o fotografías, además de su componente 
significativo, cada letra de una palabra es por sí 
misma un elemento gráfico, el cuál aporta una 
gran riqueza y una belleza a la composición fi-
nal. Es por esto que el aspecto visual de cada 
una de las letras que forman los textos de una 
composición gráfica es muy importante. 

De lo anterior se deriva que el diseñador gráfi-
co debe de emplear las letras en una compo-
sición tanto para comunicar ideas como para 
configurar el aspecto visual de la misma, sien-
do necesario para ello conocer a fondo los 
diferentes tipos existentes y sus propiedades.

19. http://www.fotonostra.com/grafico/tipografia.htm , Fecha de consulta: Viernes 14 de mayo de 2008, Hora: 12:30 a.m
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“El diseño editorial es el exponente más com-
bativo de las piezas de diseño, sus característi-
cas posicionan a los libros, revistas, brochures, 
etc; como un espacio donde información e 
imagen conviven fortaleciéndose, fomentan-
do la precisión del mensaje y su eficacia”. 20

Diseño Editorial es el trabajo de crear piezas 
de difusión enmarcadas en una clara iden-
tidad tipográfica, geométrica y cromática, 
que apunte una intención de comunicación, 
que describe un perfil o un marco acorde con 
la información que en ellas se publica, la cuál 
permita su sucesiva reutilización sin perder 
sentido, ni actualidad.

ELEMENTOS EDITORIALES

Son 3 los elementos que conforman el diseño 
editorial:

1. El Texto (Tipografía).
2. La Imagen (Fotografía o Ilustración).
3. El Campo Visual (Formato de la Página).

20. Apuntes Inéditos, Materia: Taller de diseño VI, Maestra: L.D.G Carla Gabriela Román Velasco, Año: 2005.
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“Una retícula es una medida estándar con-
creta, y los márgenes en torno al texto que se 
proporciona de manera uniforme. El sistema 
de retícula, es un conjunto de cuadros que 
facilitan el trazo para reproducir con mayor 
exactitud un símbolo o tipografía”. 21

RETÍCULAS EN EL DISEÑO EDITORIAL

A) LIBROS: El diseño acostumbrado en la pu-
blicación de libros, varia desde los formatos 
mas simples hasta los formatos de retícula 
mas compleja, flexible e intercambiable. La 
mayor parte de los libros que son publicados, 
cae dentro de la categoría que podría defi-
nirse como formato de retícula de una sola 
columna.

En el mundo de la publicación las retículas y 
su diseño son de gran importancia, tanto para 
dar una imagen, como para transmitir la infor-
mación a través del texto y tema ilustrativo, 
de la forma más práctica posible.

B) REVISTAS: Las revistas al igual que los pe-
riódicos, se basan en una retícula preesta-
blecida, aunque no es raro el uso de más 
de un formato en la revista; al contrario, es 
un rasgo de diseño que se explota para dar 
variedad visual a ciertas páginas de la mis-
ma. El aspecto de estas páginas preestable-
cidas, a menudo esta determinado por el 
formato de su retícula, que se ha diferen-
ciado de la retícula empleada en el resto 

de la revista para alterar deliberadamente 
la imagen general en un punto concreto de 
interés.

C) PORTADA: El diseño de la retícula es de 
mayor importancia de cara al estilo de la 
revista, pues no solo afecta el aspecto ge-
neral de la misma, sino que también esta-
blece su propio sello en el punto de venta. 
Las revistas confían que el diseñador refleje 
el aire del contenido de cada artículo par-
ticular que, por lo general, se apoya en un 
tema ilustrativo o fotográfico seleccionado.

Los trabajos de maquetación, deben de lle-
var una guía a través de una estructura estu-
diada y de tamaños fijos. Para ello se usa la 
retícula compositiva, la cuál consiste en una 
guía en los elementos de la maquetación en 
papel, con la finalidad de conseguir, orden y 
estética. Las retículas se subdividen a su vez 
en superficies bidimensionales o tridimensio-
nales, en campos más pequeños en forma 
de una reja.

La retícula compositiva, se puede definir más 
fácilmente como una plantilla, muy útil, cuan-
do necesitamos componer un documento 
con muchas páginas, que tenga un orden, 
que sea claro y legible.

El dilema del diseñador gráfico editorial está 
en cómo encontrar la forma de equilibrio en-
tre el orden que impone la estructura reticu-
lar, y la necesidad de evitar la monotonía e 
inyectar una cierta dosis de creatividad a la 
maquetación.

21. http://www.monografias.com/trabajos10/comvis/comvis.shtml, Fecha de consulta: Sábado 15 de mayo de 2008, Hora: 08:30 a.m



Una retícula impone orden, uniformidad y 
coherencia, ya que una página con retícu-
la transmite estructura y una cierta mecánica 
frente a algo desordenado, sin estructura o 
algo caótico.

Ejemplo de una retícula compositiva

El empleo de la retícula como sistema de or-
denación constituye la expresión de cierta 
actitud mental en la que el diseñador conci-
be su trabajo de manera constructiva.

Una retícula adecuada en la configuración 
visual posibilita lo siguiente:

A) La disposición objetiva de la argumenta-
ción mediante los medios de la comunica-
ción visual.

B) La disposición sistemática y lógica del ma-
terial del texto y las ilustraciones.

C) La distribución de textos e ilustraciones de 
un modo compacto con su propio ritmo.

D) La disposición del material visual de modo 
que sea fácilmente inteligible y estructurado 
con un autogrado de interes. 
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“Otra de las funciones principales de la retícu-
la es que la lectura se efectúe con una mayor 
rapidez, se visualicen los contenidos a distan-
cias más lejanas y que se retenga con más 
facilidad en nuestra memoria la información 
que estamos recibiendo”.22

El área de diseño se puede dividir en tantas 
columnas como se quiera, sin embargo no 
hay que olvidar que las columnas se utilizan 
sobre todo para el texto y que, por lo tanto, 
siempre se debe de tener en cuenta la fun-
cionalidad de la anchura de las mismas.

RETÍCULA SIMPLE O DE 1 COLUMNA

1. Retícula simple.

La retícula simple es un formato fácil, tiene 
amplios márgenes en sus dos lados, lo cuál 
da ventaja al texto, este tipo de retícula es 
funcional y hace que el diseño ocupe virtual-
mente la página completa.

Este tipo de retículas se encuentran general-
mente en todos los etiquetados, envasados y 
periódicos.

RETÍCULAS DE 2 Y 4 COLUMNAS

Las retículas de 2 y 4 columnas son muy utili-
zadas por los diseñadores, ya que les permite 
una distribución equilibrada en la composición, 
aunque en alguna ocasión, puedan surgir al-
gunas composiciones demasiado simétricas.

22. http://www.fotonostra.com/grafico/tiposreticulas.htm, Fecha de consulta: Sábado 15 de mayo de 2008, Hora: 10:45 p.m

2. Retícula 2 columnas



3. Retícula 4 columnas

RETÍCULAS DE 3 y 6 COLUMNAS

Las retículas de 3 y 6 columnas habitualmente 
se consideran como las más acertadas para 
el diseño de los folletos publicitarios, hojas in-
formativas y revistas. Proporciona columnas 
anchas y muy legibles, y además se tiene la 
opción, que la de tres columnas se puede 
subdividir a su vez, en 6 columnas.

“Este tipo de columnas son un formato astuto, 
ya que el texto se encierra a un espacio for-
mal, para ser leído una vez que se ha capta-
do la atención del lector. Este tipo de distribu-
ción puede explotarse en una variada gama 
de diferentes situaciones”. 23

La retícula puede ser menos convencional y 
puede ofrecer campo libre a la originalidad.

4. Retícula 3 columnas

5. Retícula 6 columnas

23. Swann Alan, “Como Diseñar Retículas”, Ed. Gustavo Gili, Pág. 34
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PRODUCTO POR SU MARCA

Para tener un panorama de cómo se encuen-
tra posicionada la revista “CINE PREMIERE” den-
tro del mercado moreliano y si está identificada 
con el consumidor, se tuvo que realizar una serie 
de encuestas para saber estos datos.

Las encuestas realizadas constaron de 8 
preguntas y son las siguientes:
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Se realizaron un total de 100 encuestas, apli-
cadas a todo tipo de personas en donde los 
resultados fueron los siguientes:

Pregunta 1. Edad de los encuestados.
15 a 20 años: 60
20 a 30 años: 28
30 a 40 años: 8
40 años en adelante: 4

Pregunta 2. Sexo de los encuestados.
Hombres: 58
Mujeres: 42

Pregunta 3. Ocupaciones.

En las mujeres las ocupaciones son:
Estudiantes: 29
Profesionistas: 9
Amas de Casa: 2
Empleadas: 2

En los hombres las ocupaciones son:
Estudiantes: 39
Profesionistas: 17
Comerciantes: 1
Choferes: 1

Pregunta 4. Compran Revistas.
Si compran: 89
No compran:11

Pregunta 5. Tipo de revistas que compran.
Entretenimiento: 28
Cine: 30
Autos: 10
Otras: 15

No compran: 11
Tecnología: 6

Pregunta 6. Aspectos que toman en cuenta 
cuando compran una revista.
Contenido: 58
Portada: 26
No Compran Revistas: 11
Formato: 5

Pregunta 7. Revistas de cine que conocen.
Cine Premiere: 71
No compran Revistas: 11
Cinemanía: 8
24 X segundo: 7
Gatopardo: 3

Pregunta 8. Cuantos conocen la revista “CINE 
PREMIERE”.
Si conocen la revista: 65
No conocen la revista: 35

Después de un sondeo general en los puntos 
de venta (Puestos de Revistas, Tiendas como 
Sanborns, Mixup, Vips y Blockbuster) en los 
cuáles  se recolectaron datos acerca de la dis-
tribución de la revista “CINE PREMIERE” en la 
ciudad de morelia el aproximado de revistas 
que se distribuyen a esta ciudad es de 3,000 
ejemplares y en base a esta distribución se 
saco el  número de encuestas a aplicar. Dado 
que no es mucha la distribución 100 encuestas 
es un número razonable de encuestas a apli-
car para saber si el consumidor está identifica-
do con la revista “CINE PREMIERE”.
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O4.1 PROCESO DE BOCETAJE 
DEL NUEVO LOGOTIPO

A continuación se muestra el proceso de bo-
cetaje que se llevó a cabo para la realización 
del cambio de tipografía en el logo distintivo 
de la revista “CINE PREMIERE”:
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Logotipo Actual

Nuevo Logotipo
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O4.2 COMPARACIÓN DEL LOGOTIPO ANTERIOR Y NUEVO

En las imagenes se puede ver la comparación del logotipo anterior con el nuevo, el anterior era 
una tipografía extra bold, lo cuál lo hacia muy pesado. El nuevo logotipo es más moderno, ele-
gante y le da formalidad al nombre.

Se reacomodo la palabra cine de lugar y se le quitaron los circulos que tenian alrededor las letras, 
también se crecio la palabra cine para que fuera más legible.
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En la retícula básica se toma como valor de medida, la distancia donde empieza la palabra CINE 
hasta el final de la palabra PREMIERE que termina con la letra E de la tipografía Am Sans Regular.

4.3 RETÍCULA DE TRAZO
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O4.4 COMPOSICIÓN DEL NUEVO LOGOTIPO
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La tipografía utilizada para el nuevo logotipo 
de la revista “CINE PREMIERE” hace uso de una 
sola tipografía Am Sans regular en MAYÚSCULAS, 
dicha tipografía se modifico.

En el slogan se utilizo la misma tipografía en 
MAYÚSCULAS y el cuál refuerza el nombre de 
la revista.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789

Am Sans Regular

4.5 TIPOGRAFÍAS UTILIZADAS EN EL NUEVO LOGOTIPO
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El uso del positivo maneja a todo el logotipo en su conjunto en un porcentaje del 100% de negro, 
en el caso del negativo la base es el blanco ya que el fondo es de color negro al 100%

4.6 ORIGINAL MECÁNICO
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4.8 SÍMBOLOS UTILIZADOS 

Dentro de las diferentes secciones del redise-
ño de la revista “CINE PREMIERE” se utilizaron 
diferentes símbolos, la mayoría de ellos se 
unificaron utilizando como símbolo principal 
un rollo de película de cine. En algunas sec-
ciones se utilizaron en el comienzo de estas el 
símbolo en un tamaño mayor para resaltarlo 
y en las páginas siguientes de una forma más 
discreta, a continuación los símbolos:

SECCIÓN FOTOGRAMA:

En esta sección se utilizó únicamente el rollo 
de película de cine en color amarillo con el 
nombre de la sección en color rojo.

La sección FOTOGRAMA es un pequeña in-
troducción en la cuál se da a los lectores un 
resumen general de lo que verán en cada nú-
mero de la revista.

Símbolo nuevo y en comienzo de capítulo

Variación del símbolo

SECCIÓN CINERGIA:

Esta sección tuvo un rediseño en su símbolo y 
el nombre quedo igual, el símbolo nuevo es 
simple pero funcional.

Símbolo Anterior

Símbolo nuevo y en comienzo de capítulo

Variación del símbolo

En esta sección también se utilizo únicamente 
el rollo de película de cine, el color cambia a 
rojo y la tipografía a color blanco. 

La sección CINERGIA tratá de artículos los 
cuáles son notas de películas, datos o curiosi-
dades acerca de las películas.
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SECCIÓN PREVIEW (ANTES CINERAMA):

En esta sección se resideño el símbolo y se re-
nombro, antes era CINERAMA y ahora se llama 
PREVIEW, la palabra traducida literalmente al 
español significa vista anticipada, lo cuál quie-
re decir que en está sección se da una revisión 
(vista) anticipada de las películas que se estre-
nan en la cuál se da una crítica y una califica-
ción a las películas.

En la sección PREVIEW también se utilizó el rollo 
de película de cine, ahora en color negro, la ti-
pografía del nombre de la sección combina dos 
tonos de azules y el slogan en color blanco.

Símbolo Anterior

Símbolo nuevo y en comienzo de capítulo

Variación de símbolo

SECCIÓN PLAY - GUÍA DE ENTRETENIMIENTO:

Esta sección llamada Play - Guía de Entreteni-
miento se dejó con el mismo nombre aunque 
se rediseño su símbolo, el cuál es más ordenado 
y con una tipografía más simple.

Símbolo Anterior

Símbolo nuevo y en comienzo de capítulo

Variaciones de símbolo
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El signo de esta sección es un triángulo fusio-
nado con el rollo de película de cine acom-
pañado de la palabra PLAY y el slogan de la 
sección (Guía de entretenimiento). 

El triángulo es como el que se encuentra en 
cualquier reproductor de música, autoeste-
reo, dvd, etc. y se utilizó por la razón de que 
da a entender que va a comenzar o empe-
zar algo, en este caso el análisis de películas 
que se estrenan en dvds, nuevos juegos y los 
más recientes soundtracks de películas las 
cuáles se reproducen como se había men-
cionado en el aparato correspondiente a 
cada tipo de disco.

SECCIÓN ÚLTIMA HORA (NUEVA SECCIÓN):

Esta sección esta dedicada a dar las noticias 
más recientes respecto a cualquier evento, su-
ceso o acontecimiento que surga con respecto 
al mundo del cine.

El reloj que se utiliza en esta sección es para darle 
a enteder al lector que se está al tanto las 24 ho-
ras del día para tener la noticias más frescas que 
vayan surgiendo con respecto a cualquier infor-
mación que surga con respecto al cine, la pala-
bra última se utiliza en color rojo y en la misma for-
ma que en el nuevo logo de “CINE PREMIERE”.

SECCIÓN FAKES!!! (NUEVA SECCIÓN):

La palabra FAKES!!!, es un símbolo compues-
to por letras de diferentes tamaños y com-
binando letras minúsculas con MAYÚSCULAS, 
se hizo con recortes de letras de diferentes 
tamaños y colores en revistas y periódicos, 
después se le dio algunos tratamientos en 
photoshop, se utilizó de esta forma en esta 
sección porque como dice el significado de 
la palabra FAKE = FALSO, se refiere a todas las 
imagenes falsas, montadas, arregladas, reto-
cadas, etc, que los fans hacen con respecto 
a cierta película, en pocas palabras image-
nes no oficiales de las películas que los fans 
hacen creer a más de uno que en realidad 
son verdaderas, cuando lo cierto es que no y 
que solo y simplemente son imagenes truca-
das (por cierto algunas muy sorprendentes y 
otras realmente muy malas).

Es en sí una sección hecha  por los fans los cua-
les hacen su mejor esfuerzo en photoshop para 
realizar los mejores fotomontajes y efectos.

En esta sección se utilizó de la misma forma 
que en otras el rollo de película de cine y den-
tro se localizan las letras de la palabra fakes 
con una plasta de fondo color blanco la cuál  
sirve para que las letras no se pierdan con el 
color negro del rollo de película de cine.
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SECCIÓN MARQUESINA (NUEVA SECCIÓN):

En esta sección se muestran los mejores e im-
prescindibles posters de cine que van saliendo 
a la luz, y solo se publican los 4 mejores, gene-
ralmente son de las películas a las que les dan 
más presupuesto y de las grandes compañias 
como Warner Bros., Universal & Paramount 
Pictures, etc. y las cuales en su mayoría se 
convierten en las que más recaudan dinero y 
de las cuáles los fans esperan ver con ansia.

En esta sección se utilizó el rollo de película de 
cine en forma de marquesina (como dice el 
nombre de la sección) a lo largo de la página 
en la parte superior con el nombre de la sec-
ción y en color rojo y en la parte baja con el 
slogan de la sección en color amarillo.

SECCIÓN 1ERA IMAGEN (antes 1ER VISTAZO)

Esta sección también se renombro, antes se lla-
maba 1er Vistazo ahora se llama 1era Imagen, 
se hizo el cambio de nombre porque última-
mente las compañias cinematográficas están 
dando a conocer las primeras imágenes de las 
películas más esperadas, dando a los cinéfilos 

y fans más aferrados una probadita de lo que 
podrán ver, junto con esta primer imagen gene-
ralmente revelan el título oficial de la película y 
la sinopsis de ella o alguna entrevista con algún 
personaje de la película, ya sea el director o el 
actor principal de dicha película. 

Símbolo Anterior

Símbolo Nuevo

El símbolo únicamente cambio de forma, en 
lugar de ser redondo ahora es cuadrado, esto 
para que sea más acorde con el nuevo di-
seño que es más ordenado y se unifique con 
el rollo de película de cine que tiene forma 
cuadrada.
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5.1 RETÍCULAS GENERALES 
EN NUEVA “CINE PREMIERE”

La revista “CINE PREMIERE” ha estado evolu-
cionado en el mercado a través de los años 
y para mantenerse dentro de la preferencia 
de los lectores es importante tener variantes 
en sus diseños, por esta razón se crearon varios 
módulos de retícula.

En general la revista tiene márgenes muy am-
plios en sus costados. Se utlizan 3 retículas prin-
cipales. La primera de ellas es la más simple, la 
de 1 columna; la cúal deja disponible toda la 
página para elementos ilustrativos tales como 
imágenes. La segunda es la de 2 columnas en 
la cuál se permitirá disponer de los elemen-
tos de diseño y las imágenes para crear tan-
tas composiciones formales como informales 
permitiendo dejar espacios interesantes para 
experimentar con los elementos que se vayan 
a utilizar. La retícula final es la de 3 columnas, 
este tipo de composición suele crear com-
posiciones demasiado formales, aunque se 
puede dar un giro sutil al diseño convencional 
para que la composición no se haga tediosa.

Aunque  se utilizan 3 columnas principales tam-
bién se manejan otras retículas o combinacio-
nes de retículas, esto para darle dinamismo y va-
riación a la revista . La retícula de 2 columnas se 
puede subdividir en 4 columnas y la retícula de 3 
columnas se puede subdividir en 6 columnas.

Para la portada, contraportada y forros se utili-
za la retícula de 1 columna.

RETÍCULAS PRINCIPALES

Retícula de 1, 2 y 3 columnas
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5.2 RETÍCULA DE PORTADA 
ANTERIOR

Las portadas en la mayoría de las revistas han 
establecido sus rasgos característicos de dise-
ño en el título, el cuál suele ocupar una posi-
ción y un tamaño predeterminado, dejando 
así el espacio restante para otros rasgos de 

diseño, los cuáles van variando en cada nú-
mero. Esto significa que el formato  o retícula 
preestablecida en la portada impone reestric-
ciones al diseño naciente.

Aunque las portadas de “CINE PREMIERE” apa-
renten no tener una estructura de retícula, exis-
ten restricciones que se deben de tomar en 
cuenta en cada número. La principal de ellas 
es la ubicación y proporciones del nombre de 
la revista, que siempre está exactamente en la 
misma posición.

Las portadas anteriores de “CINE PREMIERE” 
tienen claramente preestablecido el lugar 
donde se ubica el logotipo con el nombre de 
la revista en este caso en la parte central supe-
rior y también un elemento gráfico que sirve de 
gran foco gráfico el cuál se coloca siempre en 
la parte media de la revista.

En sus portadas anteriores se observa una so-
bresaturación de elementos en este caso de
promos con imagenes a diferentes artículos y 
títulos con tipografías en diferentes colores, lo 
cuál causa caos y distrae mucho al lector.
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5.3 RETÍCULA DE PORTADA 
NUEVA

En la nueva portada de “CINE PREMIERE” 
se respeto la colocación del logotipo de la 
revista en la parte central superior con su 
elemento gráfico en el centro de la página. 
También hay una mejor distribución de los 

elementos y la reducción de los mismos, ya 
que anteriormente estaba sobresaturada de 
elementos y colores. El acomodo del código 
de barras estaba  muy encimado en la parte 
inferior derecha.
Las tipografías se unificaron también, aun-
que hay una de diferente estilo a las demás 
y que resalta a primera vista y es la del artí-
culo principal (¿PORQUE TAN SERIO?), lo cuál 
es justificable ya que debido al diseño y tipo 
de artículo al que se refiere se tiene que utili-
zar de esa forma y lo cuál le da dinamismo y 
atracción a la portada.

En cuanto a la distribución de los elementos 
se manejaron de mejor forma ya que ante-
riormente se observaba un total caos en la 
portada, en esta nueva portada se elimina-
ron los promos con imagenes y solo se de-
jaron los promos principales (en forma de 
títulos con una pequeña introducción) a las 
diferentes secciones, incluyendo obviamen-
te el promo con el nuevo diseño de la revista 
“CINE PREMIERE”.

El código de barras se coloco en la parte infe-
rior izquierda ya que de esta forma se ve mejor 
distribuido y más ordenado a como se encon-
traba en la portada anterior.

La nueva portada es más limpia y tiene un me-
jor orden y distribución de los elementos.
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La sección CINERGIA anterior utilizaba una retícula de 2 grandes columnas en las cuales se aco-
modaban los elementos, lo que hacía a la página aburrida y el texto de la columna derecha muy 
cansado de leer al ser de una sola columna.

En la nueva sección CINERGIA se utiliza una retícula de 4 columnas la cuál se subdividio de la retí-
cula de 2 columnas y abrio la posibilidad de muchas alternativas para poder colocar los elementos 
gráficos de mejor forma y utilizar el texto de una forma más desenfadada y actual.

5.4 COMPARACIÓN DE RETÍCULA ANTERIOR Y NUEVA



La nueva retícula es más dinámica y permite explotar más los elementos gráficos, pudiendo combi-
nar columnas de texto de 1 y 2 columnas y acamodandolas de forma congruente y dinámica con 
los elementos gráficos que requiere la página.
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La sección PLAY anterior utilizaba una retícula de 2  y 3 columnas con demasiado texto en la página 
los cuál hacia a la página aburrida y tediosa. Nuevamente la utilización de columnas de texto tan 
anchas hace a la página cansada al leerla.

En la nueva sección PLAY se dejaron margenes más amplios y la utilización de 3 columnas de texto 
lo cuál hace a la página ordenada produciendo una composición formal y  rompiendo con lo te-
dioso ya que el texto queda en un espacio formal y se puede jugar con los elementos gráficos.
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A5.4 COMPARACIÓN DE RETÍCULA ANTERIOR Y NUEVA

La nueva retícula también hace uso de la combinación de 2 retículas aunque la principal es la de 
3, la de 1 columna se utilizó en la parte superior y se integro el texto a la imagen, para darle más 
fuerza a la parte gráfica.

La nueva retícula dio formalidad a la página, mejor orden y una lectura mucho más fácil. La pági-
na se ve más limpia y menos sobresaturada de texto.



5.5 RETÍCULA EN PÁGINA 10

En esta página comienza el artículo principal 
de la revista y en la cuál se utiliza la retícula de 
1 columna.

Se utilizó una imagen, la cuál rompe con la 
retícula formal de una sola columna y esto 
resulta que la página sea dinámica, ya que 
en este tipo de retículas se puede usar ima-
genes formales e informales, sin preocuparse 

del convencionalismo de la retícula.

Para equlibrar la composición de la página, se 
utilizan diversos elementos que van acorde al 
diseño del artículo de la página, incluyendo el 
título el cuál se entrelaza con la figura recorta-
da y equilibrando esta última con el texto.
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5.6 RETÍCULA EN PÁGINA 11

La retícula de 2 columnas es la que se utiliza 
en esta página, en la cuál hay elementos di-
versos acordes con el artículo. Las imagenes 
se usan para crear tensión visual, el título es 
discreto pero efectivo.

En las páginas 10 a 13 se utilizaron fondos oscuros 
ya que van acordes con el tema que esta tratan-
do el artículo, esto le da uniformidad al artículo y 

lo hace llamativo, causando un mayor protago-
nismo con respecto a las otras páginas.
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5.7  RETÍCULA EN PÁGINA 12

Esta página utiliza la retícula de 1 columna, 
para alegrar la composición  formal se utilizo 
una imagen la cuál se entrelaza con la co-
lumna de texto lo cuál sirve para romper la 
rigidez de la columna de texto ya que dicha 
columna de texto es un poco ancha y al en-
trelazarla con la imagen hace ver un gran di-
namismo en la página y un diseño agradable 
y equilibrado, junto con los elementos alrede-

dor de la página, que en este caso son man-
chas de sangre.

El título también tiene su peso específico y la ti-
pografía del título es acorde con los elementos 
que rodean la página.
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5.8  RETÍCULA EN PÁGINA 13

La página 13 es diferente con el resto ya que 
tiene un diseño más libre y aunque el texto no 
esta basado en una caja tipográfica se creo 
una interesante forma de colocar el texto en 
forma efectiva y legible, el diseño de esta 
página se hizo a proposito para que se viera 
un caos ya que el artículo trata de un perso-
naje que genera precisamente caos, por eso 
se utilizaron manchas de sangre y tipografía 

en color rojo de risas combinadas con dife-
rentes frases del personaje.

La retícula utilizada en esta página es la de 1 
columna.

El texto utilizado en esta página esta acorde 
con el caos generado en la página pero de 
una forma ordenada ya que es legible. Como 
apoyo se utilizaron varias imagenes acomo-
dadas de forma que hubiera un equilibrio en 
la página.
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6.1 ANÁLISIS DE LA REVISTA 
“CINE PREMIERE”

DISEÑO ANTERIOR

“CINE PREMIERE” es una revista con un diseño 
agradable, funcional, atractivo y tiene una 
gran variedad de artículos diversos.

El diseño esta un tanto añejo, es decir que se 
ve viejo dado que en los tiempos actuales el 
modernizarse es una de las partes fundamen-
tales de todo diseño y toca el turno de  ac-
tualizarse a “CINE PREMIERE”.

Lo anterior se justifica dado que se observa 
dentro de la revista el uso de columnas muy 
grandes y muy sobresaturadas de texto lo 
cuál hace que al leerla se canse la vista, tam-
bién se observa el uso excesivo de diferentes 
colores en las páginas y esto también cansa 
a la vista y hace que el diseño se vea desor-
denado.

El logotipo de “CINE PREMIERE”, es impactan-
te ya que al usar una tipografía bold le da im-
portancia aunque hasta cierto punto también 
hace que se vea demasiado pesado.

NUEVO DISEÑO

La nueva revista “CINE PREMIERE” tiene un di-
seño más limpio y ordenado, jugando mucho 
en todas las páginas y explotando al máximo 
los elementos gráficos y dando a cada sec-
ción una personalidad propia.

Se utilizaron unos anchos márgenes para darle 
preferencia al texto, teniendo estos márgenes 
tan amplios se brinda un descanso al lector.

Se tiene como base 3 retículas, aún así se hi-
cieron uso de otras o combinación de varias 
de ellas para darle dinamismo a la revista.

Las fuentes tipográficas que se emplearon en 
general dentro de la revista son 3:

1. Am Sans Regular

2. Arial Regular.
3. Century Gothic Regular.

En cuanto al logotipo que fue uno de los prin-
cipales cambios que se dio en el rediseño de 
la revista, se respeto su escencia solo se cam-
bio la tipografía y se modificaron algunos as-
pectos del mismo.

En un principio se había pensado en utilizar 
un símbolo junto con el cambio tipográfico 
del logotipo de la revista “CINE PREMIERE”, 
pero al analizarlo se llegaron a las siguientes 
conclusiones las cuáles definen el porque no 
se incluyo:

A) Al utilizar un símbolo se desvía la atención 
del nombre de la revista.

B) El símbolo le daría dinamismo a la tipogra-
fía, pero su inclusión causaría un conflicto de 
integración con la tipografía.

C) El proposito de rediseñar la tipografía de 
la revista “CINE PREMIERE” es porque la tipo-
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grafía anterior esta muy bold y la hacía muy 
pesada, el hecho de incluir un símbolo nos 
llevaría al mismo caso y entonces el rediseño 
no serviría de nada, por lo tanto se opto por 
dejar solo la tipografía nueva, la cuál es una 
tipografía más fresca, moderna, es más estili-
zada y elegante, se ve más limpia y más legi-
ble, esto ayuda a que el nombre de la revista 
sea recordado por el consumidor (es a lo que 
llamamos posicionamiento en la mente del 
consumidor).

Los símbolos en las diferentes secciones de la 
revista se unificaron aunque cada uno tiene 
su personalidad propia.

Las nuevas secciones que se agregaron son 
muy interesantes y acertadas, dado que es im-
portante hacer este tipo de agregados para 
darle frescura a la revista y que el lector tenga 
algo nuevo siempre.
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PLAY & POSTER “THE DARK KNIGHT”
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Es importante explotar los medios de comu-
nicación para así tener una mayor presencia 
en los medios impresos por lo tanto es escen-
cial anunciarse en periódicos y revistas espe-
cializadas de acuerdo al tipo de público al 
que va dirigido. 

Los anuncios de revista manejarán imágenes 
correspondientes a filmes que tengan una 
gran prodrucción cinematográfica, esto ayu-
dará de gran manera para la promoción de la 
revista “CINE PREMIERE”.

Dichos anuncios se publicarán en revistas de 
la misma editoral de “CINE PREMIERE” y son 
las siguientes: revista MAX, revista FHM, revista 
SWITCH y revista CAR MAGAZINE, cabe seña-
lar que estas revistas también se distribuyen en 
la ciudad de morelia y también son dirigidas a 
un público joven.

El periódico es un medio impreso que tiene 
mucho alcanze y el cuál también tiene un pú-
blico muy amplio y variado, por esto es impor-
tante anunciarse en este medio.

Otra publicidad importante y que puede 
causar un gran impacto en el consumidor es 
la cartelera con iluminación del parabús (pa-
rada del transporte público), ya que debido 
al constante paso de la gente por dicho lugar 
recordará constantemente lo que ve en él y 
lo podrá retener dentro de su mente.

Los souvernir o productos de publicidad de-
ben ser tomados en cuenta, ya que son instru-
mentos muy importantes en el posicionamien-
to de una empresa, si el cliente esta dispuesto 
a traer alguno de estos accesorios, significa 
que esta convencido de que la marca es 
buena y por lo tanto la adquiere.

Además de que debido a estos accesorios se 
puede crear una ventaja competitiva frente 
al consumidor haciendo promocionales para 
obtener más ventas del producto, es decir, si 
la empresa pone a la venta la revista “CINE 
PREMIERE” y se le agrega de regalo una go-
rra o una playera, es más probable que lla-
me la atención del cliente el producto.

Los promocionales se regalarán junto con la 
revista “CINE PREMIERE” y ambos (revista y 
promocional) vendrá dentro de una bolsa de 
plastico. Cabe señalar que vendrá un promo-
cional por bolsa y se propone que cada mes 
sea uno diferente esto para darle diversidad 
al consumidor y pueda coleccionarlos.

Se proponen una gran variedad de promo-
cionales y son los siguientes:

1. Gorra.
2. Playera.
3. Separador para revista.
4. Boton.
5. Sticker.
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Para la publicidad en revista se utilizará la imagen de la película “IRON MAN”, incluirá el nuevo logoti-
po de “CINE PREMIERE” y el slogan: La mejor Revista de cine. Buscala en tu puesto de revista favorito. 
También se agregará la imagen de la nueva portada como recordatorio para así posicionarla en la 
mente del consumidor. 

6.3.1 Publicidad en revista
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En la segunda publicidad en revista se utilizará la imagen de 3 películas: “IRON MAN”, THE DARK 
KNIGHT” y “SPEED RACER”, las cualés son los estrenos más importantes del verano y de las películas 
más esperadas, se incluirá también el nuevo logotipo de “CINE PREMIERE” y el slogan: CINE PREMIERE 
cerca de tí, buscala en tu puesto de revista favorito, ¡Ahora con nuevo diseño y muchas sorpresas 
más!. Y finalmente como recordatorio la imagen de la nueva portada de “CINE PREMIERE”.

6.3.1 Publicidad en revista
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En la publicidad en periódico se colocaría en una página a color para que esta llame la atención 
ya que tiene bastantes imágenes. Se colocaría obviamente en la sección de espectáculos o en-
tretenimiento ya que es la sección en la cuál se cubren las noticias de cine.

6.3.2 Publicidad en periódico
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La publicidad en parabús será en la cartelera con iluminación que está integrada al parabús y 
la cuál esta elaborada con lámina y acrílico, tiene iluminación por medio de una lámpara elec-
trónica con balastro integrado, es de 2 vistas, los gráficos que se colocarán en esta cartelera son 
impresos en el material especial para este el cuál se denomina como Backlight, y estos dos pos-
ters o carteles que se colocaran son la portada de la nueva revista “CINE PREMIERE” y el anuncio 
de revista  #2 y se verá como se muestra en el siguiente fotomontaje:

6.3.3 Publicidad en parabús
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La playera que se regalará para promocionar a la revista “CINE PREMIERE”, será de color blanco. 
En la parte de enfrente tendrá impreso el nuevo logotipo de la revista con el slogan: una revista 
de película y en cada uno de los costados tendra textos diferentes como se puede observar en la 
imagen y en la vuelta tendrá el nombre de la página web de la revista: www.premiere.com.mx

6.3.4 Promocionales (Playera)
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La gorra que se regalará para promocionar a la revista “CINE PREMIERE”, será de color blanco y 
se utilizará la técnica del bordado. El logotipo estará bordado en color negro en la parte central 
de la gorra.

6.3.5 Promocionales (Gorra)
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Los separadores que se regalarán para promocionar a la revista “CINE PREMIERE”, serán de co-
lor negro ya que se utilizará el rollo de película de cine lo cuál resulta algo muy novedoso, ya 
que rompe con lo tradicional de los separadores, se manejarán 2 tipos de separadores como se 
muestra en las imagenes.

6.3.6 Promocionales (Separadores)
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Los botones que se regalará para promocionar a la revista “CINE PREMIERE”, serán de color negro 
y blanco, utilizando el nuevo logotipo de “CINE PREMIERE” y diferentes textos combinados con 
elementos, recordando así al consumidor el nuevo diseño de “CINE PREMIERE” y las nuevas sec-
ciones que se le agregaron a la revista, como se puede observar en las imagenes.

6.3.7 Promocionales (Botones)
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Los stickers que se regalarán para promocionar a la revista “CINE PREMIERE”, se manejarán en 
positivo y negativo; es decir blanco y negro en diferentes tamaños y estos se podrán pegar en 
cualquier superficie como pueden ser vidrio, madera, etc; y los cuáles generalmente se pegan 
en el coche, computadora o laptop.

6.3.8 Promocionales (Stickers)
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Con esta tesina se ayudará a la revista “CINE 
PREMIERE” a dar a conocer que es necesario 
el rediseño para así seguir siendo la líder en el 
mercado y que la imagen de esta crezca sin 
límites y se conquisten a nuevo públicos. 

El proposito general del rediseño es acercar 
más a los que creen en el séptimo arte con la 
información mejor distribuida y con una ma-
yor calidad visual y como dice el dicho: “Re-
novarse o morir”.

Después del rediseño editorial e interno, la in-
vestigación de mercado, la publicidad y pro-
moción que se sugieren para la revista se po-
drá posicionar y proyectar a “CINE PREMIERE” 
dentro del mercado moreliano de manera 
satisfactoria.

Además del rediseño editorial e interno se 
dan propuestas nuevas como el cambio en 
la tipografía del logotipo de la revista. 

La nueva imagen del logo de  “CINE PREMIERE”, 
es más fresca y moderna ya que su tipografía 
anterior era muy pesada y saturaba el aspec-
to de esta, la nueva tipografía es mas estliza-
da, delgada y elegante. Se ve más moderna y 
acorde al nuevo diseño, lo cuál le da un aspec-
to más limpio.

Otro aspecto importante son las nuevas sec-
ciones que se agregaron a la revista, las cua-
les son muy atractivas e interesantes. Tam-

bién se hizo un cambio en la sección antes 
llamada “CINERAMA”, se renombro como: 
“PREVIEW” - La guía total de estrenos.

En cuanto a la investigación de mercado que 
se llevó a cabo se logro el objetivo que es el 
conocer como está posicionada la revista 
dentro del mercado moreliano y se llego al 
resultado siguiente: “CINE PREMIERE” es la re-
vista de cine que más se reconoce y que el 
consumidor prefiere, por lo tanto es la líder del 
mercado moreliano.

También se hará publicidad en revistas y pe-
riódicos para tener una mayor presencia en 
los medios impresos.

Dentro de la publicidad se propone también 
anunciarse en los parabuses lo cuál ayuda-
rá más a la revista para seguir posicionada 
dentro del mercado moreliano y ayudando a 
atraer a más consumidores.

El regalo de souvenirs y productos oficiales 
como lo son: playeras, gorras, separadores,  y 
stickers, ayudará en la publicidad de la mar-
ca y así conquistar nuevos consumidores y 
atrayendo más a los ya existentes. 

Dicho  lo anterior se concluye que el supues-
to y todos los objetivos que se plantearon en 
este trabajo han sido cumplidos.

ACLARACIONES

Los artículos escritos en la revista y algunos 
textos fueron tomados de ediciones pasadas 104



o nuevas de la revista “CINE PREMIERE” respe-
tando el crédito del autor y solo con fines de 
investigación, nunca con el objeto de  utilizar 
la información para otros fines. Los textos tam-
bién expresan opiniones personales acerca de 
algunas películas o algún artículo o crítica.

El logotipo de “CINE PREMIERE” fue vectorizado 
solo para compararlo con el nuevo nunca para 
darle algún otro uso al igual que el nombre de 
la revista y todo lo relacionado con esta.

Las imagenes utilizadas en este proyecto fue-
ron bajadas de internet, las cuáles en su ma-
yoría son las que proporcionan las compañias 
cinematográficas para la promoción de sus 
películas.
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