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INTRODUCCIÓN

A la hora de escribir hay que tener en cuenta una serie de parámetros importantes:

• Qué se quiere contar (idea).

• Cómo se quiere contar (estructura).

• A quién se le quiere contar (público objetivo).

• Cómo se lo vamos a contar (estilo).

• En qué medios se va a contar (mass media tradicionales...).

Una vez analizados todos estos elementos, es el momento de sentarnos a redactar pro-
curando tener en cuenta lo que se conoce como estilo periodístico.
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EL ESTILO PERIODÍSTICO

El estilo periodístico es la utilización del lenguaje para construir una realidad. No hay 
una definición exacta del concepto “Estilo Periodístico” porque hay tantos estilos como 
periodistas. Lo que tenemos que tener claro es que vamos a utilizar nuestro estilo para 
cautivar al lector y para hacer que se lea toda nuestra noticia. En nuestra tarea como 
redactores, la palabra tiene un papel fundamental. Por ello, nuestro trabajo requerirá de 
un esfuerzo expresivo para encontrar la frase o la palabra más correcta en cada uno de 
los casos.

Éstas son unas pautas a seguir para la correcta redacción periodística, aunque hay que 
tener en cuenta que no son unas normas universales, sino una serie de orientaciones 
para mejorar la redacción:

a) Cuestiones sintácticas:

• Mejor las frases cortas que las largas. La construcción sintáctica preferente será 
la de Sujeto-Verbo-Complementos.

Ejemplos:

*  En la Malvarrosa, el presidente ha comprado un chalet (INCORRECTO).

*  El presidente ha comprado un chalet en la Malvarrosa (CORRECTO).

• Los complementos circunstanciales de tiempo tienen que comenzar la frase.

Ejemplos:

* A los concejales, el alcalde les mandó ayer un telegrama (INCORRECTO).

* Ayer, el alcalde mandó un telegrama a los concejales (CORRECTO).

• Los complementos se redactarán del más corto al más largo.

Ejemplos:

* Ayer el equipo técnico salió hacia la India con el avión para preparar la expe-
dición con tiempo con todo el material (INCORRECTO).

* Ayer, el equipo técnico salió en avión hacia la India con todo el material para 
preparar la expedición con tiempo (CORRECTO).

• Suprimir los incisos. Es preferible redactar frases simples que frases con subordinadas.

• Usar preferiblemente estructuras con verbo.

Ejemplos:

* Han llegado a un acuerdo para la construcción de un parque (INCORRECTO).

* Han acordado construir un parque (CORRECTO).
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• Es preferible usar frases afirmativas que negativas.

Ejemplos:

* El Presidente no quiso hablar (INCORRECTO).

* El Presidente se negó a hablar (CORRECTO).

•  Es preferible usar la voz activa que la pasiva.

Ejemplos:

* La noticia fue difundida por la radio (INCORRECTO).

* La radio difundió la noticia (CORRECTO).

• Es preferible utilizar los tiempos presentes que los pasados (especialmente en el 
titular) porque es aquello que actualiza la noticia.

Ejemplos:

* Alzira ha pedido más subvenciones (INCORRECTO).

* Alzira pide más subvenciones (CORRECTO).

• Utilizar el estilo directo en las citas porque da vivacidad al texto.

Ejemplos:

* Barberá afirma que si son ciertos los rumores “dimitiré” (INCORRECTO).

* Barberá afirma: “si son ciertos los rumores dimitiré” (CORRECTO).

• Mejor los verbos de acción que de estado.

• Hay que personalizar la información. No debemos esconder el sujeto de las ora-
ciones.

• Hay que evitar las palabras que no aporten información.

b) Cuestiones léxicas:

• Debemos utilizar las palabras más comunes para que el lector lo entienda. Hay 
que tener cuidado con los tecnicismos porque se ha de explicar la información 
al lector para que resulte de su comprensión. En todo caso, no podemos caer en 
coloquialismos o vulgarismos.

• Evitar e ir con cuidado con los neologismos y los extranjerismos. Debemos 
consultar el diccionario para saber si la palabra extranjera está adaptada a nuestra 
lengua. En todo caso, debemos buscar la palabra en castellano. Si no la hubiera 
o no estuviera adaptada, deberíamos ponerle comillas o resaltarla de otra for-
ma, por ejemplo en cursiva.

• Hay que limitar el uso de los adverbios acabados en -mente.
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• Tenemos que explicar siempre las siglas, sobre todo las que no son muy conoci-
das. Explicaremos la sigla la primera vez que salga. A lo largo del texto la podremos 
usar sin explicar.

Ejemplo: El Fondo Monetario Internacional (FMI)....

• Siempre pondremos antes el cargo que el nombre del sujeto de la oración.

Ejemplo: El Presidente del Gobierno, José Luis Rodríguez Zapatero...

c) Cuestiones de puntuación:

• Punto: separa las frases y los párrafos, los cuales han de ser breves.

• Punto y coma: separa elementos de una frase muy larga. No debemos hacer mu-
cho uso de ellos.

• Dos puntos: introducen enumeraciones o citas directas.

• Coma: separa elementos yuxtapuestos y sustituye verbos que se sobreentienden. 
No debemos abusar de éste último uso.

REsUmEN

Lenguaje periodístico

Mejor frases
cortas que largas

Uso sintáctico correcto:
Sujeto-Verbo-

Complementos

Empezar la frase con
los CC. de tiempo

cuando sea necesario

Mejor frases simples que
frases con subordinadas 

Mejor frases afirmativas
que negativas

Mejor la voz activa
que la pasiva 

Mejor los tiempos
presentes que los pasados
(sobre todo en el titular)

En las citas, mejor
el estilo directo que

el indirecto

Mejor verbos de acción
que de estado

Mejor usar palabras
comunes que tecnicismos

Ojo con los neologismos
y extranjerismos

Limitar el uso de adverbios
acabados en -mente

Explicar siempre las siglas
la primera vez que salgan

Poner antes el cargo que
el nombre del sujeto

de la oración

Evitar palabras y frases
que no aporten información

A la hora de enfrentarse a la redacción de un hecho periodístico (noticia, reportaje, crónica...) 
hay que tener en cuenta una serie de parámetros necesarios para lograr una correcta 
comprensión del texto y una alta atención por parte del lector:
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TIPOLOGÍA DE TExTOS: LOS GÉNEROS PERIODÍSTICOS

Según el nivel de subjetividad y opinión de los textos periodísticos, se clasifican en:

• Géneros de información: su objetivo es dar información de actualidad y su fun-
ción principal es la de exponer los hechos. Dentro de los géneros informativos 
encontramos la noticia o la entrevista pregunta-respuesta.

• Géneros de interpretación: profundizan sobre la información y su finalidad prin-
cipal es relacionar la actualidad con su contexto. Su función principal es la explica-
ción. El reportaje, la crónica y el informe periodístico serían textos interpretativos.

• Géneros de opinión: en estos textos el periodista toma partido por una postura 
u otra a partir de la información que tiene. Tratará de convencer al lector dé que 
su posición sobre el tema es la correcta. Su función es persuadir al destinatario. El 
editorial, la columna o el artículo serían géneros de opinión.

Los géneros periodísticos no son una clasificación absoluta o universal como la mayoría 
de aspectos del periodismo. La teoría periodística surge como consecuencia del trabajo 
diario de los periodistas. Por ello, los textos periodísticos no se distinguirán claramente 
unos de otros, sino que compartirán sus características en la práctica. 

Ahora vamos a distinguir entre los distintos textos periodísticos:

• Noticia: se comunica un hecho con la máxima exactitud. Se necesita la máxima 
claridad y brevedad en la redacción de los hechos.

• Reportaje: es un relato periodístico de mayor extensión con un cierto estilo lite-
rario. Ya no prima la actualidad del tema que se expone, aunque suelen tener un 
principio de actualidad.

• Entrevista: pueden ser de varios tipos, aunque la más usual es aquella en la que 
el entrevistado responde a una serie de preguntas formuladas por el entrevistador. 
Es lo que se conoce como  entrevista informativa. No obstante, existen otros tipos 
de entrevistas, como la en profundidad, en la que además de las baterías de pre-
guntas, está permitido el uso del estilo literario, la descripción y una redacción más 
relajada, ya que no prima la búsqueda de información.

• Crónica: es un género intermedio entre la noticia y el reportaje. Es un texto breve, 
aunque más largo que una noticia, en el que se explica un acontecimiento desde 
el punto de vista temporal. Se utiliza para cubrir actos como inauguraciones, expo-
siciones, conciertos...

• Crítica: es un texto en el que se evaluan las características de una película, una 
función de teatro, etc. Tiene una gran importancia informativa porque dará al lector 
las claves del acontecimiento. Es un periodista especializado en un tema concreto 
el que realizará las críticas.



7

• Artículo de opinión: el articulista expone su opinión acerca de una información de 
actualidad periodística.

• Columna: es un artículo de sección fija en el que consagrados periodistas o escri-
tores comentan hechos o aspectos de la realidad según su opinión.

• Editorial: en él se expresa la opinión del diario sobre hechos que han ocurrido du-
rante la jornada informativa. Suele ser escrito por el director o el subdirector.

Aunque existen muchos tipos de textos periodísticos, vamos a centrarnos en algunos de 
ellos, los más necesarios para poder escribir la revista Climántica.





LA NOTICIA
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Las noticias son hechos que se considera que tienen una relevancia pública, un interés 
informativo y que, en su conjunto, forman la actualidad periodística.

Para decidir qué es noticia y qué no lo es, se deben tener elementos tales como los 
siguientes:

• Momento histórico (es decir, el contexto en el que ocurren los hechos), el público 
y, sobre todo, la trascendencia de lo que está pasando y el.

• Actualidad del suceso.

•  Proximidad geográfica, social o afectiva del hecho al público lector. Por ejemplo, en 
un diario valenciano una huelga del Hospital La Fe será noticia en el 100% de los 
casos, mientras que tiene pocas posibilidades de salir en un diario gallego.

• Impacto que puede generar en la comunidad.

• Relevancia de lo que está pasando.

• Rareza del hecho (Ej.: que nieve en junio).

• Cantidad de personas afectadas.

• Conflicto o desastre.

• Interés humano.

• Suspense.

• Progreso o descubrimiento científico (Ej.: agua en Marte).

• Interés público (Ej.: decisiones políticas sobre educación, retirada de un producto 
del mercado, etc).

REDACCIÓN DE LA NOTICIA: TEORÍA DE LAS 5w y DE LA PIRáMIDE INVERTIDA

A la hora de redactar una noticia, hay que tener en cuenta que ésta informa sobre hechos 
de última hora de manera breve y directa, utilizando un lenguaje escueto, objetivo, 
seco, preciso, ágil y conciso que tiene como fin hacer conocer un suceso o un hecho de 
relevancia para un amplio grupo de personas que se pueden ver afectadas de manera 
positiva o negativa por lo que sucedió o está sucediendo.

La noticia se relata en tercera persona, es absolutamente objetiva; es decir, el periodista 
no debe expresar su opinión, solamente debe utilizar todas las herramientas periodísti-
cas de las que disponga para lograr que ésta quede completa. Para este fin, habitualmen-
te se usan dos técnicas muy concretas:

• Teoría de las cinco W (seis, dependiendo de algunos autores), la cual se diseñó 
para que, en el momento de narrar una noticia en cualquier medio, ésta sea ela-
borada y transmitida de forma completa e integral. Esta teoría designa cinco/seis 
preguntas fundamentales con las cuales se puede lograr captar en su totalidad el 
contenido de la noticia. Estas preguntas son: 
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 ° Qué (What). Hace referencia a los acontecimientos.

 ° Quién (Who). Hace referencia a los protagonistas de la noticia.

 ° Dónde (Where). Hace referencia al lugar donde se han desarrollado los acon-
tecimientos.

 ° Cuándo (When). Sitúa la noticia en un período concreto.

 ° Por qué (Why). Explica por qué se producen los hechos.

 ° Cómo (How). Describe las circunstancias.

• Teoría de la Pirámide Invertida. Hace referencia a la manera en que se deben 
responder las preguntas anteriores. Aunque no existe un orden predeterminado 
para contestarlas puesto que depende del tema del que se esté hablando, es de-
cir se debe empezar por lo que sea más importante en cada caso concreto (por 
ejemplo, si se habla de un secuestro, lo más importante es saber quién ha sido 
secuestrado, pero si lo hacemos de un terremoto, habremos de empezar dando la 
información de dónde ocurrió), sí es necesario responderlas a todas resolviendo la 
pregunta principal en el primer párrafo de la noticia y el resto en los sucesivos, en 
orden de mayor a menor importancia. 

ESTRUCTURA DE LA NOTICIA

Toda noticia tiene una estructura interna basada en los siguientes elementos:

• Títulos (antetítulo, titular y subtítulo): 

 ° El titular resume el mensaje de la noticia y atrae el interés del lector por ella. 
Ha de aparecer siempre, debe escribirse en tiempo presente y debe utilizar 
una estructura gramatical lógica (sujeto + verbo + complementos). No llevará 
signos de puntuación y la oración será corta y simple, sin frases subordina-
das, adverbios ni abreviaturas

 ° El antetítulo y el subtítulo son prescindibles y su función es la de completar 
la información aportada por el titular. El antetítulo indica de manera general 
el tema o el lugar en el que se sitúa la noticia. Suele tener un máximo de 13 
palabras. El subtítulo añade alguna particularidad que se desarrollará poste-
riormente a lo largo de la noticia.

• Lead o entradilla: es el primer párrafo de la noticia y contiene los datos más im-
portantes del texto. Resume lo esencial de la noticia y capta la atención del lector. 
Debe ser redactado de tal manera que condense la información necesaria para que 
el lector comprenda toda la noticia aunque no sigue leyendo. En el lead o entradilla 
deben contestarse las 6W, aunque como su longitud es limitada, a veces habrá que 
responder sólo a las más importantes dejando el resto para el siguiente párrafo.
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• Cuerpo del texto: amplía la noticia, desarrolla el resto de datos que la componen e 
introduce otros nuevos que ayuden a comprenderla en su contexto (antecedentes, 
consecuencias,etc). Los párrafos del cuerpo del texto deben seguir una coherencia 
narrativa por lo que, para unir unos con otros, usaremos transiciones (por ejemplo: 
en segundo lugar, durante el día, la noche de autos, por orden del juez...).

Además de estos elementos que acabamos de analizar, en un texto periodístico pode-
mos encontrar una serie de recursos gráficos que aportan dinamismo a la información y 
permiten fijar la atención del lector en aquellos aspectos que consideramos que, por su 
importancia, merecen una relevancia especial dentro del texto. Se indican a continuación:

• Ladillo: es un título pequeño que se ubica en medio del texto para separar e in-
troducir los párrafos del cuerpo que desarrollan ideas distintas. Visualmente deja 
respirar al texto.

• Destacado: se utiliza en reportajes o entrevistas para destacar, normalmente con 
una tipografía mayor que el resto del escrito, una frase o aspecto de la información.
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REsUmEN

Teoría de las 5W

Qué (What)
Acontecimientos

Dónde (Where)
Lugar

Cuándo (When)
Tiempo

Por qué (Why)
Causas

Cómo (How)
Circunstancias

Quién (Who)
Protagonistas

La  noticia es el 
relato objetivo de 
un suceso cuyo 
conocimiento se 
quiere hacer 
público de manera 
oportuna. 

Para que su 
contenido sea 
completo y 
efectivo, debe 
responder a las 
siguientes 
preguntas:

Estructura de la noticia (Teoría de la Pirámide Invertida)

Antetítulo (o epígrafe):
indica de manera general el tema o el lugar en el que se sitúa la noticia

Titular:
resume el mensaje de la noticia y atrae el interés del lector por ella

Subtítulo (o bajada):
añade alguna particularidad que se desarrollará

posteriormente a lo largo de la noticia

Lead (o entradilla):
es el primer párrafo de la noticia y

contiene los datos
más importantes del texto

Cuerpo de
la noticia:

amplía la noticia,
desarrolla el resto de datos

que la componen
e introduce otros nuevos 

Ladillo:
 título pequeño 
que se ubica en 
medio del texto 
para separar e 
introducir los 
párrafos del 

cuerpo

Destacado:
 se utiliza en 
reportajes o 

entrevistas para 
destacar una

frase o aspecto
de la información
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Estructura de la noticia

Hallazgo histórico:

Descubren ciudad más
antigua de Europa

Los restos tendrían 2 mil años más que
las pirámides de Egipto.

Un grupo de arqueólogos halló los restos de la que 
consideran la ciudad más antigua de Europa, de 
unos 7 mil años de antigüedad, y a los que creen 
son los vestigios de “los primeros mini-Estados” de 
ese continente. 

Después de más de tres años de investigaciones, 
expertos alemanes desenterraron partes de más de 
150 templos constuidos con tierra y madera, cuya 
fecha data entre los años 4800 y 4600 A.C., los 
cuales están esparcidos en una zona que se 
expande entre Alemania, Austria y Eslovaquia.

Los edificios habrían sido construidos unos 2 mil 
años antes de las Pirámides de Egipto y del 
monumento de Stonehenge en Gran Bretaña, según 
dijo el diario inglés “The Independent”.

Antetítulo
(o epígrafe)

Titular

Subtítulo
(o bajada)

Lead
(o entradilla)

Cuerpo de
la noticia

Ejercicio: elige una noticia de las de principio de capítulo y marca los elementos que 
componen su estructura. Analiza si cumplen las funciones que les corresponden.





EL REPORTAJE
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El reportaje es un género periodístico con una finalidad es informativa, que consiste en la 
narración de sucesos que pueden ser de actualidad o no, buscando subrayar las circuns-
tancias y el ambiente que enmarcan dicho suceso. 

En él se plasman los resultados de las investigaciones llevadas a cabo por el periodista 
sobre un tema de cierta actualidad, pero también puede partir de hechos que, sin ser 
noticia, forman parte de la vida cotidiana. 

CARACTERÍSTICAS DEL REPORTAJE

• En el reportaje ha de buscarse siempre la exhaustividad y la objetividad en la 
presentación de la noticia. La presencia del reportero se hace patente mediante 
aportaciones subjetivas, sobre todo en la valoración de los acontecimientos.

• Para elaborar un buen reportaje, el periodista debe recabar cuantos datos y testi-
monios representativos tenga a su alcance con el fin de transmitirlos al público una 
vez organizados. Esta exhaustividad en el tratamiento de los temas hace que el re-
portaje precise de un espacio mucho mayor que cualquier otro género periodístico.

• Los datos que componen el reportaje deben ser tratados y presentados con la 
máxima objetividad, de modo que el destinatario pueda formarse una opinión 
cierta sobre ese tema. 

• El reportaje va siempre firmado, mencionando el nombre del reportero o reporte-
ros autores del trabajo y el lugar desde donde se ha redactado el reportaje. 

• A la hora de dirigirse al lector, debe emplearse mejor la forma impersonal o el 
plural mayestático que el pronombre en primera persona.

• La noticia se desarrolla tratando de captar el ambiente en que se ha producido a 
través de:

 ° Declaraciones / descripciones de testigos o implicados.

 ° Descripción de ambientes.

• El reportaje informa y entretiene, puesto que aporta la visión particular del reportero.

• Aspectos lingüísticos: Se combinan los elementos periodísticos con los literarios con 
una una mayor libertad expresiva que en otros géneros.

ESTRUCTURA DEL REPORTAJE

Los cuatro elementos fundamentales en los que se puede dividir el reportaje son:

• Títulos (antetítulo, titular y subtítulo): 

 ° Dado que muchas veces el reportaje se presenta como una interpretación de 
la realidad, el titular puede ser, en ocasiones, apelativo, buscando la compli-
cidad con el lector.
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 ° El antetítulo y el subtítulo deben ser siempre informativos, justificando el 
titular y poniendo en antecedentes al lector sobre aquello que va a leer a 
continuación.

Ejemplo: 

* Título: Encerrados en el paraíso. Subtítulo: Visita nocturna a la Biblioteca Na-
cional.

Si bien es conveniente que siempre aparezca el subtítulo, del antetítulo se 
puede prescindir cuando las circunstancias así lo requieran.

• Lead o entradilla: es el principio del reportaje. Pretende atrapar el interés del 
lector para que continúe la lectura del reportaje y deberá contener algún elemento 
rigurosamente informativo que dé al lector la pista del asunto sobre el que versa 
el reportaje, aunque no es necesario que el lead del reportaje reúna los datos 
esenciales de los acontecimientos o hechos que se describen. Para captar la aten-
ción del lector pueden aplicarse distintas fórmulas, como por ejemplo la ironía o la 
sorpresa. Existen diferentes tipos de entradilla:

 ° Sumario: lista que da una idea del reportaje.

 ° Descriptiva: reseña algún lugar, persona, hechos o situaciones.

 ° Cita: se recurre a lo que dijo exactamente un personaje.

• Cuerpo del reportaje: La forma de contar corre a cargo de la originalidad del re-
dactor, de sus conocimientos sobre el medio escrito y de los recursos lingüísticos, 
semánticos y sintácticos que maneje, y no es necesario que se ajuste a la estruc-
tura de la pirámide invertida casi obligatoria en las noticias. El periodista puede, 
además, combinar datos esenciales con datos complementarios para mantener el 
interés del lector y la intensidad del relato. Existen varias formas de desarrollar el 
cuerpo del reportaje:

 ° Por temas: cuando el tema que se trata es muy amplio y puede verse desde 
diferentes ángulos.

 ° Por elementos de investigación: lugares, personas, documentos.

 ° Cronológicos: se utiliza en los reportajes cuando el tema tiene una secuen-
cia temporal.

 ° Enigmático: Se ordenan lo datos para crear suspenso narrativo con la finali-
dad de captar la atención del lector

• Despedida, cierre o broche: es una palabra, frase o párrafo con los que finaliza el 
reportaje. Además de dejar constancia clarísima al lector de que el relato finaliza 
en ese momento, debe ser congruente con el texto. Existen diferentes tipos:

 ° Conclusión: el reportero asume la responsabilidad de resumir el cuerpo.
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 ° Sugerencia: se aconseja o se propone a los lectores asumir una posición 
ante lo expuesto.

 ° Rotundo: se cierra con una frase de manera definitiva.

 ° Moraleja: se cierra con una enseñanza que se desprende del desarrollo del 
reportaje.

TIPOS DE REPORTAJE

Podemos hablar de dos grandes grupos de reportajes:

• Aquellos reportajes cuyo tema viene impuesto por la actualidad inmediata de 
forma tal que el reportero no lo tiene que buscar. Existen dos subdivisiones:

 ° Acontecimientos de rabiosa actualidad: historias veraces que el reportero 
escribe empujado por la actualidad inmediata (por ejemplo, la presidencia de 
España en la Comunidad Económica Europea).

 ° Acontecimientos que se sabe de antemano que se va a producir en una fecha 
concreta (lo que se conoce como actualidad de agenda). a principios de 
marzo, todos los periódicos emiten reportajes sobre los Oscars de Hollywood.

• Aquellos reportajes en el que el reportero busca un tema que puede ser o no de 
actualidad. Todos éstos tienen un denominador común: son historias veraces in-
temporales, esto es, una vez redactado el reportaje, da exactamente igual cuándo 
se publiquen porque son temas no apremiados por la actualidad. En el “argot” pe-
riodístico se les conoce con el nombre de “reportajes de nevera”. Dentro de este 
grupo encontramos los siguientes:

 ° Temas estacionales o cíclicos: acontecimientos cotidianos que se repiten 
todos los años por las mismas fechas. Por ejemplo: la lotería de navidad, las 
rebajas, las vacaciones de verano o Semana Santa...

 ° Efemérides: acontecimientos que han quedado grabados en la memoria 
colectiva y de los que el periodista intenta aportar nuevos datos. Suelen co-
incidir con su aniversario (cuando éste es “redondo”: 1 año, 10, 25, 50, 75, 
100...). Por ejemplo: las olimpiadas del 92, el 23-F, el 11-M...

 ° Tema descriptivo a fondo: debido a la funcionalidad que tienen para el 
lector, suelen tener una periodicidad diaria o semanal y ser coleccionables. 
Puede hablarse de dos tipos: 

 ¬ Los que informan al lector sobre temas de actualidad candente. Por 
ejemplo: todo lo que debería saber sobre: Internet, el euro, los intere-
ses de los bancos...

 ¬ Los“verdes”, es decir, todos los reportajes que se dedican a descri-
bir paisajes, rutas, lugares de ensueño, monumentos, bibliotecas, mu-
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seos... Este reportaje es informativo, y ofrece al lector una información 
de servicio indicándole, por ejemplo,  cómo llegar al lugar, los mejores 
restaurantes, los bares, los hoteles para dormir y precios, etc.

 ° De interés humano: el reportaje se centra en una persona o una colectivi-
dad dando relevancia a su vida o a un aspecto de su vida.

 ° Científico: destaca los avances y descubrimientos científicos más recientes 
en materia de medicina, medioambiente, economía... haciéndolos entendi-
bles para receptores de todo nivel cultural.

 ° De investigación: el reportaje de investiagación es la cumbre del reporteris-
mo. Requiere una labor casi detectivesca del periodista para captar detalles 
completamente desconocidos sobre un hecho en particular. Requiere mucha 
confianza de las fuentes en el reportero, que aportarán pruebas y documen-
tos en muchos casos confidenciales, con la total certeza que el periodista 
no revelará sus nombres. Por la seriedad y extensión del reportaje (normal-
mente una serie de ellos), a veces requiere la participación de dos o tres 
periodistas que deben profundizar y verificar la información. Por ejemplo, el 
escándalo Watergate.



LA ENTREVISTA
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La entrevista supone una comunicación directa entre el reportero y el entrevistado, que 
suele ser casi siempre un testigo directo o un autor de un hecho noticioso del que se 
busca informar. 

Se distingue fundamentalmente por tres factores:

• Un evidente interés hacia la persona entrevistada.

• Pericia en el manejo de la técnica de pregunta y respuesta.

• Voluntad manifiesta de difundir el resultado en un medio de comunicación.

Aunque existen distintos tipos de entrevistas, la entrevista periodística por excelencia 
es la que se conoce como entrevista de personalidad, en la que el periodista trata de 
recoger con veracidad la personalidad del personaje entrevistado, compartiendo con los 
lectores los elementos más significativos de la conversación que ha mantenido con ese 
personaje. De hecho, actualmente los medios de comunicación escritos dedican muchas 
páginas a ofrecer entrevistas con aquellos personajes públicos que se consideran rele-
vantes a fin de ofrecer a los lectores un conocimiento directo de todos aquellos con los 
que el público se identifica o por los que siente un interés, cariño, admiración... especial. 

Las entrevistas de personalidad suelen contar con una extensión considerable que puede 
alcanzar distintas páginas y suelen ir acompañadas de un reportaje fotográfico sobre el en-
trevistado, mientras que el texto de la entrevista pretende retratar el “espíritu” del mismo.

Lo importante en este tipo de entrevista es favorecer un clima lo suficientemente agra-
dable y “de confianza” como para que el personaje sea capaz de “abrirse” al entrevista-
dor y mostrar su verdadera personalidad dejando a un lado su faceta más pública.

Para ello, el periodista debe preparar en profundidad la entrevista partiendo de una bue-
na documentación sobre la persona a la que va a entrevistar. Necesita conocer aquellos 
pasajes más interesantes de su vida y de su obra para poder realizar preguntas profundas 
e interesantes. El periodista puede llevar un guión con las preguntas que previamente 
ha pensado y formularlas a lo largo de la conversación, pero no debe olvidar que en el 
transcurso de la misma, y ligadas a las respuestas, pueden aparecer nuevos temas sobre 
los que es conveniente improvisar nuevas cuestiones. Es fundamental prestar atención 
a la respuesta que nos ofrece el entrevistado para mantener el tono de la entrevista y 
buscar nuevos cauces si se da el caso.

Una vez realizada la parte de la entrevista basada en pregunta-respuesta, es necesario 
redactarla para ofrecerla al lector. Para ello, el periodista va alternando las descripciones 
o consideraciones que estime oportunas con las palabras textuales del entrevistado de 
forma que el lector pueda penetrar en la psicología del personaje. No es obligatorio ce-
ñirse al orden estrictamente cronológico en que se han ofrecido las respuestas, sino que 
se pueden agrupar las respuestas por temas, por momentos de la biografía del persona-
je... pero siempre manteniendo la obligación ética y profesional de ser fiel y veraz con 
las palabras del entrevistado.
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Las primeras entrevistas publicadas datan del siglo XIX. La primera es del 1836, y en 
ella se narra un asesinato y se plasma el testimonio del ama de llaves en forma de citas 
textuales, extractos de la conversación y declaraciones. 

La segunda recoge una entrevista a un personaje de la época. Posee una mayor proxi-
midad al concepto actual de entrevista, tanto en planteamiento de objetivos como en 
resolución formal: interesa la persona y es ésta, en sí misma, el motivo de la entrevista.

ELEMENTOS qUE INTERVIENEN EN UNA ENTREVISTA

En cualquier entrevista hay siempre dos personas (en casos excepcionales puede haber 
más, como cuando se entrevista a un grupo o son varios los entrevistadores).

El entrevistador:

• Debe hablar de manera clara, precisa y en voz entendible.

• Debe procurar hablar con un tono de voz agradable y con modulaciones, ya que 
puede ayudar a mejorar de alguna manera el resultado de la entrevista.

• Debe estar seguro de lo que desea preguntar, por lo que es muy recomendable 
llevar escritas las preguntas antes de comenzar la entrevista.

• Debe estar preparado para realizar preguntas improvisadas a partir de las respues-
tas del personaje entrevistado, por tanto deberá estar absolutamente pendiente de 
las contestaciones de éste.

• Debe hacer las preguntas de manera natural para que el entrevistado responda con 
sinceridad y se sienta a gusto entrevistándose.

• Las preguntas han de ser breves, claras y respetuosass, adecuadas a lo que se 
quiere preguntar y siempre teniendo en cuenta el nivel educativo del entrevistado. 

• La duración de la entrevista responderá básicamenta a la disponibilidad de tiempo 
de ambas partes, pero sobre todo del personaje entrevistado.

El entrevistado:

Uno de los requisitos para que haya una entrevista es que el sujeto entrevistado esté de 
acuerdo, lo que ocurre normalmente cuando tiene algún interés en ser entrevistado. Las 
razones principales que puede tener son las siguientes:

• Por su propio ego: por el deseo de aparecer en los medios, que se escuche su 
opinión o por su interés en lucirse.

• Por publicidad: sobre todo los políticos y/o los famosos, que dependen de la pu-
blicidad para influir en la opinión pública o para continuar en la brecha. Consideran 
las entrevistas como publicidad gratuita.

• Por dinero: es una práctica frecuente y muy extendida, sobre todo en medios sen-
sacionalistas. Algunos famosos llegan a tener grandes ingresos por ello.
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• Por gratitud: El entrevistador logra que el entrevistado acceda a contestar las pre-
guntas sin oponer resistencia mediante un diálogo introductoria predefinido.

PARTES DE UNA ENTREVISTA

Como en otros géneros periodísticos anteriores, podemos hablar de tres partes funda-
mentales:

• Títulos (antetítulo, titular y subtítulo): 

 ° En el antetítulo debe aparecer el nombre del entrevistado y, en ocasiones, 
su profesión, actividad habitual, cargo...

 ° El titular  suele ser breve y plasmar en estilo directo alguna frase del perso-
naje que anticipa parte del contenido de la misma.

 ° El subtítulo es prescindible y, en algunas entrevistas, aporta algún dato re-
levante sobre el personaje entrevistado, sobre todo aquellos que son más 
desconocidos para el público en general.

• Entradilla: contiene de forma narrativa los elementos de la titulación, una descrip-
ción del lugar donde se desarrolla la entrevista y todos aquellos comentarios que 
el periodista considere necesarios para preparar al lector sobre lo que va a leer a 
continuación (por ejemplo, disposición del personaje, qué ropa lleva, cómo le reci-
be, hábitos conductuales -si fuma, si está bebiendo algo...-).

• Cuerpo de la entrevista: esta formado por preguntas y las respuestas. Es impor-
tante elegir bien las preguntas para que la entrevista sea buena, teniendo en cuen-
ta que deben ser interesantes para él publico y adecuadas para que el entrevistado 
trasmita sus experiencias.

• El cierre: debe ser conciso. El entrevistador puede presentar un resumen de lo 
hablado o hacer un breve comentario personal.

TIPOS DE ENTREVISTA

• De modelo fijo: con una antiguedad de más de un siglo, se plantea al personaje 
una serie de preguntas (entre 30 y 40) sobre situaciones comunes a todo el mun-
do. Estas preguntas han de ser universalmente válidas para cualquier personaje de 
cualquier entorno (social, político, económico...) y suelen estar destinadas a darlo 
a conocer de una forma mucho más amplia que en una entrevista abierta. Son 
preguntas fijas que no se pueden cambiar para adaptarlas al entrevistado y que 
debe responder de una forma totalmente concisa, de la misma manera que está 
redactada la pregunta (por ejemplo: ¿hora? en vez de ¿Qué hora es?).

• De personalidad: da a conocer al gran público aspectos desconocidos de un perso-
naje de gran relevancia en su ámbito. Suelen ser las más usadas. El entrevistador 
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hace un repaso con sus preguntas a la vida personal del personaje, a su obra y 
también a sus opiniones o actitudes en relación con su entorno social.

• Informativa o de actualidad: vinculada a los hechos del día, se redacta como una 
noticia. Jamás se titula con frases textuales.

• De divulgación: al personaje se le entrevista sobre temas especializados en avan-
ces o descubrimientos científicos, médicos, tecnológicos etc. o sobre aspectos de 
actualidad o de interés permanente.

• Testimoniales: aportan datos, descripciones y opiniones sobre un acontecimiento 
o suceso presenciado.

• De declaraciones o ideas: está reservada en exclusiva a personalidades dentro 
de unos campos muy concretos de la actualidad social, política, económica, etc. 
Los temas tratados, generalmente 3 ó 4, están pactados previamente con el en-
trevistado quien recibe las preguntas por escrito de antemano pudiendo cambiar o 
rechazar aquellas que no esté dispuesto a contestar.

• De perfil o semblanza: este tipo de entrevistas están basadas en la combinación 
de fuentes documentales y testimoniales y de datos obtenidos de la persona en-
trevistada para hacer de él un retrato escrito en el que se revelan aspectos íntimos 
del personaje.

• De opinión: se preocupa por los ideales, opiniones y comentarios personales del 
entrevistado, destacando fundamentalmente sus puntos ideológicos.

• Noticiosa: normalmente se utiliza para formular o complementar una noticia o 
reportaje, haciendo hincapié en los puntos notables del tema del que se está ha-
blando.

• De actualidad: la entrevista se realiza en el momento preciso en que el personaje 
ha realizado un hecho que es noticia (por ejemplo, el estreno de una película), por 
lo que todas las preguntas versarán sobre ese hecho. Es una entrevista de formato 
rápido formada por 45 ó 60 líneas como máximo, de forma que el periodista debe-
rá resumir las respuestas del entrevistado.

• De creación: es una entrevista muy profunda que se suele publicar en semanarios 
y/o revistas especializadas. El protagonista es un personaje destacado que interesa 
de una manera global. Se hace hincapié en el valor estético del texto y el el perio-
dista recrea una historia a partir de lo que ha dicho el personaje.



LA CRÓNICA
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La crónica es un tipo de texto periodístico interpretativo en el que participa en gran modo 
el subjetivismo del autor, quien informa sobre un suceso pormenorizando y comentando 
los datos que recoge. 

Aunque comparte características del reportaje (exige la presencia del periodista en el 
lugar de los acontecimientos), es más libre e informal que éste y las opiniones e inter-
pretaciones del cronista se manifiestan con mayor subjetividad.

Los temas de los que tratan las crónicas son acontecimientos de actualidad inmediata y 
muy variados, aunque siempre sustentados en una sólida base informativa. Los más ha-
bituales suelen ser de deportes, de sucesos, de política, de viajes o de sociedad, y gene-
ralmente es un periodista especializado en la materia (un enviado especial o un corres-
ponsal, si hay que desplazarse al lugar de los hechos) el que se encarga de redactarlas.

• El enviado especial es aquel periodista que el medio de comunicación envía tem-
poralmente a una zona geográfica concreta para cubrir la información que se está 
produciendo o que se va a producir en breve. El inconveniente con el que se en-
cuentran este tipo de periodista es que necesita conocer con rapidez las circuns-
tancias de ese entorno, en muchos casos desconocido hasta entonces, para poder 
informar con eficacia.

• El corresponsal fijo en una ciudad extranjera es el periodista que el medio de co-
municación destina a un determinado país para obtener una información completa, 
y en muchos casos exclusiva, de lo que allí pueda suceder. Este periodista debe 
conocer perfectamente todos los elementos políticos, culturales, económicos... del 
país en el que va a trabajar para poder interpretar correctamente las informaciones 
que allí se producen. También debe esforzarse por ofrecer crónicas que contengan 
informaciones exclusivas o enfoques propios no facilitados por las agencias de no-
ticias u otros medios de comunicación.

CARACTERÍSTICAS DE LA CRÓNICA

• Estructura: la crónica es un género híbrido en el que se mezclan elementos de 
valoración e interpretación con elementos estrictamente informativos. A la hora de 
escribir no es necesario respetar la pirámide invertida con la intención de mantener 
el interés desde la primera hasta la última línea, puesto que éste se consigue de 
otras maneras.

• Intención del discurso: cumple tres objetivos:

 ° Informar, dando a conocer los hechos a través de la interpretación del cronista.

 ° Formar opinión, puesto que los lectores suelen leer habitualmente las opi-
niones de sus cronistas preferidos.

 ° Entretener, función que viene dada por la variedad en estilos y temas.
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• Aspectos lingüísticos: el lenguaje que se emplea a la hora de redactar una crónica 
permite una mayor libertad expresiva que otros géneros periodísticos y dependerá 
fundamentalmente de las capacidades literarias del cronista y de su estilo personal.

• Temporalidad: presenta una periodicidad que, según el tema a tratar, puede ser 
incluso diaria, como las crónicas taurinas o las de sociedad. También suelen ser muy 
regulares las escritas por algunos corresponsales en diferentes partes del mundo.

• Esta continuidad genera cierta familiaridad entre el cronista y el lector, ya que 
el lector conoce perfectamente el estilo de su cronista favorito o las informaciones 
vertidas por el corresponsal. Esta familiaridad permite al cronista escribir en un 
tono sencillo, directo y muy personal que no resultaría admisible para la redacción 
de una noticia.

TIPOLOGÍA DE CRÓNICAS

Según los temas o acontecimientos a los que se les aplica la crónica, podemos hablar de 
dos grandes grupos:

•  Acontecimientos previstos o “de agenda”. Este grupo admite varias subdivisiones:

 ° Acontecimientos deportivos:

 ¬  Crónica del acontecimiento deportivo en sí.

 ¬ Crónica prepartido.

 ¬ Crónica postpartido.

 ° Acontecimientos taurinos.

 ° Acontecimientos políticos.

 ° Crónica de sociedad.

• Acontecimientos imprevistos que mayoritariamente son dramáticos (sucesos).



LA CRÍTICA
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La crítica periodística es un artículo firmado enmarcado en el género de opinión. En él se 
expresa un juicio razonado de valor sobre cualquier producción en el terreno del arte y 
la cultura en general. Aunque es un texto en el que prima fundamentalmente la opinión, 
ha de incluir a su vez información al margen del juicio emitido por el crítico. Éste debe 
basarse, en la medida de lo posible, en datos y argumentos sólidos, fundamentados y 
probados convenientemente, sin caer en el dogmatismo ni en la opinión totalitaria.

Dada la profusión de acontecimientos culturales que se dan hoy en día en las distintas 
ciudades (obras de teatro, pelíulas, conciertos, musicales, exposiciones...), la labor de la 
crítica es fundamental ya que su principal tarea es la de orientar al público y filtrar, en cier-
to modo, aquellas obras que reúnen unas mínimas cualidades artísticas, aunque siempre 
desde el punto de vista de la opinión personal y la valoración subjetiva del crítico.

En sus orígenes, la crítica periodística era un género propio de la prensa escrita diaria. Pero 
posteriormente, las páginas de las revistas dedicadas a la cultura y los espectáculos así 
como los suplementos culturales semanales, son los espacios donde la crítica se desarro-
lla con una mayor intensidad. Con la aparición de la televisión y la radio han surgido espa-
cios de crítica especializada en alguno de los subgéneros (cine, música, toros), que gozan 
de gran prestigio y que son con frecuencia el máximo exponente de ese subgénero.

CARACTERÍSTICAS DE LA CRÍTICA

• Debe ser breve pero no superficial, ágil y rápida pero reflexiva, profunda y argu-
mentada. 

• Su tono cultural es elevado pero obligatoriamente debe ser inteligible, comprensi-
ble para cualquier lector: el crítico no debe olvidar que no escribe para especialistas.

TIPOS DE CRÍTICA

• Crítica literaria.

• Crítica teatral.

• Crítica cinematográfica.

• Crítica artística.

• Crítica televisiva.

• Crítica musical / de danza.

• Crítica taurina.

• Crítica gastronómica.

• Crítica deportiva.





EL EDITORIAL
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El editorial es un artículo de opinión no firmado que recoge la opinión institucional y co-
lectiva del periódico o revista. Ese carácter institucional otorga a este tipo de artículos una 
gran trascendencia pública. Los lectores pueden conocer la opinión abierta y directa del 
medio sobre distintos temas de actualidad (generalmente aquellos que entrañan mayor 
trascendencia), así como sus planteamientos ideológicos implícitos. 

Este texto es tradicional de los periódicos y suele aparecer situado en un lugar preferen-
te dentro de la sección de opinión de un medio de comunicación. Aunque el editorial 
no lleva firma, ya que resume una opinión colectiva, hay periodistas encargados de su 
redacción: los editorialistas, quienes gozan de gran libertad expresiva sin olvidar la nece-
sidad de ser claro y preciso. 

Para redactar un editorial, el periodista debe conocer con profundidad el tema sobre el que 
se va a opinar a fin de que la opinión del periódico nunca resulte contradictoria, incoherente 
o con escasa argumentación ya que esto dañaría la credibilidad general de la publicación.

CARACTERÍSTICAS DEL EDITORIAL

• El responsable es el periódico, aunque haya una serie de personas que lo redac-
ten. Carece, por tanto, de firma.

• Temas: reflejan los principales temas de actualidad, aunque las cuestiones políticas 
en todas sus vertientes (local, autonómica, nacional e internacional) constituyen 
los temas preferentes, seguidos muy de cerca por la economía y el ámbito social 
y/o cultural.

• Estructura: presentación del “staff”  del periódico y editorial propiamente dicho. En 
el editorial no se utilizan los párrafos introductorios, el espacio disponible es limi-
tado y se afronta desde la primera frase el tema sobre el que se pretende opinar. 
Cualquier editorial suele contener: 

 ° Una primera parte que enuncia y recuerda el tema.

 ° Una segunda en la que se desarrolla el análisis y la interpretación que 
suscita.Una tercera, la final, que presenta una postura y una opinión con-
creta. Esta opinión puede formularse a modo de solución, pronóstico o críti-
ca. En este tipo de artículos resultan especialmente decisivos, para conseguir 
el propósito editorializante, el primer y último párrafo. 

• Intención del discurso: formar opinión sobre un tema destacado. El tono del dis-
curso es siempre serio, invitando al receptor a la reflexión sobre los hechos.

• Aspectos lingüísticos: De acuerdo con el tono, presenta un estilo culto. A pesar de 
expresar opiniones, se pretende la objetividad. Este hecho se apoya, en ocasiones, 
en recursos retóricos de extremada habilidad expresiva. Por ello, no le son ajenos 
tampoco los recursos literarios. En el editorial predomina el discurso expositivo. 
mezclado con el argumentativo: exposición de hechos y su valoración.



EL ARTÍCULO DE 
OPINIÓN
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En el artículo de opinión, que cuenta con una gran presencia en la prensa, se ofrecen 
valoraciones, opiniones y análisis sobre diversas noticias. Representa la opinión particular 
de su autor, por lo que su credibilidad y capacidad de influencia dependen del prestigio 
y autoridad que merezca esa firma a los lectores.

Los artículos suelen tener una extensión entre las quinientas y las ochocientas palabras y 
no tienen por qué ser escritos por periodistas, aunque sí profesionales contrastados con 
muchos años de experiencia y una trayectoria conocida por la opinión pública.

Existen dos tipos de articulistas:

• Los que abordan cualquier tema o asunto de actualidad y publican sus artículos con 
una determinada periodicidad.

• Los que publican, de forma periódica u ocasional, artículos referidos a aquellos 
asuntos que pertenecen a su especialidad.

Y las cualidades que deben reunir son varias: 

• Un vasto dominio del lenguaje, que materializa en un estilo propio.

• Una capacidad para ofrecer una perspectiva única y diferente sobre hechos conoci-
dos que pertenecen a la actualidad.

No obstante, y pese al dominio del lenguaje que debe tener un buen columnista, el vocabu-
lario ha de ser sencillo, cotidiano y evidente, con sentido y que abra y aclare dudas al lector.

CARACTERÍSTICAS DEL ARTÍCULO DE OPINIÓN

• Emisor: el columnista emite una opinión que no tiene que coincidir necesariamen-
te con la opinión del grupo editorial. Predomina la subjetividad puesto que contie-
ne el pensamiento u opinión particular de quien lo escribe.

• Estructura: totalmente libre, a voluntad del articulista. 

• Intención del discurso: dar a conocer la opinión del autor sobre un determinado 
tema. En muchas ocasiones el artículo de opinión responde a una finalidad didác-
tica, hasta el punto de convertirse en verdaderos ensayos. 

• Aspectos lingüísticos: lo peculiar del artículo es la combinación de un estilo di-
vulgativo (propio de lo periodístico) con las diferentes tipologías textuales, espe-
cialmente lo literario, de forma que pueden darse todas las variedades discursivas: 
narración, descripción, exposición, argumentación, etc.





LA COLUMNA
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La columna es un espacio fijo y periódico en un medio cuyo objetivo es mostrar puntos 
de vista ante una noticia. Generalmente está a cargo de un periodista, pero también 
puede ser escrita por un especialista en la materia que narra.

Existen dos tipos de columnas:

• Columna de autor: generalmente va identificada con el nombre del periodista (in-
cluso puede llevar su foto) y se basa en la idea de crear cierta complicidad entre el 
autor y el lector debido a dos motivos: la familiaridad en cuanto al estilo empleado 
y la frecuencia con que aparecen sus comentarios.

• Columna de tema: varios periodistas vierten su opinión sobre un mismo tema 
que puede ser el deporte, las noticias internacionales o un suplemento de salud o 
cocina.

CARACTERÍSTICAS DE LA COLUMNA
• Está escrita por un colaborador habitual del periódico que, aunque no pertenece 

a su plantilla, mantiene una estrecha colaboración con el mismo.

• Combina elementos referenciales reales con elementos ficticios, es decir, com-
bina la realidad periodística con la ficción literaria.

• Estructura: Absolutamente libre, aunque se distingue por su brevedad: si se llama 
columna es porque ocupa el espacio de una columna.

• Intención del discurso: la finalidad es puramente literaria: el placer estético, aunque 
muchas veces se aleja de la literatura por su carácter pragmático.

• Aspectos lingüísticos: vienen determinados por estilo de su autor, aunque suelen 
ser abundantes todos los recursos que conducen al humor (bien entendido): juegos 
de palabras, ironía, exageraciones, etc...



CÓMO 
CONFECCIONAR 

UNA PUBLICACIÓN
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• La tipografía utilizada en el diseño de la publicación debe pertenecer a familias 
que ofrezcan buena legibilidad en la pantalla del ordenador y que no presente 
problemas con los navegadores, es decir, que estén “cargados” en la mayor parte 
de los equipos.

• En caso de trabajar con archivos pdf que vayan a leerse en la pantalla del orde-
nador, es necesario tener en cuenta su tamaño. Hemos de facilitar la lectura al 
usuario  tanto a través del uso de la tipografía como de los recursos que se usen 
para mostrar el texto en dicha pantalla, siendo el más utilizado las barras de des-
plazamiento en vertical y/o en horizontal (esta última no es recomendable porque 
dificulta bastante la lectura. Además, el desplazamiento vertical es mucho más 
utilizado - y por tanto asumido- que el horizontal).

El inconveniente que plantean las barras de desplazamiento es que el lector no 
tiene idea de la extensión real del texto, por lo que puede abandonar su lectura sin 
haber llegado al final del artículo.

• La extensión de los textos ha de ser breve, como máximo una página, aunque 
dependerá de la importancia del tema que se esté tratando y del género periodís-
tico usado su extensión final.

• Los elementos textuales y gráficos, recursos visuales, servicios añadidos, publici-
dad  etc. son muy necesarios a la hora de confeccionar la publicación electrónica, 
sobre todo por el hecho de que el lector de nuestros días se ha vuelto, quizá por la 
influencia de la televisión, mucho más visual. De este modo, el empleo de fotogra-
fías, infografías, gráficos etc. es fundamental a la hora de acompañar a las noticias 
que configuren la publicación.

Por su impacto visual, la fotografía representa un punto clave en los contenidos 
de la publicación, siendo su característica más importante lo que comunica visual-
mente. Tanto es así que las fotos deben colocarse en la parte superior o inferior de 
una página bajo un bloque de texto o un encabezado. Y aquellas fotografías que 
ilustren un reportaje deberán ir dentro del bloque tipográfico de manera que el lec-
tor pase de la fotografía al contenido del reportaje. Se consigue un mayor impacto 
cuando el reportaje está directamente debajo de la fotografía con un encabezado 
del mismo ancho que la imagen.

No debe olvidarse jamás el uso de los pies de foto, puesto que ayudan a identificar 
y a justificar el contenido informativo que aporta la fotografía.

• El cuerpo de letra a utilizar no debe superar los 12 ó 14 puntos (sólo si la publica-
ción va a leerse en la pantalla del ordenador. Si se trata de un pdf descargable, 12 
puntos como máximo suponen una legibilidad perfecta). 
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• A la hora de utilizar recursos visuales (fotografías, dibujos, etc), usaremos como 
formato de imagen prioritario el jpg, puesto que la compresión que realiza de las 
fotos a la hora de guardarlas permite reducir el peso de la composición final. Otro 
formato que puede ser usado es el gif: la calidad de las fotos es mayor que con el 
anterior aunque supone una menor compresión y, por tanto, mayor peso.

• Para hacer más amena la publicación, pueden incorporarse lo que se conoce como 
servicios añadidos, como servicios de comunicación con el lector, juegos y pasa-
tiempos, etc.



EL COLOR
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TÉCNICAS DEL COLOR

El color tiene una gran importancia para el ser humano,  hasta tal punto que determina-
dos colores pueden influir en el estado de ánimo de las personas provocándoles cambios. 
Además, los distintos colores funcionan como códigos propios de cada sociedad, identifi-
cando al individuo como perteneciente a un grupo. El color está cargado de información 
y es una de las experiencias visuales más penetrantes que todos tenemos en común, 
constituyéndose así como una valiosísima fuente de comunicación visual.

La percepción del color tiene lugar en el cerebro, órgano encargado de interpretar las 
ondas electromagnéticas que llegan a nuestra retina. Esta está formada por unas célu-
las fotosensibles denominadas conos y bastones. Los primeros son los encargados de 
“diferenciar” las diferentes longitudes de onda que componen los colores; los segundos 
permiten ver en condiciones límites de claridad-oscuridad, es decir, los conos captan el 
color y los bastones las luces y las sombras.

Hay que tener en cuenta que el color está íntimamente relacionado con la luz y el modo 
en que ésta se refleja. Podemos diferenciar, de este modo, dos tipos de color.

• Color luz. Los conos y los bastones se organizan en grupos de tres elementos sen-
sibles, cada uno de ellos destinado a cada color primario del espectro luminoso: 
rojo, verde y azul. Cuando se ve rojo es porque se ha excitado el elemento sensible 
a esta longitud de onda, al igual que pasa con el verde y con el azul. Cuando se ve 
amarillo es porque se excitan a un tiempo el verde y el rojo y cuando vemos cian, 
es que están funcionando simultáneamente el verde y el azul.

El objeto se ve blan-
co porque recibe 
todos los colores 
básicos del espectro 
y los devuelve refle-
jados, generándose 
así la mezcla de los 
tres colores.

El objeto se ve rojo 
porque absorbe las 
radiaciones corres-
pondientes al verde 
y al azul y refleja las 
correspondientes al 
rojo.

El objeto se ve ama-
rillo porque absor-
be las radiaciones 
correspondientes al 
al azul y refleja las 
correspondientes al 
rojo y al verde.

El objeto se ve ne-
gro porque absorbe 
todas las radiaciones 
y no refleja ninguna.
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Con la mezcla de estos tres colores, en diferentes proporciones, podemos obtener 
casi toda la gama de colores existentes.

• Color pigmento. Son todos aquellos colores obtenidos a partir de materiales que 
nada tienen que ver con la luz, por ejemplo, lápices, rotuladores, pinturas... Los 
colores pigmento primarios son rojo, amarillo y azul. 

Dependiendo del tipo de color que estemos usando, la formación de colores a partir del 
trío básico (primarios) responde a dos tipos de técnicas:

• Síntesis aditiva. Se realiza mediante los colores luz o RGB: Red, Green, Blue. Cuan-
do estos tres colores se suman, da como resultado el blanco.

La mezcla de los colores primarios entre sí da como resultado los colores secundarios:

 ° Rojo + Azul = Magenta. 

 ° Rojo + Verde = Amarillo.

 ° Verde + Azul= Cian.
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• Síntesis sustractiva. Se realiza mediante los colores pigmento o CMY: Cian, Ma-
genta, Amarillo. Cuando estos tres colores se suman, da como resultado el negro.

La mezcla de los colores primarios entre sí da como resultado los colores secundarios:

Cian + Magenta = Azul.

Cian + Amarillo = Verde.

Amarillo + Magenta = Rojo.
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COLORES PRIMARIOS, SECUNDARIOS y COMPLEMENTARIOS

Por colores primarios entendemos aquellos que no se pueden obtener con la mezcla de 
ningún otro color y cuya combinación da como resultado la mayoría de los otros colores 
del espectro cromático. Estos colores son rojo, cian y magenta.

Los colores secundarios se obtienen de la mezcla de iguales cantidades de dos colores pri-
marios. Son el rojo (magenta + amarillo), verde (amarillo + cian) y violeta (cian + magenta).

Los colores complementarios son aquellos que complementan o completan la parte del 
espectro que falta en su composición. En realidad debería hablarse de ellos como colores 
primarios complementarios, ya que siempre el complementario de un color va a ser un 
primario. Por ejemplo, el complementario del violeta es el amarillo, el del verde el rojo 
y el del naranja el azul.

El violeta está formado por la mezcla de azul y rojo, el complementario es el que falta en 
esa composición de color, por tanto el amarillo. Lo mismo ocurre con el resto de colores.  

Colores primarios

Colores secundarios

Colores complementarios
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Las sucesivas combinaciones de color entre primarios, secundarios y complementarios 
va a dar como resultado el resto de colores de la gama cromática (colores terciarios y 
cuaternarios), cuya intensidad va a depender fundamentalmente del porcentaje de color 
mezclado.

Cian 100% Cian 100%
Magent a 33%

Cian 100%
Magent a 66%

Cian 100%
Magent a 100%

Cian 66%
Magent a 100%

Cian 33%
Magent a 100%

Magent a 100%

PRIMARIO TERCIARIOS SECUNDARIO TERCIARIOS PRIMARIO

Magent a 100% Magent a 100%
Amarillo 33%

Magent a 100%
Amarillo  66%

Magent a  100%
Amarillo  100%

Magent a  66%
Amarillo  100%

Magent a  33%
Amarillo  100%

Amarillo  100%

PRIMARIO TERCIARIOS SECUNDARIO TERCIARIOS PRIMARIO

Amarillo 100% Amarillo 100%
Cian  33%

Amarillo 100%
Cian     66%

Amarillo 100%
Cian    100%

Amarillo 66%
Cian 100%

Amarillo  33%
Cian 100%

Cian 100%

PRIMARIO TERCIARIOS SECUNDARIO TERCIARIOS PRIMARIO

Con todo ello se forma lo que se conoce como círculo cromático, que es la representación 
de los diferentes tipos de colores que podemos encontrar en el espectro.
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En el círculo cromático los colores se encuentran ordenados partiendo de los tres prima-
rios (si trazásemos un triángulo equilátero imaginario, se corresponderían a cada uno 
de los vértices). A continuación los secundarios (los vértices de otro triángulo equilátero 
invertido con respecto al primero). Por último el resto.

El modo de ordenar los colores en el círculo cromático permite:

• Recordar qué dos primarios hay que mezclar para obtener un secundario.

• Observar rápidamente los colores complementarios a uno determinado (situados 
enfrente al color elegido.

• Distinguir claramente las gamas armónicas (formadas por los colores próximos al 

elegido) y los colores cálidos y fríos.

COLORES CáLIDOS y COLORES FRÍOS

Se ha demostrado por medio de experiencias que hay colores que dan sensación de ser 
más fríos y otros más cálidos. Una habitación pintada de azul, por ejemplo, parecerá me-
nos caliente que unaroja.  Así, la “temperatura” de untono depende de las sensaciones 
que éste transmita al sujeto y de los colores que lo rodeen: un magenta es frío al lado 
de un naranja pero cálido combinándolo con el azul; un amarillo puede ser cálido con 
respecto a un azul y frío con respecto a un rojo. Y ese mismo amarillo puede ser más 
cálido si está rodeado de colores fríos y más cálido si lo rodean colores fríos.

• Por su asociación con la luz solar y el fuego, se consideran colores cálidos: rojo, 
naranja, terrosos y amarillos. Son más vitales y fuertes que el resto de los colores, 
por eso hay que darles menos espacio en la composición, pues parece que se ex-
panden con respecto al resto. Sugieren proximidad al espectador y, en sus gamas 
más oscuras, vitalidad, poder. Se consideran estimulantes y alegres, siendo más 
excitantes según se acercan al rojo.
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• Por su asociación con el agua y la luz lunar, se consideran colores fríos: azul, ver-
de y violeta. Hay que darles mayor espacio compositivo porque, en comparación 
con los cálidos, estos colores parecen retrotraerse. Sugieren lejanía, pero también 
frescura (sobre todo en el caso del verde) y sobriedad (fundamentalmente el azul). 
Son colores tranquilos y, a medida que se acercan al azul, más fríos y deprimentes.

Usaremos los colores cálidos en los primeros planos y los fríos para los fondos para acre-
centar la sensación de profundidad.

INTERACCIÓN DEL COLOR: ARMONÍA y CONTRASTE

Los colores no pueden estudiarse de manera aislada, sino en relación con otros colores. 
Así, podemos hablar de dos formas compositivas del color: la armonía y el contraste.

Armonizar significa utilizar colores cuya “estructura” posee una parte común al resto 
de los colores componentes. Por ejemplo, se habla de una composición armónica a la 
formada por modulaciones de un mismo color (rosas, partiendo del más oscuro al más 
claro), pero también de diferentes colores en los que en su mezcla mantienen los unos 
parte de los mismos pigmentos de los restantes. Normalmente estos colores suelen estar 
próximos en el círculo cromático.
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Pero también podemos obtener composiciones cromáticas yuxtaponiendo colores equi-
distantes en el círculo cromático o colores afines entre sí. Veamos ahora una representa-
ción de selecciones armónicas:

Contrastar significa utilizar colores que nada tienen en común entre sí. Podemos hablar 
de varios tipos de contraste:

• Contraste de tono. Los colores empleados se sitúan separados por 90º o más den-
tro del círculo cromático.

• Contraste de cantidad. Es la contraposición de lo grande y lo pequeño en una re-
lación basada en el equilibrio, es decir, en que ningún color tenga preponderancia 
sobre otro. En este caso, nos basamos en dos conceptos: la luminosidad y la super-
fcie. Cuanto más luminoso sea un color menos superficie ocupará, y al contrario, 
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de forma que, aunque los colores sean opuestos, el resultado quede equilibrado. 
La determinación de las proporciones que hay que tener en cuenta a la hora de 
distribuir el espacio de cada color fue estudiada por Newton.

En cuanto a las parejas de complementarios:
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• Contraste entre complementarios. Es el más utilizado. Dos colores complementarios 
usados juntos ofrecen las mejores posibilidades de contraste, aunque hay que tener 
cuidado porque, usando los tonos más saturados, se producen unos contraste dema-
siado “violentos” visualmente y un efecto de vibración que resulta molesto a la vista, 
de ahí que es mejor usar un color puro y el otro modulado con blanco o con negro.

• Contraste entre colores fríos y cálidos.

DINáMICA DEL COLOR

Con los colores pueden obtenerse efectos ópticos “engañosos”. Por ejemplo, un cuadra-
donegro sobre fondo blanco parece sobresalir incluso hasta 20 cm. más que uno negro 
sobre fondo blanco, visto a una distancia de varios metros. Ocurre lo mismo cuando colo-
camos un cuadrado naranja o uno rojo sobre fondo negro, o uno verde sobre fondo azul.

Por el contrario, cuando el fondo es blanco, los colores claros no destacan y los oscuros 
parecen impulsarse hacia delante.
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EL SIGNIFICADO DEL COLOR

El color lleva asociadas una serie de sensaciones intrínsecas que van ser compartidas en 
mayor o menor grado por todos los individuos. Estos efectos del color en las personas 
han sido estudiados desde multitud de disciplinas desde hace varios siglos y sus resul-
tados han originado técnicas curativas como la cromoterapia, por ejemplo. No obstante, 
vamos a basarnos en el estudio del color aplicado al diseño gráfico y, más concretamen-
te, al de la maquetación.

blaNCO

El blanco representa pureza, limpieza, e inocencia, entre otras cosas.  Es el fondo uni-
versal de la comunicación gráfica (el color del soporte, que en este caso es el papel) y 
potencia todos los colores que se usan sobre él. Además de usarse como color para los 
elementos gráficos y textuales, define normalmente los espacios vacíos de la composi-
ción, marcando las diferentes zonas visuales de la página.

No suele ser conveniente para los textos, salvo que estén situados sobre un fondo muy 
oscuro sobre el que contrasten bien.

NEgRO

El negro confiere nobleza y elegancia, pero también solemnidad y la formalidad. Es un 
color casi imprescindible en toda composición, pudiendo usarse como color del contorno 
de ciertos elementos, en elementos separadores de espacios o como fondo, en cuyo 
caso en los contenidos de la página deberán predominar los colores claros para que se 
puedan visualizar correctamente.

Es también el color más usados en los textos debido al alto contraste que ofrece sobre 
fondos blancos o claros. Ofrece también la posibilidad de texto e imágenes en negativo; las 
páginas en negro con tipografía en blanco son muy potentes, pero hay que tener en cuenta 
que los pasajes largos en negativo son más difíciles de leer, por lo que reservaremos este 
efecto para frases cortas o títulos gruesos. El contraste se acentúa si, en lugar de blanco, 
usamos la combinación negro-amarillo, y también funciona muy bien con tonos pastel.

Un efecto de gran eficacia visual es usar un fondo negro con textos en negro. Las técnicas 
de impresión actuales permiten imprimir negros brillantes sobre una superficie negra 
mate, lo que nos permite confeccionar, por ejemplo, portadas de una gran belleza plástica.

gRIs

Es un color neutro que aporta poca o ninguna información visual. Sugiere elegancia y 
equilibrio, constituyendo un buen fondo para cualquier texto que se quiera subrayar 
con una mancha de color. Pero, además, el gris puede usarse para destacar un color: 
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por muy claro que sea, el color se convierte en llamativo cuando se le coloca en con-
tacto con el gris.

Funciona muy bien para aplicaciones que tengan que ver con moda de calidad o con 
los negocios, puesto que, como color serio, hace confiar al público en la integridad del 
producto o servicio ofrecido.

amaRIllO

Es el color más luminoso y expansivo. Es un color optimista, moderno y denota alegría, 
fuerza e intensidad. Suele funcionar muy bien para el público infantil y juvenil.

Los amarillos brillantes pueden indicar peligro, los suaves delicadeza y los medios como-
didad y calidez.

Llama mucho la atención en una composición, utilizándose a menudo en elementos que 
conviene hacer visibles, pero hay que tener en cuenta que es el color que más fatiga 
la vista porque causa una estimulación visual excesiva, pudiendo originar sensación de 
irritabilidad cuando se usa en cantidades muy grandes.

Así como los tonos medios y fuertes del amarillo ofrecen un gran contraste visual incluso 
en fondo blancos, los más claros son poco perceptibles sobre masas claras. Con el negro, 
el azul y el gris se obtienen contrastes rotundos (más suaves en el caso del gris), con los 
rosas queda amortiguado, con el verde gana vitalidad , con el naranja adquiere mayor 
brillo y con el violeta se hace fuerte y duro.

Como regla general, debemos limitar su uso a elementos puntuales, como textos cortos 
sobre fondo oscuro, procurando que ocupe una zona limitada. Las imágenes tipográficas 
en amarillo son difíciles de leer sobre fondo blanco. En general, hay muy pocos trabajos 
en los que sea apropiado el rotulado en amarillo, si no es con el apoyo de un reborde o 
un fondo oscuro. La tipografía amarilla, en negativo sobre negro, proyecta una poderosa 
imagen y lo mejor es usarla de forma limitada en rotulados de gran tamaño.

NaRaNja

Tiene un carácter acogedor, cálido, estimulante y una cualidad dinámica muy positiva y 
energética.

Es un color que destaca mucho sobre el entorno que lo rodea, por lo que se puede usar 
para dar un mayor peso visual a ciertos elementos de una composición, aunque hay que 
ser comedido en su uso puesto que, si es brillante, llena mucho la vista del espectador.

Admite buenos degradados y combina muy bien con su complementario, dando buenos  
contrastes sobre todo cuando uno es claro y el otro oscuro. Sin embargo, no es un color 
que pueda usarse fácilmente en la tipografía, pero sí como fondo para poner de relieve 
colores más oscuros.
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ROjO

Es el color de la sangre, de la pasión, del fuego y de las emociones. Sugiere vitalidad, 
entusiasmo, fuerza, intensidad y está asociado con sentiientos enérgicos, siendo el color 
más sensual de todo el círculo cromático.

También significa peligro, y se usa en forma de tipografía gruesa y clara y como símbolos 
en todo tipo de avisos, haciéndolos inmediatamente reconocibles y dándoles el sentido 
de urgencia e importancia.

En una composición se usa para llamar la atención, para arcar los elementos más impor-
tantes de una página, pero su utilización ha de ser siempre muy controlada.

Posee una muy mala gradación tonal, puesto que, según añadimos blanco, vamos deri-
vando del rojo hacia los rosas. Combina muy bien con el gris, el negro y el blanco, plero 
no así con su complementario el verde, puesto que la luminosidad de ambos colores 
genera un efecto vibrante en los bordes que resulta muy molesto.

Los tonos más oscuros del rojo dan al trabajo un aspecto discreto, menos agresivo, ayu-
dando a conseguir un aspecto de alta caliad y lujo, por lo que resultan adecuados para 
las tipografías, en especial con fondos blancos.

ROsa

Sugiere clama y tranquilidad y está asociado al sexo femenino, por lo que su uso será 
adecuado en productos destinados a este tipo de público. No obstante, en diseños tipo-
gráficos lo usaremos únicamente en fondos, ya que su legibilidad no es buena cuando 
los textos son demasiado largos.

azUl

Es el símbolo de la profundidad y el color más frío del espectro. Tradicionalmente se re-
laciona con la serenidad, la fidelidad, la masculinidad, la seriedad y la confianza.

El azul da mucho juego en las composiciones gráficas en general, funcinando muy bien 
en sus gradaciones tonales y con su complementario el naranja, siendo típicos los fondos 
azules con textos naranjas.

De todos los colores, el azul es el que mejor funciona cuando se usan juntos pigmentos 
y tonos del mismo color. También puede usarse como sustituto del negro, si se escoge 
un tono suficientemente oscuro. La tipografía puede ponerse en blanco sobre azules os-
curos, lo que aporta gran visibilidad y fuerza en los diseños.

vIOlETa

Aunque el violeta históricamente no se ha usado con frecuencia en la tipografía, los os-



88

curos pueden emplearse en la mayoría de los rotulados, y el blanco en negativo sobre el 
violeta es clarmaente legible, pudiendo usarse también como color principal de un texto.

Es un color que atrae especialmente a gente joven y sofisticaa.

vERDE

Es el color más tranquilo y relajante del círculo cromático. Evoca la vegetación, el frescor 
y la naturaleza.

En las composiciones gráficas da buen juego, puesto que tiene buenos degradados tona-
les y funciona muy bien con morados y naranjas, aunque no con su complementario el 
rojo. Puede usarse como color principal de tipografías y también como fondos con blanco 
en negativo, siempre que el color sea suficientemente oscuro, puesto que en matices 
más claros pierde legibilidad.

maRRÓN

Es un color masculin, severo y confortable. Se asocia al otño  y sugiere edad, cosas viejas, 
madera, ladrilo, piel, cuero, hogar.

Ofrece una gama cromática muy rica en matice, por lo que suele tener una buena apli-
cación en diseños, sobre todo aquellos que sugieran productos de calidad.

Los fondos marrones funcionan bien en cualquiera de sus matices, aunque hay que tener 
en cuenta que, cuanto más oscuro sea el color, más clara tendrá que ser la tipografía. 
Puede usarse, de igual forma, como color principal de la letra siempre que hablemos de 
tonos oscuros.



89

EL COLOR EN LA TIPOGRAFÍA

En la elección del color uno de los aspectos que debemos no olvidar es la legibilidad tipo-
gráfica. Estamos acostumbrados a ver tipos negros sobre papel blanco, y tradicionalmen-
te esta combinación es la más legible. Además muchos tipos se han diseñado para ser 
leídos como letras negras sobre fondo blanco y ofrecen una óptima legibilidad impresos 
de este modo. Pero en el momento en que se añade color al tipo o al fondo, se altera la 
legibilidad del texto, por lo que la tarea del diseñador es combinar las propiedades del 
tipo y el color para multiplicar su potencial comunicativo. Estos dos elementos pueden 
dar vida a un texto que, de otro modo, fracasaría en su vertiente comunicativa.

Para conseguir una buena legibilidad cuando se diseña con tipos y color deberemos 
equilibrar cuidadosamente las tres propiedades del color (tono, valor e intensidad) y 
determinar el contraste adecuado entre las letras y su fondo.

Hemos de tener en cuenta que el lector identifica los colores con mucha más rapidez que 
cualquier otro atributo, aceptándolos o rechazándolos muy fácilmente. Aplicar el color 
con cierta discrección en algunas partes del texto, puede mejorar mucho su captación y 
aportar distinción. Incluso puede crear la impresión de mayor variedad de fuentes. Pero 
el color, usado inadecuadamente, puede tener un impacto negativo, actuar como distrac-
ción y dar un aspecto vulgar a la composición.

Cuando tenemos que buscar un color para asociar a un tipo, lo primero que deberemos 
de examinar son los objetivos del trabajo que tenemos que realizar y el público al que 
va dirigido. No es lo mismo un cartel destinado a anunciar el último disco de un grupo 
musical que un folleto sobre planes de pensiones de un banco. Ambos temas son total-
mente diferentes y están destinados a públicos con preferencias y necesidades distintas.

Uno de los factores más importante de los textos, que influye sobremanera en la legi-
bilidad de los mismos, es el contraste entre estos y el fondo sobre el que se situan. Un 
contraste adecuado hace que los textos se lean bien y que su lectura no canse al lector, 
condición muy importante en obras de contenido textual importante. Si el tipo se dismi-
nuye en tamaño, debe incrementarse la fuerza de contraste de color. Un texto de color 
amarillo sobre fondo blanco perdería importancia, ya que, no resaltaría al ser los dos co-
lores claros, sin embargo, si el color de fondo es negro, el amarillo cobraría fuerza. Según 
algunos estudios, la letra más legible es la negra sobre fondo amarillo.



90

Los colores cálidos (desde el rojo al amarillo) son colores muy impactantes, muy llama-
tivos ya que destacan mucho sobre un fondo. Los utlizaremos con bastante prudencia 
a la hora de componer, reservando su uso a fondos (sobre todo en el caso del rojo) o a 
palabras o frases que queramos destacar dentro del texto (por ejemplo, títulos, subtítu-
los...). En el caso de los amarillos, la legibilidad sobre el blanco es menor que la de otros 
colores, por tanto tenderemos a usarlos bien como fondo, bien como color principal de 
un texto destacado siempre que éste vaya sobre un fondo de otro color.

Los fríos (desde el verde hasta el azul), por el contrario, tienen la característica de que 
son muy relajantes. Funcionan bien como color de tipografía, sobre todo en su tonalidad 
más oscura y, en algunos casos, pueden sustituir incluso al negro como color principal 
del texto.

Los tonos marrones, tostados cremas y ocres, representan añoranza y son perfectos 
para representar productos naturales y clásicos. En publicidad se emplea en anuncios en 
blanco y negro o escala de grises, para resaltar el producto o elemento protagonista. Esta 
combinación también obtiene muy buenos resultados en el caso de publicaciones, por 
las características de estos colores antes mencionadas.

Hay que tener especial cuidado en el uso de los colores primarios (azul, amarillo y rojo), 
fundamentalmente cuando estamos usando los porcentajes más puros de color, puesto 
que la saturación a veces puede resultar excesiva y “eclipsar” el resto de la página. En 
estos casos, es preferible recurrir siempre a tonos menos saturados o a una combinación 
de color en donde los primarios queden mitigados por el efecto de los que les rodean. 
Los colores primarios se usarán especialmente en publicaciones y productos dirigidos a 
niños o primeros adolescentes, porque aportan alegría y juventud. 

Las tipografías doradas o plateadas sobre fondos oscuros nos evocan elegancia y sofisti-
cación, y son muy adecuadas en proyectos donde se debe incluir el lujo, la elegancia o 
el poder.

Los colores azul y naranja, complementarios totalmente saturados, ofrecen un contraste 
tonal pleno, pero cuando lo aplicamos a tipo y fondo los bordes de las letras tienden a 
oscilar y complica la lectura del texto. Esto ocurre porque ambos colores poseen un brillo 
que rivaliza entre sí y que reclaman atención propia. La solución es suavizar o acentuar 
uno de los tonos haciendo que su valor pase a ser claro u oscuro. Por otra parte, si dos 
colores análogos están demasiado cerca en el círculo cromático y no aportan suficiente 
contraste de tono o valor, deberían reajustarse para agudizar dicho contraste. Un buen 
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principio es coger colores que no estén directamente enfrentados ni estén demasiado 
próximos en el círculo cromático. Deben buscarse colores compatibles, pero también 
colores que difieran en valor e intensidad.

Si el contraste de colores no basta por sí solo para destacar el tipo sobre el fondo, pueden 
añadirse perfiles y sombras. De todas formas no es recomendable utilizar estos efectos 
en los bloques de texto, pues en terminos de legibilidad sería más perjudicial que bene-
ficioso. Los mejores resultados se consiguen con tipos grandes o en titulares.

Cuando elegimos colores para contrastar tipografías, debemos usar el color a resaltar 
sobre el numero menor de palabras a resaltar. En los ejemplos vemos cómo emplear 
el color para resaltar texto. En el primer caso, las letras de color rojo sobre fondo blanco 
“saltan” de la pantalla debido al fuerte contraste, mientras que el gris del texto se man-
tiene en aparente armonía con el fondo. Si el texto fuera de un solo color, no habría nada 
que atrajera la atencion del ojo. En el segundo, se cambia el color a las palabras de una 
frase, centrando así la atención del lector sobre ellas.

Otro ejemplo de uso del color en diseño y composición.
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