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Resumen

El siguiente proyecto muestra el desarrollo de una 
editorial de historieta de principio a fin. En él se rea-
liza un análisis de la industria del cómic y de las 
editoriales que trabajan en ella con la finalidad de 
establecer un nicho de mercado en España y definir 
una serie de características que diferenciarán a la 
empresa de sus competidores.

De carácter generalista y centrada tanto en un pú-
blico juvenil como adulto, Anura Editorial nace del 
deseo de revolucionar el sector del cómic a través 
de productos editoriales frescos que exploren al 
máximo los recursos gráficos y narrativos que ofre-
ce el medio. Además, la empresa se compromete a 
darle una mayor difusión a los ilustradores y guio-
nistas nacionales. 

En esta memoria se describe el proceso de creación 
de la identidad visual corporativa, la papelería co-
mercial, una página web, el diseño editorial de las 
historietas y el merchandising. 

Palabras clave

Cómic, diseño editorial, identidad corporativa, 
maquetación, diseño web, diseño gráfico. 

Abstract

The following project shows the development of 
a comic book publisher from start to finish. In it, an 
analysis of the comic industry and the publishers 
that work in it is carried out in order to establish a 
market niche in Spain and define a series of charac-
teristics that will differentiate the company from its 
competitors.

Generalist in nature and focused on both a young 
and adult audience, “Anura Editorial” was born from 
the desire to revolutionize the comic sector through 
fresh editorial products that fully explore the graphic 
and narrative resources offered by the medium. In 
addition, the company is committed to giving grea-
ter dissemination to national illustrators and scrip-
twriters.

This report describes the process of creating the 
corporate visual identity, the commercial stationery, 
a web page, the editorial design of the comics and 
the merchandising.

Keywords

Comic, editorial design, corporate identity, 
layout, web design, graphic design. 
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Introducción

En esta memoria se recoge todo el proceso del Tra-
bajo de Fin de Grado en Diseño, en la Universidad de 
La Laguna, en el curso 2022-2023. Dicho documen-
to recopila tanto la investigación realizada como la 
elaboración del proyecto. 

En pocas palabras, el trabajo consiste en la crea-
ción de una editorial de cómics y justifica las causas 
que motivaron su desarrollo, sentando así las bases 
para configurarlo. De esta manera, se define una 
parte gráfica que incluye diseño editorial, corpora-
tivo, web e ilustración. 

Anura Editorial se dirige a un público juvenil y adulto, 
presenta un catálogo con múltiples clasificaciones 
temáticas y pretende distinguirse de la competen-
cia por medio de productos editoriales innovadores 
y el apoyo a los autores nacionales. 
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Objetivos del proyecto

Objetivos generales

Llevar el cómic al siguiente nivel, por medio 
de la creación de productos editoriales fres-
cos, el uso de la tridimensionalidad y el dise-
ño alternativo de páginas y viñetas. 

Crear una editorial de historieta especiali-
zada en diferentes temáticas (colecciones) 
y dirigida tanto a un público juvenil como a 
uno más adulto.

Establecer un nicho de mercado en España y 
diferenciar a la editorial de la competencia. 

Otorgarle una mayor difusión a los ilustrado-
res y guionistas españoles. 

Lograr que la lectura del cómic sea tan es-
timulante como la visualización de una pelí-
cula. Cada página debe ser un espectáculo 
visual.

Objetivos específicos

Utilizar las competencias adquiridas en el 
grado para elaborar un proyecto que inclu-
ya diseño editorial, corporativo, web e ilustra-
ción.

01. 01.

02.

03.

04.

05.
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Metodología

Con la finalidad de marcar un ritmo en la realización 
del proyecto y conseguir un buen resultado final, se  
describe una metodología de trabajo dividida en 
tres fases.

1. Investigación primaria

Tras plantear los objetivos principales, en esta fase 
se llevará a cabo una investigación primaria, en la 
que se explicará qué es una editorial, cómo funcio-
na, qué es el cómic, su historia, las escuelas en las 
que se divide y, por último, el contexto en el que se 
encuentra actualmente la industria del tebeo en Es-
paña. Esta información será la que nos permita lle-
gar a una serie de conclusiones que nos ayudarán a 
escoger el rumbo que tomará la empresa.

2. Investigación específica

Después, en la investigación específica se hará un 
análisis de los competidores y se estudiará el traba-
jo de algunos referentes artísticos. De esta manera, 
seremos capaces de definir un conjunto de objeti-
vos concretos que nos servirán para decidir los ras-
gos que identificarán a la editorial y la distinguirán 
de la competencia.  

3. Proyecto

Para terminar, en la fase de proyecto se desarrolla-
rán los elementos que configuran la editorial, em-
pezando por el naming y la creación de la identidad 
visual. A continuación, se diseñará su correspon-
diente papelería corporativa y el merchandising. En 
último lugar, se elaborará el cómic, la página web y 
la presentación.  
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¿Qué es una editorial?

En pocas palabras, el trabajo de una editorial con-
siste en transformar el manuscrito de un autor en 
un libro final para, posteriormente, distribuirlo en li-
brerías y hacerlo llegar a las manos del lector, por 
lo que podríamos decir que es una especie de nexo 
entre el escritor y la librería. No obstante, limitarnos 
a esta definición no sería suficiente para compren-
der realmente el complejo funcionamiento de una 
editorial, puesto que dentro de cada una de ellas se 
dan varios procesos muy diferentes entre sí, a me-
nudo dirigidos en conjunto por una figura común: el 
editor, el encargado de que nazca el libro. 

Si nos centramos en la definición que aporta el dic-
cionario de la Real Academia Española sobre este 
concepto, vemos que la palabra “editor” tiene un 
doble significado. El primero está relacionado con 
el ámbito profesional, refiriéndose a la persona que 
cuida la preparación de un texto ajeno siguiendo 
criterios estéticos y funcionales. El segundo, por otro 
lado, es de carácter empresarial, pues hace refe-
rencia al individuo que arriesga su propio capital o 
el de la empresa. Por tanto, en este apartado nos 
centraremos en esta segunda acepción, ya que es 
la que nos interesa de cara a desarrollar nuestra in-
vestigación.

La labor del editor no es sencilla, pues debe coor-
dinar todas las tareas precisas para que un libro 
pueda llegar al mercado. Su trabajo no consiste en 
escribir, aunque de vez en cuando puede ayudar al 

escritor en el proceso, ni tampoco en imprimir o ven-
der las obras que edita, a pesar de que pueda man-
tener una estrecha relación con talleres gráficos o 
departamentos de venta. Según Rafael Calleja, fun-
dador de Editorial Calleja, el trabajo del editor se di-
vide en cuatro dimensiones: la del gusto por el libro, 
la dimensión económica, la artística y la dimensión 
social. Estas son, en esencia, sus funciones básicas, 
sobre todo la primera, que es la más importante y la 
que diferencia al editor del empresario, pues, como 
afirma Pimentel, “la verdadera vocación del editor 
se cimenta en el amor al libro” (2012, p. 22). 

Es decir, una editorial debe tener estructura de em-
presa para poder funcionar, pues los ingresos han 
de superar a los gastos, pero esto no debe ser un 
fin sino un medio. Si el objetivo principal del editor 
es obtener beneficios, su compañía no solo está 
destinada al fracaso, sino que la calidad y el aroma 
editorial de los libros no tarda en desaparecer. Las 
prioridades han de ser la de editar buenos libros, 
por lo que la dimensión artística es fundamental, y 
la de acertar en las colecciones que abastecerán al 
mercado, por lo que hay una dimensión social que 
se manifiesta claramente para satisfacer los gustos 
y demandas del público. Sin ese talento o instinto 
para discernir las emociones o necesidades de las 
personas de su época, por mucho capital de fondo 
que posea la empresa, las posibilidades de que un 
libro pase desapercibido en el mercado se incre-
mentarán. 

Por esta razón es tan importante cuidar el catálo-
go de la editorial, que es donde reside el valor de la 
misma. Este instrumento es fundamental para que 
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el público pueda hacerse una idea del estilo que se 
maneja en su interior, así como de las preferencias 
o los distintos proyectos llevados a cabo. Es algo así 
como un porfolio que nos indica cuál es nuestra vi-
sión y hacia dónde vamos, pues las futuras obras 
mantendrán una esencia similar. Cuanto mejor sea 
el acabado de los libros que se editan, mayor será 
la reputación y la confianza que los lectores y libre-
ros depositarán en el editor, lo que garantiza cali-
dad por un lado y fidelidad por el otro. No obstan-
te, la configuración de dicho catálogo no depende 
únicamente de cuánto dinero estemos dispuestos 
a invertir con tal de lanzar un buen producto, sino 
también del criterio de selección del editor y de su 
capacidad de incorporar buenos escritores que 
sean capaces de definir el alma de la editorial. 

Cualquier editor que desee triunfar en la industria 
del libro debe estar constantemente buscando a 
los mejores autores de su tiempo, contratar sus de-
rechos de explotación y esforzarse por editar libros 
de la manera más cuidadosa posible. Todo esto sin 
olvidar el riesgo empresarial y que el fracaso es una 
opción, pues no siempre conseguirá convencer al 
lector de que su libro recién estrenado es lo que ne-
cesita. El mercado no es uno solo, está fragmentado 
en otros más pequeños y específicos, lo que obliga 
al editor a considerar qué temas le conviene elegir 
y cuáles es mejor ignorar por el momento. Además, 
es necesario recordar que los autores que trabajan 
con él siguen escribiendo y que lo más probable es 
que sus próximas obras acaben siendo publicadas 
por otra editorial en el futuro. La ley establece un 
periodo máximo de quince años para la cesión de 
derechos que el escritor hace a la editorial, lo que 

significa que los autores con los que se trabaja no 
son permanentes. Por ende, si no queremos acabar 
estancados, buscar nuevas promesas debe ser una 
tarea constante.

Una vez se obtienen los derechos del manuscrito, 
la empresa costea la producción de principio a fin, 
es decir, arriesga su capital, y dirige el conjunto de 
tareas industriales y profesionales para convertir 
dicho manuscrito en un libro terminado (Pimen-
tel, 2012). Sin embargo, una editorial no es solo una 
seleccionadora de autores que contrata sus dere-
chos e invierte y dirige su transformación en libros. 
También es necesario que cuente con una red co-
mercial y de distribución que pueda llevar los libros 
al lector y, además, una red de comunicación para 
que pueda dar a conocerlos adecuadamente. 

En definitiva, si tenemos en cuenta estos datos, po-
demos afirmar que las funciones necesarias para 
que una editorial pueda desarrollarse con naturali-
dad son: un criterio editorial a la hora de seleccionar 
autores y obras, una capacidad de contratación de 
sus derechos de explotación de su propiedad inte-
lectual, una decisión de correr riesgo económico en 
la elaboración del libro, una capacidad profesional 
y artística para realizarlo, una red comercial para 
llevarlos hasta el posible comprador, y un esfuerzo 
de comunicación de los libros editados (Pimentel, 
2012). Esto nos deja claro que dirigir una editorial 
conlleva una dimensión empresarial que no debe 
ser tomada a la ligera, pues, por cada libro que el 
editor decida lanzar al mercado, deberá arriesgar 
el dinero de la empresa basándose en su intuición 
y en su conocimiento de la sociedad que le rodea.

Fig 1. Venta de libros al aire libre en la Feria del Libro de Madrid. 
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¿Cómo funciona 
una editorial?

La función primordial de toda editorial y la que de-
termina el éxito de la misma, además de otorgar 
coherencia a sus colecciones de libros, es la que 
desarrolla el director editorial. Esta persona es la 
encargada de observar las tendencias actuales 
del mercado, proponer temas y autores, y diseñar 
un catálogo que servirá de referencia para el editor 
a la hora de elaborar los libros que lo componen. A 
esto debemos sumarle el plan editorial por el cual 
se rigen todas las actividades de la empresa, es de-
cir, un programa que marcará las pautas y el ritmo 
de trabajo de todos los procesos de elaboración del 
producto. Una vez que la línea editorial de la com-
pañía y el plan de publicaciones están definidos, el 
editor puede comenzar a desarrollar su labor. 

El primer paso consiste en la búsqueda de autores 
interesados en publicar su obra, por lo que es ne-
cesario que el editor esté en contacto con varias 
Agencias Literarias y asista a un buen número de 
eventos culturales como la feria del libro. Cuan-
do se establece la relación con el escritor, el editor 
negocia el contrato de explotación de derechos y 
empieza a trabajar con el manuscrito que el autor 
le proporciona. En caso de que se trate de un tex-
to escrito en lengua extranjera, será preciso que el 
editor contrate los servicios de un traductor para 
traducir la obra, quien obtendrá un porcentaje de 
entre el 1% y el 1,5% de las ganancias generadas por 

el libro. Pero, suponiendo que esta circunstancia no 
se dé y el manuscrito esté redactado en castellano, 
al editor le corresponde iniciar la fase de corrección 
del texto.

Existen dos tipos de correcciones: la ortotipográfica, 
totalmente imprescindible, y la corrección de estilo, 
más compleja y subjetiva. Si bien suele ser el editor 
quien se encarga de estas cuestiones, es frecuente 
que se apoye en correctores profesionales a los que 
retribuirá en función de las tareas que realicen. 
La revisión ortotipográfica es obligatoria para todo 
manuscrito, independientemente de quién lo haya 
escrito, pudiendo la editorial solicitar una segunda 
revisión para corregir las posibles faltas ortográfi-
cas o de puntuación que hayan quedado sueltas. 
Por ley, el corrector no puede editar directamente 
un manuscrito ajeno, por lo que se limita a marcar 
sus correcciones sobre el texto del autor y espera a 
que sea él quien las acepte e introduzca los cam-
bios. En cuanto a la corrección de estilo, el editor 
actúa como un catalizador del talento del escritor 
(Pimentel, 2012), es decir, realiza un esfuerzo creativo 
al proponer mejoras en la trama o en la estructura 
de la narración que el autor debe aceptar para que 
el libro pueda salir adelante. 

Una vez que los trabajos de corrección ortotipo-
gráfica y de estilo quedan resueltos, el maqueta-
dor editorial recibe un texto limpio definitivo, por 
lo que ya puede comenzar a elaborar un diseño y 
una maquetación acorde a la línea editorial de la 
empresa, respetando siempre la máxima de que 
“la forma sigue a la función”. Por norma general, el 
editor marca una serie de normas tipográficas que 
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deben cumplir todas las publicaciones de una co-
lección concreta, y es tarea del maquetador aplicar 
dichas normas para conseguir un buen resultado. 
Tras un proceso de diseño que puede llevar desde 
pocas horas hasta varias semanas, el maquetador 
le devuelve al editor lo que se conoce como galera-
das o primeras pruebas. El editor, por su parte, exige 
las galeradas en formato PDF para poder hacer una 
revisión rápida del archivo con el programa de edi-
ción nativo, pues lo más seguro es que tenga que 
realizar varios retoques antes de enviar la prueba al 
autor o el arte final a la imprenta.

Cuando la tripa ya ha sido maquetada por el dise-
ñador, el siguiente paso consiste en el diseño de la 
cubierta del libro, por lo que es preciso contratar a 
un portadista. Siguiendo las indicaciones marca-
das por el editor, el profesional debe saber captar 
la esencia del libro y trasladarla a una composición 
de texto, color e imágenes, una tarea nada fácil si 
recordamos que el portadista ha de tener el sufi-
ciente criterio estético y los conocimientos técnicos 
adecuados para que el proyecto pueda llevarse a 
cabo de forma correcta. Puesto que cada editor 
debe dejar su sello en los libros que edita, tanto él 
como el autor, el equipo de producción y el depar-
tamento comercial han de revisar todos los detalles 
de las portadas, contraportadas, lomos y solapas 
antes de enviarlas a imprenta. Es lógico pensar que 
este elemento es el que mayor atención recibe por 
parte de la editorial, pues la portada es la mejor pu-
blicidad de la obra. Igual de importante ha de ser la 
contraportada y el texto que contiene, pues, en mu-
chas ocasiones, es un aspecto fundamental para 
quien está buscando un libro en concreto. 

La fase de edición del libro termina cuando el editor 
le entrega al responsable de producción las galera-
das terminadas y corregidas, así como los créditos, 
las cubiertas, los textos de cubierta y solapas. Con 
este material en sus manos, el director de produc-
ción se encargará de la fabricación del producto y 
se comprometerá a cumplir con los plazos de en-
trega de los libros terminados a la distribuidora. Sin 
embargo, antes de comenzar con la impresión de-
finitiva, es preciso realizar el proceso de preimpre-
sión, en el que el editor solicita al taller de impresión 
una revisión de los formatos, materiales, colores y ti-
pografías para asegurarse de que el producto que-
dará tal y como lo ha diseñado. De este modo, se 
reduce la posibilidad de error y, con ello, la pérdida 
de tiempo y dinero. 

Después de haber comprobado que el material 
está finalizado adecuadamente, el director de pro-
ducción contacta con la imprenta y le encarga el 
trabajo de impresión y encuadernación del libro, 
atendiendo siempre a unos criterios de selección 
como pueden ser los precios de la empresa, la ca-
lidad del producto, el grado de confianza con el im-
presor, el transporte, etc. 

Con todas estas cuestiones resueltas, el director 
de producción le entrega al taller el arte final de la 
obra a imprimir, generalmente en formato PDF. Acto 
seguido, el impresor encarga a un taller de preim-
presión las planchas necesarias para imprimir una 
prueba definitiva del pliego, conocida como ferro, y 
que, junto a las pruebas de portadas, es enviada de 
vuelta a la editorial a la espera de que el editor dé 
el visto bueno.

Fig 2. Cubierta de El Principito. Edición de Salamadra de 2008.
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Tras la aprobación de las pruebas por el editor, el 
responsable de producción da la orden de impre-
sión, pudiendo elegir entre la impresión en rotativa 
o la impresión en plano en función del tipo de libro 
que se esté manejando. En textos a una sola tinta sin 
fotografías, es recomendable imprimir en máquina 
rotativa, pues el proceso es más rápido y barato. Por 
otro lado, si el texto presenta más de una sola tinta y 
contiene imágenes, la impresión en plano es la op-
ción adecuada, aunque más lenta, cara y laboriosa 
que la anterior, ya que es necesario plegar los plie-
gos para obtener los cuadernillos. 

Una vez plegados, los cuadernillos se alzan para for-
mar el cuerpo del libro y se cosen (Pimentel, 2012), 
por lo que las tripas ya estarían listas para la en-
cuadernación. Después, los libros encuadernados 
se retractilan en paquetes y se almacenan en cajas 
apiladas, formando los llamados palés, que serán 
transportados desde la imprenta hasta el alma-
cén de la editorial o de la distribuidora. Lo habitual 
es que el director de producción tenga un acuerdo 
con una o varias agencias de transporte que se en-
carguen de trasladar los palés hasta el destino indi-
cado, pues para ello ya ha establecido unos plazos 
de entrega con anterioridad. Sin embargo, puesto 
que los costos de transporte son muy elevados en 
la actualidad, el responsable de producción ha de 
asegurarse de que estos gastos no superen el 1% de 
los beneficios, por lo que ha de saber elegir la em-
presa más adecuada para esta labor. Por último, 
una vez que la distribuidora se hace con las cajas 
llenas de ejemplares, ésta las transporta hasta los 
puntos de venta indicados por la editorial para que 
puedan llegar a las manos de los compradores. 

Tipos de editorial

Hasta ahora hemos tratado de explicar a grandes 
rasgos cuáles son las actividades que se realizan en 
una empresa editorial y las tareas que ha de desa-
rrollar el editor para poder lanzar un libro al merca-
do. Sin embargo, más allá de las cuestiones gene-
rales ya descritas, no podemos decir que exista un 
único modelo de editorial pues, desde que surgió el 
concepto de “editor”, éste ha ido cambiando y lo se-
guirá  haciendo con el tiempo. Los factores que dife-
rencian a una empresa de otra son muchos. Por un 
lado, encontramos editoriales clasificadas según 
su tamaño, determinado por el número de libros 
editados al año o por su facturación y ventas. Tam-
bién podemos hallar otro tipo de divisiones internas, 
como su mayor o menor grado de dependencia (o 
total independencia) con respecto a los grandes 
grupos, por los canales de distribución elegidos, 
por los soportes en los que deciden expresarse, etc. 
Pero, de entre todas estas clasificaciones, destacan 
principalmente dos: según la temática de fondo y 
según la manera de trabajar.

Para empezar, si atendemos a los géneros de las 
obras publicadas, podemos distinguir dos tipos bien 
diferenciados: editoriales temáticas o especializa-
das y editoriales generalistas. Por norma general, 
las editoriales especializadas dedican su catálo-
go a un género en particular, por el cuál apuestan 
porque intuyen que va a generar beneficios. Esto 
significa que el catálogo de la empresa crece y se 
mueve en una misma dirección, lo que implica una 
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gran cantidad de libros sobre la misma temática y 
una dificultad para encontrar dichos títulos en los 
catálogos de editoriales generalistas. Aprovechan-
do que la tendencia del público coincide con el 
consumo de temas concretos, las pequeñas edito-
riales suelen pertenecer a esta categoría, pues, al 
abastecer un nicho de mercado sobre el cúal existe 
demanda pero poca oferta, el editor se asegura un 
crecimiento lento pero constante. 

El inconveniente de estas empresas, sin embargo, 
es que el editor no siempre puede acertar con los 
gustos del público. Si una tirada no acaba teniendo 
éxito, el hecho de estar limitado a un único género 
provoca que el siguiente proyecto del editor pueda 
tener un destino similar, por lo que resulta ser una 
jugada arriesgada. Las editoriales generalistas, en 
cambio, no tienen ese problema. El catálogo de es-
tas empresas no sigue una línea o temática espe-
cífica, por lo que apuesta por una gran variedad de 
géneros literarios. Suelen ser editoriales de grandes 
dimensiones a las que no les preocupa tener una 
mala venta, pues esto no les supone una gran pér-
dida que pueda derivar en bancarrota. Algunas de 
ellas, como Ediciones 62, defienden que apostar por 
la rama generalista es sinónimo de modernidad.

Ahora bien, si atendemos a la forma en la que tra-
bajan, podemos distinguir tres tipos de editoriales: 
tradicionales, de coedición y de autopublicación. 
Las editoriales tradicionales son las más conocidas 
y la primera opción de muchos autores. Este tipo de 
compañías pueden ser grandes grupos como Pla-
neta o Penguin Random House, pero también inde-
pendientes como Anagrama. Una forma de acceder 

a ellas es a través de apartados donde el escritor 
envía su obra y espera una respuesta de la compa-
ñía. También se puede recurrir a los llamados agen-
tes literarios para lograrlo, quienes, a cambio de un 
porcentaje de las ventas, actúan como un filtro en-
tre el escritor y el editor más adecuado para el libro, 
el cual se comprometen a encontrar. Si la empresa 
está interesada en el manuscrito, contactará con 
el autor para iniciar el proceso de contratación. A 
partir de ahí, la editorial asume todos los costes de 
los servicios de edición, empezando con la correc-
ción ortotipográfica, las revisiones, la maquetación 
del interior del libro, el diseño de cubierta y contra-
cubierta, la distribución, la comercialización, etc. Por 
desgracia, la desventaja que supone esta opción 
es que el autor del libro suele cobrar un porcenta-
je muy reducido de las ganancias, llegando al 10% 
si tiene suerte. Además, presenta muy poco control 
sobre el proceso de elaboración del libro.

Las de coedición, por otra parte, son un tipo de edi-
torial a medio camino entre la tradicional y la de 
autopublicación. Al igual que en el caso anterior, el 
escritor contacta con la empresa, pero será él mis-
mo quien se encargue de financiarlo. Es decir, el au-
tor se hace cargo de los costes producción, distri-
bución y comercialización del libro, por lo que más 
que una editorial, es una imprenta que ofrece cier-
tos servicios editoriales (edición, maquetación, por-
tada, etc.). Si bien el autor debe tomar el esfuerzo de 
promocionar su obra, el porcentaje de ventas que 
obtiene es más alto que en la tradicional y disfruta 
de un mayor control en el proceso de fabricación 
del libro. Algunos ejemplos de editoriales de coedi-
ción son Círculo Rojo o Tregolam. 

Fig 3. Penguin Random House Grupo Editorial.

Fig 4. Círculo Rojo Editorial.
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Por último, las editoriales de autoedición son aque-
llas que le ofrecen al escritor una plataforma en la 
que publicar su obra sin necesidad de pagar por 
sus servicios, aunque también pueden contar con 
algunos de carácter opcional como el de maque-
tación. En pocas palabras, si opta por este modelo, 
el autor es quien se ocupa de una parte del proceso 
de creación del libro (diseño de portada, corrección, 
etc.) y la editorial se encarga de tenerlo disponible 
en la web, de imprimirlo bajo demanda y de la distri-
bución al cliente, pero nada más. Si bien las editoria-
les de autopublicación son las que mayor libertad le 
otorgan al creador y las que mayor porcentaje de 
beneficios le conceden, lo cierto es que esta alter-
nativa es la más costosa debido a todo el esfuer-
zo que conlleva. Algunos ejemplos de editoriales de 
autopublicación son Amazon KDP, Bubok y Lulu. 

Canales de 
distribución

Como ya hemos explicado, otra forma de clasificar 
a las editoriales es según el canal de distribución 
que emplean. Esta parte del proceso es fundamen-
tal para que el libro pueda llegar al lector y uno de 
los requisitos básicos de toda editorial. Atendiendo 
a los datos recopilados de la consultoría editorial 
Mariana Eguaras, el editor cuenta con cuatro mo-
delos de distribución entre los que elegir, cada uno 
con sus ventajas e inconvenientes, que pueden ser 

más o menos adecuados en función de la circuns-
tancia en la que se encuentre la empresa, el autor 
o la librería. 

Para empezar, el tipo de distribución más utilizado 
por las editoriales es la mayorista. Se trata de la for-
ma tradicional de transportar los ejemplares has-
ta la librería, por lo que la distribuidora actúa como 
un enlace entre la editorial y el punto de venta. En 
ocasiones, también se encarga de almacenar las 
obras que lleva y retira de los comercios, e incluso 
puede contactar con otras distribuidoras regiona-
les o locales para acceder a librerías específicas. 
Este canal de distribución, por ende, es extensivo, es 
decir, pretende llegar al mayor número de puntos 
de venta sin criterios de exclusión. Una vez que el 
autor tiene su libro terminado, la editorial contacta 
con la distribuidora para transportar los ejemplares 
hasta las librerías, donde los consumidores pueden 
adquirir el producto. Sin embargo, la desventaja 
que presenta este sistema es que la distribuidora se 
queda entre el 50% y el 60% del PVP del libro, por lo 
que solamente las editoriales tradicionales tienen 
acceso a este tipo de distribución. Es por esta ra-
zón que muchos autores noveles optan por no acu-
dir a esta clase de editoriales, pues no les conviene 
arriesgar su capital en una compañía que trabaja 
con grandes tiradas para conseguir beneficios. 

En lo relativo a la impresión bajo demanda, las edi-
toriales que emplean este tipo de distribución no se 
sustentan en tiradas de cientos de ejemplares, sino 
que imprimen el ejemplar cuando éste es compra-
do en un sistema informático. Este canal también se 
denomina distribución 1:1, ya que las copias se fabri-
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can a medida que se venden, al contrario de lo que 
sucede en las editoriales tradicionales. Puesto que 
se elimina el sistema de stock, no hay ningún alma-
cenaje de por medio, lo que implica una reducción 
de gastos. Por tanto, este tipo de distribuidoras no 
colocan sus libros en depósitos, sino que llevan el li-
bro impreso directamente al lector, sin pasar por la 
librería. Es por ello que son principalmente las em-
presas de autoedición las que trabajan con estas 
distribuidoras, como Amazon, que facilita la publi-
cación de ediciones en rústica a un precio econó-
mico. Si bien el coste por libro es mayor que si se 
hacen varios ejemplares, lo cierto es que dicho pre-
cio es cada vez menor y reduce en gran medida la 
inversión inicial. Así mismo, el tipo de impresión em-
pleado por dichas editoriales es la digital, no la im-
presión offset, por lo que el proceso es más barato, 
pero esto no significa que la calidad del ejemplar 
sea inferior.

Por otra parte, existe un modelo de distribución que 
no implica relaciones con transportistas, lo que se 
conoce como distribución sin distribuidoras. Hay 
ocasiones en las que al editor no le interesa que 
su libro esté presente en todas las librerías, sino en 
unos puntos de venta muy concretos, ya sea por-
que no cuenta con tiradas muy amplias o la temá-
tica de su catálogo es muy particular. Esto significa 
que no hay distribuidoras de por medio, sino que 
se establece una relación directa entre el editor y 
el librero. De esa manera, una librería disfruta de 
la exclusividad de los libros de la editorial y la pro-
moción que ésta le otorga. Tanto el editor como el 
autor y el librero obtienen un mayor porcentaje del 
PVP del producto, pues no tienen que destinar una 

parte a la distribuidora. El problema con este siste-
ma es que la mayoría de librerías no quieren traba-
jar de forma directa con el editor, pues les supone 
una mayor gestión y un mayor consumo de tiem-
po y recursos. Como consecuencia, les resulta más 
sencillo y rápido gestionar varias distribuidoras que 
muchas pequeñas editoriales y autores.

Por último, encontramos la distribución directa, es 
decir, la venta directa de libros al lector por parte 
del editor o el autor. En este caso no hay interme-
diarios, solo un vendedor y un cliente. Muchas de 
ellas se realizan en presentaciones de libros, aun-
que pueden hacerse sin las presentaciones de por 
medio. Este método es el que más beneficios le 
aporta al editor y al autor independiente, pues no 
es necesario invertir en el proceso de distribución 
y disfrutan de todas las ganancias que genera el 
libro. La desventaja de este canal, sin embargo, es 
que es el más laborioso y se reduce únicamente a 
un territorio, pues no contempla una distribución a 
nivel internacional. Además, es necesario asumir los 
gastos de envío.

Otra opción de distribución directa puede ser el 
crowdfunding o la preventa del libro, una alternati-
va muy interesante que poco a poco está ganando 
terreno en el mundo editorial y en demás ámbitos. 
Libros.com, por ejemplo, subvenciona sus publica-
ciones a través del crowdfunding y luego se las en-
vía a los clientes por correo, haciéndose cargo de 
los gastos de envío. En palabras de María Alonso 
(2022), el micromecenazgo es una forma de finan-
ciación online que no requiere de la ayuda de gran-
des intermediarios financieros, sino que busca ob-
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tener el impulso económico que necesita a través 
de pequeñas donaciones de usuarios interesados 
en un proyecto determinado. Dicho de otro modo, 
se trata de una campaña creada por una perso-
na o empresa con el objetivo de recaudar fondos 
para poder desarrollar su producto, siendo los bac-
kers o donantes quienes invierten en el proyecto a 
financiar a cambio de obtener una recompensa. 
Las campañas de crowdfunding suelen realizarse 
a través de plataformas online especializadas que 
facilitan las transacciones y ponen en contacto a 
los propietarios con los inversores. Algunos ejem-
plos pueden ser Kickstarter, Gofundme, Indiegogo, 
Verkami, Goteo, Ulule y Spaceman Project, una pla-
taforma editorial especializada en cómics que pu-
blica en varios idiomas y países de Europa. 

Una vez que la plataforma de mecenazgo ha sido 
elegida, los objetivos del proyecto se exponen al pú-
blico y se muestra un prototipo o modelo inicial del
producto para que los donantes puedan hacerse 
una idea de cómo será el resultado final. Después, 
se establece la cantidad necesaria de fondos para 
llevarlo a cabo y da comienzo la campaña de finan-
ciación. Si se alcanza la cifra indicada, los crowdfun-
ders se comprometen a desarrollar el proyecto en 
un plazo determinado y se mantendrán en contacto 
con los inversores para informarles de la evolución 
del mismo. De esta manera, las editoriales que tra-
bajan con este sistema de preventa se aseguran de 
que el libro va a ser vendido, pues ya han obtenido, 
por un lado, los ingresos requeridos para elaborarlo 
y, por otro, los usuarios interesados en comprarlo. En 
cambio, si el proyecto no reúne el dinero suficiente 
para ser realizado, la empresa tampoco sufre pérdi-

das, ya que no ha arriesgado capital alguno, por lo 
que simplemente probará suerte con otro. Además 
de recibir una copia del libro el día que esté dispo-
nible, los inversores también suelen disfrutar de una 
serie de ventajas con las que el resto de clientes no 
cuentan, como, por ejemplo, accesorios y regalos 
exclusivos, ediciones limitadas del producto, pre-
cios especiales para donantes, merchandising, etc.

Tipos de publicidad

Como afirma Pimentel en su libro Manual del Editor - 
Cómo funciona la moderna industria editorial, toda 
editorial debe tener a su disposición una red de co-
municación que permita dar a conocer los libros 
que publica de forma adecuada. Una vez que la dis-
tribuidora ha hecho su trabajo y los ejemplares ya 
están colocados en las estanterías de la librería, la 
empresa editorial ha de asegurarse de que dichos 
libros se vendan si quiere sobrevivir, por lo que el uso 
de la publicidad es indispensable. Antes menciona-
mos que una portada, a primera vista, es la mejor 
publicidad que tiene el libro y el elemento que sir-
ve para diferenciarlo de los demás. No obstante, en 
la mayoría de los casos, esto no es suficiente para 
captar la atención del comprador, pues, según un 
estudio realizado por CEGAL, el 62,9% de los lectores 
en España buscan información sobre libros antes 
de comprarlos, incluso después de haber visto la 
cubierta. Por ende, las editoriales han de usar este 
porcentaje a su favor si desean una óptima difusión. 

Estudio de CEGAL sobre la búsqueda 
de información de libros en España (2019)    
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Dentro de ese sector de búsquedas, podemos ver 
que la gran parte de los lectores (52,7%) se dejan lle-
var por las recomendaciones de amigos y familia-
res, lo que nos da a entender que la dimensión ar-
tística y el gusto por los libros del editor son factores 
clave en la realización de una obra de calidad que 
pueda influir de forma positiva en la opinión de los 
usuarios y éstos se presten a hablar del producto. 
Esto, en resumen, no deja de ser una forma de pu-
blicidad nacida a partir del esfuerzo que el autor y 
la editorial han invertido en dicho proyecto, por lo 
que, si el libro es bueno, se venderá más fácilmen-
te. Las redes sociales, foros y blogs son la segunda 
forma más habitual por la que los lectores acceden 
a la información, con un 25,6% del total. Plataformas 
como Twitter, TikTok o Instagram suelen ser las más 
frecuentes para dar a conocer nuevos proyectos al 
público, aunque la gran cantidad de publicaciones 
por minuto de estas redes puede acabar enterran-
do dichos anuncios antes de que el público pueda 
acceder a ellos.

Por esta razón, las páginas web especializadas en 
reseñas pueden ser una opción más acertada para 
recopilar datos, que ya suponen el 23,9%. Goodreads, 
por ejemplo, es una plataforma online en la que los 
lectores pueden encontrar información sobre los li-
bros que les interesan, leer reseñas realizadas por 
otros lectores, recomendaciones de los usuarios, 
etc. Resulta muy útil para los compradores que no 
quieren perder el tiempo en librerías y decidir tran-
quilamente si el producto que tienen en mente vale 
la pena. Los booktubers, es decir, youtubers dedi-
cados a la elaboración de videorreseñas de libros, 
también actúan como una forma de publicidad, 

por lo que en muchas ocasiones las editoriales acu-
den a ellos. Algunos de estos canales son Clau Read 
Books, PolandBananasBooks y Javier Ruescas, todos 
con miles de seguidores. 

Siguiendo con el análisis del gráfico, podemos apre-
ciar que las reseñas de libros realizadas en periódi-
cos impresos son el cuarto tipo de publicidad más 
frecuente, con un 8,7% del total y un 6,7% en el caso 
de la prensa digital. Le siguen los programas de ra-
dio y las propias librerías, con un 5,5%. Al final de la 
lista encontramos la difusión por medio de progra-
mas de televisión, con un 4,8%, y las bibliotecas, que 
suponen el 3% de la publicidad. Si bien estos medios 
no son tan exitosos como los tres primeros, no po-
demos olvidar que siguen siendo una fuente de pu-
blicidad para llegar a los posibles compradores, por 
lo que no deben ser ignorados.

Aspectos 
técnicos del libro

El siguiente paso en nuestra investigación consistirá 
en estudiar los aspectos técnicos del libro, como las 
partes que lo componen, los tipos de impresión, etc. 
Conocer estos detalles nos permitirá, por un lado, 
comprender mejor la tarea del editor y del impresor 
y, por otro, nos ayudará a decidir qué tipo de papel 
y encuadernación es el más adecuado para las pu-
blicaciones de nuestra futura editorial. 
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Un libro es un objeto compuesto por un conjunto de 
hojas impresas, generalmente por más de 50 pági-
nas, y unidas a la cubierta por medio de un proceso 
de encuadernación. El exterior del libro está forma-
do por la sobrecubierta, una especie de envoltorio 
protector; la cubierta, el elemento que contiene las 
páginas internas; la portada, es decir, la cara ante-
rior que contiene el título de la obra y del autor, el 
lomo, que define el ancho del producto y, en ocasio-
nes, las solapas, que suelen formar parte de la so-
brecubierta y contienen información sobre el autor. 
En cuanto a la parte interior o tripa, ésta se divide en 
el cuerpo de la obra, portadilla, guardas, páginas de 
cortesía, etc. Y, por último, la contraportada, la cara 
posterior de la cubierta, que contiene una descrip-
ción de la obra, la identidad visual corporativa de 
la editorial y el ISBN o código de barras. Todos estas 
partes son igual de importantes en la elaboración 
de un libro y no funcionan la una sin la otra.

En cuanto a los tipos de papel, si bien en el merca-
do existe una gran variedad en lo que a materiales 
se refiere, en este apartado destacaremos los más 
comunes empleados en la impresión de libros. Para 
empezar, encontramos el offset blanco, un tipo de 
papel con una superficie porosa y un acabado na-
tural, por lo que resulta ser un material ideal para 
absorber tinta y escribir por encima. Gracias a su 
capacidad de absorción, las impresiones sobre 
offset presentan poco contraste y no reflejan la luz, 
por lo que es usado frecuentemente para ediciones 
de lectura seguida, agendas y libretas. Además, su 
grosor oscila entre los 80 y los 240 gramos. Después, 
tenemos el papel ahuesado, de características si-
milares al offset blanco pero con la peculiaridad de 

que su gramaje es inferior y presenta una tonalidad 
ahuesada. Este color característico está pensado 
para novelas impresas a una tinta, en las que el ojo 
humano necesita un menor contraste entre el fon-
do y el texto para evitar la fatiga y favorecer una 
lectura cómoda. 

Por otra parte, el papel estucado es un tipo de pa-
pel poco poroso que puede presentar un acabado 
brillante o mate. Su baja capacidad de absorción 
lo convierte en un material idóneo para reproducir 
imágenes en alta resolución, pues facilita un alto 
contraste de los detalles. Por tanto, este papel está 
pensado para reproducir revistas, catálogos y libros 
ilustrados. Su grosor varía entre los 90 y los 350 gra-
mos. Para finalizar, encontramos el papel verjurado, 
un material de gran calidad y resistencia, con una 
textura de líneas transversales muy marcadas, por 
lo que es utilizado en ediciones de coleccionista o 
índole artística.

Con respecto a la encuadernación, podemos dis-
tinguir distintos tipos en función del material con el 
que se elabora la cubierta o de la técnica emplea-
da en el proceso. Si atendemos al primer grupo, nos 
encontramos con los principales tipos de encua-
dernación: la tapa blanda y la tapa dura. La edición 
en tapa blanda, por un lado, recibe este nombre 
porque la cubierta se fabrica a partir de un papel de 
gran espesor o cartulina, por lo que no presenta un 
acabado tan resistente como el de una edición en 
cartoné. Se trata de un tipo de encuadernación muy 
económico, por lo que su uso es muy extendido en 
la industria editorial. En la encuadernación en tapa 
dura, por el contrario, no se utiliza papel para cubrir 

Fig 5. Encuadernación en tapa dura o cartoné.

Fig 6. Encuadernación en tapa blanda o rústica.
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la tripa, sino cartón, lo que le otorga al libro mayor 
duración y resistencia. Como su coste de fabrica-
ción es más elevado, este tipo de encuadernación 
se reserva para obras de gran calidad. 

En otro orden de cosas, si nos centramos en la téc-
nica con la que se realiza el proceso, distinguimos 
cuatro tipos de encuadernación. Para empezar, en-
contramos la encuadernación grapada, un sistema 
muy sencillo y económico en el que se pueden usar 
tanto grapas convencionales como las omega, 
que sobresalen por el lomo. Este sistema, por des-
gracia, presenta un límite de hojas que puede unir, 
por lo que no es el más adecuado para encuader-
nar libros. Así mismo, la encuadernación en espiral 
es una técnica rápida y barata, pues simplemente 
consiste en pasar una espiral de alambre a través 
de las perforaciones realizadas en el lateral izquier-
do de las páginas del libro. Este tipo de encuaderna-
ción es ideal para publicaciones de gran extensión, 
pero presenta un acabado poco estético. 

En cuanto a la encuadernación fresada o encolada, 
se trata de un método cada vez más utilizado por 
su rapidez de elaboración, sobre todo para edicio-
nes de bolsillo. Recibe este nombre porque el blo-
que de hojas se pega directamente sobre el lomo, 
sin necesidad de coser los cuadernillos. El problema 
de este sistema es que, si bien resulta ser muy eco-
nómico, lo cierto es que a largo plazo suele generar 
problemas, ya que con el tiempo la cola pierde sus 
capacidades adherentes y las hojas pueden llegar 
a desprenderse. La encuadernación cosida, por úl-
timo, es el método más extendido en la industria 
editorial a pesar de ser el más lento. Su gran dura-

bilidad lo convierte en un tipo de encuadernación 
ideal para todo tipo de productos, como novelas y 
manuales, y puede realizarse tanto para ediciones 
en rústica como en tapa dura. Los cuadernillos del 
libro se unifican por medio de un cosido que se rea-
liza atravesando verticalmente el lomo, que poste-
riormente es tapado por la cubierta, por lo que no es 
visible. A diferencia de la encuadernación encolada, 
este método ofrece mayor resistencia, pero, al ser 
un proceso laborioso, su precio es superior.

Otra parte esencial que define la elaboración de 
los libros impresos es el tipo de impresión escogido 
para reproducir los ejemplares. Por una parte, halla-
mos la impresión digital, llevada a cabo por medio 
de la inyección de tinta o láser. Este sistema es más 
económico ya que no usa los tambores de papel 
de offset sino papel a medida. Con este tipo de im-
presión es posible trabajar velozmente, pues no es 
necesario esperar a que la tinta se seque. La impre-
sión offset, por otro lado, es el tipo de impresión más 
adecuado cuando debemos imprimir grandes tira-
das de libros, pues, si bien al principio resulta caro, 
con cada ejemplar impreso el coste se reduce. Ade-
más, suele proporcionar un mayor detalle y calidad 
que la impresión digital, aunque con el desarrollo 
tecnológico esto está empezando a cambiar.
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¿Qué es un cómic?

Ahora bien, nuestro objetivo principal no es crear 
una editorial de libros, ni de novelas, ni de cuentos 
ilustrados, sino de cómics. Todos los aspectos ana-
lizados previamente en esta memoria han servido 
para introducirnos en el mundo editorial y, puesto 
que en la actualidad podemos considerar al có-
mic como un anexo dentro de la industria del libro, 
en términos generales, dichas cuestiones también 
se aplican a este tipo de publicaciones. Una edi-
torial de cómics tradicional como Norma funciona 
de la misma manera que cualquier otra empresa 
productora de libros como Anagrama o Bruño. La 
función del editor sigue siendo la misma: buscar 
autores, estudiar el mercado, conocer los tipos de 
papeles y encuadernaciones adecuados, dirigir las 
tareas de edición del libro, corregir textos, traducir-
los, supervisar la maquetación de la tripa y el diseño 
de la cubierta, contactar con imprentas y distribui-
doras, etc. Explicar todo el proceso de edición y los 
aspectos técnicos del libro nos ha permitido sentar 
las bases del proyecto, pero aún falta indagar en lo 
que verdaderamente nos interesa y que expondre-
mos a continuación. 

Etimológicamente hablando, la palabra cómic pro-
cede de la expresión inglesa comic strip que, tradu-
cida al español, significa “tira cómica”. A día de hoy, 
este concepto es sinónimo de historieta o tebeo, 
aunque sus infinitas posibilidades creativas han 
acabado generando toda una serie de clasifica-
ciones y denominaciones específicas que detalla-

remos más adelante. En cualquier caso, podemos 
decir que el cómic es tanto una forma de expresión 
artística como un medio de comunicación de ma-
sas, ya que refleja las sociedades en las que se con-
cibe y, al mismo tiempo, influye en el desarrollo de 
las mismas. En pocas palabras, se trata de una obra 
literaria en la que la narración se realiza a través de 
una serie de ilustraciones desplegadas en secuen-
cia con el objetivo de contar una historia y desper-
tar respuestas emocionales en el lector. 

Puesto que está estrechamente relacionada con 
la ilustración, la novela y la fotografía, la historie-
ta posee un lenguaje icónico-verbal. Esto provoca 
que los artistas de cómic no puedan recurrir al tex-
to como único elemento comunicativo, por lo que 
se ven obligados a hacer uso de varios elementos 
gráficos. Ente estos destacan las viñetas, recuadros 
en los que se almacenan las distintas imágenes y 
permiten distribuir la información visual a lo largo y 
ancho de la página; y los bocadillos, pequeños es-
pacios vacíos de color blanco, generalmente reser-
vados para el diálogo entre personajes, que pueden 
cambiar de forma según el tono o la naturaleza de 
las frases que continen. 

El cómic no está limitado a un único soporte, pu-
diendo ser dibujado en papeles de distinto tipo o 
incluso en digital (webcomics), un formato que re-
sulta cada vez más popular entre los jóvenes lec-
tores. Por otra parte, a diferencia de lo que sucede 
con los libros, los cómics suelen ser proyectos en 
los que hay muchas más personas involucradas. 
Es frecuente que en un mismo proyecto participen 
artistas de diferentes ramas, como ilustradores, Fig 7. 5 Mundos. El guerrero de arena. Edición de Astronave de 2017.
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guionistas, diseñadores, etc. Aún así, todavía existen 
ciertos debates acerca de su verdadero significa-
do. Según algunos expertos, para que un cómic sea 
considerado como tal es necesario que sea repro-
ducido y difundido por medios mecánicos. Mientras 
que, por otro lado, los especialistas en el diseño y la 
comunicación lingüística sostienen que no es nece-
sario que la historieta sea difundida de forma ma-
siva para obtener dicho reconocimiento. Sea como 
sea, el cómic ha pasado por un largo camino que 
le ha permitido evolucionar hasta convertirse en 
lo que es actualmente: un formato que disfruta de 
una diversidad de géneros tan amplia como la de 
cualquier otro lenguaje artístico, provocando que 
sea accesible para todo tipo de públicos. Por esta 
razón, hoy en día la historieta es considerada como 
el noveno arte. 

Historia del cómic

No existe un consenso universal que especifique 
cuál fue el primer cómic de la historia, pues, depen-
diendo de si utilizamos una definición más o menos 
estricta, podemos encontrarnos con diversas pos-
turas. Hay quienes consideran que los orígenes de la 
historieta se remontan a las formas pictóricas más 
antiguas de la humanidad, surgidas desde el mo-
mento en el que el ser humano tuvo la necesidad de 
dibujar para poder contar una historia o aconteci-
miento. Ejemplos de ello podrían ser las pinturas ru-
pestres, los jeroglíficos egipcios o las vasijas griegas, 

puesto que siguen el mismo principio de contar un 
relato por medio de imágenes. 

Más tarde, en la Edad Media, los formatos emplea-
dos para narrar historias de forma gráfica, es decir, 
vidrieras y tapices, serían mejorados adoptando la 
forma de manuscritos iluminados, probablemen-
te los primeros libros ilustrados de los que se tiene 
registro. Las Cantigas de Santa María, realizadas 
aproximadamente entre 1260 y 1270, son uno de los 
manuscritos medievales más parecidos a lo que 
podría considerarse un modelo arcaico de historie-
ta, puesto que las páginas están organizadas en vi-
ñetas que contienen elementos gráficos y cuentan 
con un texto de diálogo al pie de las mismas. 

No obstante, otros estudios defienden que un cómic 
no es simplemente una caricatura realizada para 
ilustrar una historia, sino que éste debe contener in-
dicios de sátira política y social, puesto que se trata 
de un producto cultural que nace en las socieda-
des industriales occidentales y su desarrollo está 
estrechamente vinculado a la evolución de la pren-
sa, entendida como un medio de comunicación de 
masas.

Por tanto, como ya mencionamos anteriormente, 
una historieta solamente sería considerada como 
tal en tanto que fuera reproducida por medios me-
cánicos y difundida de forma masiva. Sin embargo, 
para que el cómic pudiese reproducirse en grandes 
cantidades sería necesario esperar hasta 1789, año 
en el que se inventa la litografía, un sistema que 
permite imprimir directamente sobre la página sin 
ningún proceso humano intermedio.

Fig 8. Viñetas de las Cantigas de Santa María. Realizadas a finales del s. XIII.



Memoria Anura Editorial 24

En función de la cultura en la que nos encontremos, 
la historia del cómic ha tomado diferentes cami-
nos. En Europa, por un lado, el desarrollo del cómic 
se produjo gracias a las publicaciones semanales o 
mensuales, siendo la revista francesa La Caricature 
(1830) la primera en inaugurar la tradición moderna 
de la caricatura política realizada por medio de imá-
genes satíricas. Poco a poco, la historieta no se limi-
taría únicamente al ámbito de la política, sino que 
se iría transformando en un elemento más abierto 
al adoptar la forma de revista de humor. De esta 
manera, la revista británica Punch Magazine (1841) 
fue un elemento clave en la expansión mundial del 
cómic, ya que, por primera vez, las historietas iban 
dirigidas a un público infantil, no únicamente adulto.

Gracias a este cambio, Punch fue imitada en todo el 
mundo, teniendo su mayor trascendencia en EEUU, 
país en el que nacieron  numerosas revistas que co-
menzaron a experimentar con las posibilidades que 
ofrecían los cómics de prensa. El 16 de febrero de 
1896 se publica en el diario The World de Nueva York 
una tira cómica llamada The Yellow Kid, considera-
da como el primer cómic conocido. Esto se debe a 
que, por primera vez en la historia, un cómic cons-
truía su discurso por medio de la combinación de 
imágenes secuenciadas y diálogos almacenados 
en bocadillos o globos flotantes, no al pie de la ilus-
tración. De hecho, este recurso fue tan innovador 
que sería utilizado de forma generalizada en Europa 
tras el fin de la Primera Guerra Mundial.

Resulta interesante saber que la mayoría de las 
obras más conocidas del cómic europeo se origi-
naron en Bélgica y Francia, dando como resultado Fig 9. The Yellow Kid. Publicado en The World en 1896.
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tas de pequeño tamaño y pocas páginas que mos-
traban una historieta que podía ser serializada de 
forma indefinida. Un ejemplo perfecto es la revista 
Action Comics de DC, publicada por primera vez en 
1938, conocida por introducir por primera vez el con-
cepto de “superhéroe”, probablemente el género de 
mayor éxito en la industria de la historieta ameri-
cana. Posteriormente, en la década de 1960 surge 
Marvel Comics, el principal competidor de Detective 
Comics, que consigue reinventar el mercado. Gra-
cias a Stan Lee y los dibujantes Jack Kirby y Steve 
Ditko, el género pudo evolucionar con series que a 
día de hoy siguen teniendo mucha influencia, como 
Spiderman o Los Vengadores.

Si nos desviamos un poco del mundo occidental, 
podemos ver que la historieta también tuvo un im-
portante desarrollo en Japón, conocida como có-
mic japonés o “manga”. A finales del siglo XIX, los ja-
poneses que residían en el extranjero introdujeron 
las historietas satíricas en el país, que se consiguie-
ron popularizar con gran rapidez. Hacia 1890 apare-
cen por primera vez los suplementos de cómic de 
prensa al estilo americano en periódicos japoneses 
y, a partir de 1900, se publica Jiji Manga en el diario 
Jiji Shinpō, año en el que se utiliza por primera vez 
el concepto “manga”. Aún así, las tiras cómicas no 
empezarían a serializarse hasta la década de 1930, 
cuando las historietas comienzan a publicarse de 
forma mensual por medio de grandes tiradas de 
revistas juveniles.

Sin embargo, la era moderna del manga como la 
conocemos actualmente no se consolidó hasta 
después de la Segunda Guerra Mundial. El primer 

grandes iconos de la cultura popular como Tintín de 
Hergé, Astérix y Obelix de Uderzo y Goscinny, o Los Pi-
tufos de Peyo. A su vez, estas obras son los máximos 
exponentes del “cómic franco-belga”, una de las 
tres grandes tradiciones historietísticas de la que 
hablaremos en un apartado posterior. A partir de 
los años 60, en Francia e Italia se adquiere una nue-
va mentalidad de cómic, ya que éste  comienza a 
ser apreciado desde un punto de vista estético y se 
promueve su conservación. Para ello, surgen varias 
instituciones centradas en su estudio, como el Cen-
tre de Etude des Littératures d’ Expression Graphique 
y el congreso de Bordighera. Así mismo, es en esta 
época cuando Mortadelo y Filemón de Francisco 
Ibáñez emprende su etapa de mayor éxito.

En Estados Unidos, por otra parte, el cómic pudo 
crecer y diferenciarse del europeo gracias a toda la 
experimentación a la que fueron sometidas las ti-
ras de prensa, siendo incluso pioneros en el uso del 
color. Esta tendencia a innovar favoreció la apari-
ción de una composición original, un encuadre muy 
audaz y el uso de distintos tipos de planos, imitan-
do en cierto modo las escenas de una película. La 
llamada Era Dorada del cómic surgió durante los 
años de la Gran Depresión, y con ella toda una se-
rie de novedades. La calidad de las historias mejo-
ra, los guionistas e ilustradores adquieren un estilo 
característico del cómic, llamado actualmente “có-
mic americano”, y aparecen historias de detectives, 
científicos y personajes con habilidades sobrehu-
manas, que suelen salvar al planeta de una catás-
trofe mayor. Los cómics ya no se limitan al ámbito 
de la prensa, sino que obtienen su propio soporte 
especializado: los comic books, una serie de revis-

Fig 10. Primer número de la revista Action Comics, publicado por DC en 1938.
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gran cambio se produjo en los años 70, cuando la 
editorial Kodansha sacó al mercado la Shonen Ma-
gazine, una revista que pasaría de ser mensual a 
semanal, reduciendo los costes de fabricación para 
multiplicar su producción y llegar a un público más 
amplio. Posteriormente, en los años 80, a raíz del 
éxito de las adaptaciones animadas como Akira, de 
Katsuhiro Otomo y Dragon Ball, de Akira Toriyama, el 
manga comenzó a difundirse internacionalmente, 
llegando a consolidarse en la sociedad occidental. 
Tal es su popularidad que, a día de hoy, el cómic ja-
ponés es imitado por muchos autores europeos y 
americanos, dando lugar a un estilo conocido como 
amerimanga o nouvelle manga. Así mismo, la po-
blación juvenil ha vuelto a interesarse por el medio 
masivamente, algo que no ocurría en Europa desde 
el fin de la posguerra.

La década de 1970 también fue testigo de una serie 
de transformaciones en el mundo de la historieta, 
pues, por norma general, las nuevas obras comen-
zaron a dirigirse a un público más adulto. En Italia 
surge el Fumetto Nero o cómic detectivesco, un 
género en el que la delincuencia está casi siempre 
presente. En Japón, por otro lado, aparece el Gekiga, 
un tipo de manga en el que se tratan temas como 
el terror, el erotismo o las organizaciones crimina-
les (yakuza). En cambio, EEUU refina el género de los 
superhéroes al introducir historias en las que la de-
nuncia social y política vuelven a tener relevancia, 
siendo un ejemplo de esto Green Lantern y Green 
Arrow. Comienza a experimentarse con la com-
posición de la página y se buscan nuevas formas 
de alejar el cómic del ámbito infantil, dando como 
resultado obras de vanguardia como la revista de 

ciencia ficción Metal Hurlant, una publicación que 
se convertiría en un modelo a seguir para el merca-
do europeo y estadounidense.

Como podemos ver, estas publicaciones habían 
evolucionado tanto que ya no podían ser simple-
mente catalogadas bajo el término de cómic, pues 
sus formas y narrativa los distinguían claramente 
de sus predecesores, dando lugar a la necesidad 
de idear un nuevo concepto. En 1978 Will Eisner po-
pularizó el término “novela gráfica” a partir de su A 
Contract with God, denominación que desde aquel 
entonces sería utilizada para hacer referencia a 
este nuevo tipo de formatos. 

Aparte de que su contenido es mucho más maduro, 
la principal diferencia entre un cómic y una novela 
gráfica es su extensión. Al ser ejemplares de pocas 
páginas producidos en serie y de forma periódica, 
el argumento de los cómics se desarrolla a lo largo 
de meses o incluso años, lo que da pie a una mayor 
duración en el tiempo. En cambio, las novelas grá-
ficas cuentan una única historia desde el principio 
hasta el final y en un solo libro, sin división por volú-
menes. Las historias relatadas a menudo son largas, 
más profundas y cuentan con más detalles, dando 
como resultado obras muy explícitas. Ejemplos de 
ello pueden ser Maus, de Spiegelman, V de Vende-
tta, de Alan Moore, o Persépolis, de Marjane Satrapi.

Acercándonos un poco más al presente, podemos 
darnos cuenta de que, para obtener las complejas y 
variadas historias de las que disfrutamos hoy en día, 
a lo largo la historia tuvieron que tomarse muchas 
decisiones que influyeron en la evolución del sector. Fig 11. Primer tomo de Akira. Publicado por Kodansha en 1982.
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Clasificaciones
temáticas

En el mundo del cómic podemos encontrarnos con 
multitud de géneros narrativos, definidos en función 
de la naturaleza del argumento. A su vez, en muchos 
casos dentro de una misma obra se combinan va-
rias de estas categorías. Entre los principales géne-
ros del cómic se hallan los siguientes.

Cómic de aventuras 

Se trata de uno de los géneros más populares den-
tro de la industria del cómic. Como su nombre in-
dica, el argumento de estas publicaciones suele 
contener mucha acción. Uno de los ejemplos más 
representativos del género es Las Aventuras de Tin-
tín de Hergé, una serie de cómics protagonizada por 
un joven periodista llamado Tintín que viaja por el 
mundo en compañía de su perro Milou. En cuanto 
al manga, podemos decir que este género es es-
pecialmente exitoso en el mercado japonés, puesto 
que One Piece, el cómic más vendido de la historia, 
pertenece a esta categoría. 

Cómic de superhéroes

Como su nombre indica, los cómics de este género 
son protagonizados por superhéroes, personajes de 
ficción que, por norma general, poseen varias habi-

lidades especiales o sobrehumanas que les permi-
ten diferenciarse de las personas normales. Si bien 
puede ser considerado un subgénero de la ciencia 
ficción, lo cierto es que la razón detrás de dichos 
poderes puede deberse a muchos factores, como, 
por ejemplo, la obtención de un objeto mágico o un 
trauma que haya cambiado la vida del protagonis-
ta. Como dato curioso, solamente los personajes 
pertenecientes a las obras de DC Comics y Marvel 
Comics pueden poseer el nombre de “superhéroe”, 
ya que se trata de una marca registrada. Algunos 
ejemplos de historietas de este género pueden ser 
Batman, creado por Bob Kane, o Spiderman, de Stan 
Lee y Steve Ditko.

Cómic fantástico

Este es uno de los géneros narrativos más amplios, 
ya que la naturaleza del cómic le permite al autor 
explotar sus capacidades creativas para crear todo 
tipo de situaciones y escenarios alejados de la rea-
lidad. Dependiendo del lugar en el que se ambienta 
la historia, podemos encontrar dos ramas del géne-
ro: la baja y la alta fantasía. La principal diferencia 
entre ambas es que, mientras que la baja fantasía 
tiene lugar en nuestro mundo, a menudo incluyen-
do elementos sobrenaturales o surrealistas que es-
capan a la razón;  la alta fantasía se desarrolla en 
un universo imaginario o paralelo, a menudo rela-
cionado con los cuentos de hadas y habitado por 
seres mitológicos como brujas, dragones, elfos y 
todo tipo de criaturas. Algunos ejemplos de cómic 
fantástico pueden ser Hilda y el trol, de Luke Pearson 
y Berserk, de Kentaro Miura. 

Fig 12. Hilda y el Trol de Luke Pearson. Edición de Barbara Fiore de 2013.
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Cómic  de ciencia ficción

En el género de ciencia ficción, las historias que se 
narran pueden estar ambientadas en el futuro, en 
dimensiones paralelas o en otros planetas, pero 
lo que tienen en común todos los cómics de esta 
categoría es que los mundos representados son 
muy distintos al nuestro, a menudo caracterizados 
por diferencias tecnológicas, históricas o sociales, 
pero no mágicas. Con estas publicaciones lo que se 
busca es explorar cuestiones filosóficas del ser hu-
mano o realidades alternativas, a menudo siendo 
una especie de crítica al sistema actual. Dentro del 
género suelen predominar una serie de elementos 
recurrentes, como las naves espaciales, los aliení-
genas, los viajes en el tiempo o el uso de tecnología 
muy avanzada. Obras destacables del género de la 
ciencia ficción son The Long Tomorrow, de Moebius, 
o Ghost in the Shell, de Masamune Shirow.

Cómic  de humor

En este género del cómic, el estilo, el planteamiento 
y el guión de la historieta se conciben con el fin de 
hacer reír al lector. Puesto que nace directamen-
te de las tiras de prensa humorísticas del siglo XIX, 
podemos afirmar que este género fue el primero 
en toda la historia del cómic. Además de hacer uso 
del humor gráfico en casi todas sus páginas, este 
tipo de historietas siguen todos los principios del 
lenguaje del cómic y adaptan también sus recursos 
gráficos. Entre los cómics de humor más conocidos 
se encuentra Asterix y Obelix, de Goscinny y Uderzo. 

Cómic  de terror

Los tebeos de terror son un género que puede 
adaptarse a múltiples formatos. Como su nombre 
indica, este tipo de publicaciones se realizan para 
provocar sensaciones de miedo, disgusto u horror 
en el lector y suelen incluir elementos explícitos y 
sangrientos. Por norma general, el argumento de los 
mismos suele partir de una situación de normalidad 
que poco a poco va tornándose más perturbadora 
y terrorífica por acción de un elemento diabólico o 
sobrenatural que amenaza a los personajes prin-
cipales. Además, la inclusión de monstruos como 
vampiros, fantasmas y zombis es un elemento re-
currente. Algunas obras destacables del género son 
The Walking Dead, de Robert Kirikman y Devilman, 
de Gō Nagai.

Cómic  serie negra

Este género está inspirado en la novela negra y las 
historias policiacas, por lo que los cómics de este 
tipo suelen ir dirigidos a un público adulto. Las his-
torietas detectivescas tienden a estar ambientadas 
en la Guerra Fría y habitualmente presentan argu-
mentos oscuros y violentos, en los que un detective 
intenta resolver un misterio o crimen organizado. 
Sus personajes no son ni buenos ni malvados, pre-
sentan una moral ambigua y siguen sus propios in-
tereses, aspecto que los convierte en humanos y les 
aporta carácter. Ejemplos de cómics de serie negra 
pueden ser Sin City, de Frank Miller y Blacksad, de 
Díaz Canales y Guarnido. Fig 13. Viñeta a página completa de Blacksad. Ediciones Dargaud.
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Escuelas de cómic

Habiendo analizado la historia del tebeo y su de-
sarrollo en diferentes partes del planeta, podemos 
darnos cuenta de que, a día de hoy, solo tres países 
cuentan con una industria del cómic fuerte: Francia, 
Estados Unidos y Japón. A su vez, dentro de cada 
uno de estos mercados domina un tipo de historieta 
específico, que se diferencia del resto gracias a sus 
características propias. Esto se debe a que, como 
mencionamos anteriormente, el cómic es un medio 
de expresión en cuya base existen códigos visuales 
y estructuras profundas que reflejan la cultura y la 
historia de su país de origen. 

Dependiendo de si estamos leyendo un tomo de 
Batman o uno de Detective Conan, nos encontra-
mos con formatos, tamaños, maquetaciones de 
página e incluso ritmos y métodos narrativos muy 
distintos. Conocer estos ejemplos nos permitirá, por 
un lado, distinguir qué clase de obras dominan los 
mercados en el ámbito internacional y, a su vez, en 
el nuestro propio, pues cerca del 80% de todas las 
historietas editadas en España proceden del ex-
tranjero; y, por otro, saber a qué escuela se aseme-
jará el formato, el apartado estético, la encuader-
nación y demás elementos de las obras realizadas 
en nuestra futura editorial. 

No obstante, si bien estos recursos gráficos son 
aspectos comunes que comparten la mayoría de 
tebeos de cada clase y a su vez permiten identifi-
carlos rápidamente unos de otros, lo cierto es que 

no son reglas inquebrantables. En pocas palabras, 
son pautas que se han ido desarrollando de forma 
natural con el paso del tiempo hasta llegar a con-
vertirse en elementos de uso frecuente, pero no 
obligatorio. Hoy en día, la libertad creativa de los au-
tores y su propio estilo personal no sólo dan lugar a 
excepciones, sino también a una variedad estética 
nunca antes vista en la industria que va en aumen-
to año tras año, sin importar en qué mercado nos 
situemos. 

Franco-belga

También conocidas como bandes dessinée, las his-
torietas de la escuela franco-belga representan 
una de las industrias más grandes e influyentes de 
Europa, lo que las convierte en el principal referente 
del cómic en nuestro continente. 

Sin embargo, antes de entrar en profundidad y de-
finir sus características, es necesario añadir que, 
como sucede con la mayoría de cómics del mun-
do, éstos se componen de tres partes fundamenta-
les: viñeta, marco y calle. En primer lugar, la viñeta 
es la imagen dibujada en el interior de una forma 
geométrica, generalmente rectangular, que contie-
ne dibujos y diálogos. Al colocar dichas imágenes 
de forma yuxtapuesta obtenemos la ya menciona-
da tira cómica, que aporta continuidad y le permite 
a la historia avanzar. Después tenemos el marco, es 
decir, el conjunto de viñetas que configuran la pá-
gina y su estructura, dando como resultado lo que 
se conoce como una “plancha de cómic”. Y por últi-
mo, la calle, el espacio blaco que divide las viñetas y 

Partes del cómic

Viñeta

Marco

Calle
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define el tiempo de la narración. Una vez aclarados 
estos conceptos básicos, podemos indagar libre-
mente en el franco-belga.

En el mercado francés, por norma general, existe 
una demanda por obras de cómic muy particula-
res, atentas a los detalles y con un estilo ordenado 
y limpio. Además, si bien podemos hallar una gran 
variedad de clasificaciones temáticas, lo cierto es 
que en Francia el género de aventuras es el que 
goza de mayor popularidad. En cuanto a la frecuen-
cia de producción, podemos observar que en este 
país la media de obras publicadas por autor es de 
un libro por año. Esto se debe a que, a diferencia 
del mercado estadounidense, en el franco-belga 
la unión entre artista y obra es mucho más profun-
da. En palabras de Saverio Tenuta (2021), dibujante 
de cómics que trabaja en la industria francesa, “el 
lector no desvincula al autor del personaje y raras 
veces el mundo creado por un autor es vuelto a 
proponer por otro dibujante”. Esto implica un mayor 
cuidado del producto, lo que provoca que el tiempo 
de realización se prolongue indefinidamente.

Entre los autores más importantes que han influido 
y contribuido al desarrollo del cómic franco-belga 
encontramos a Hergè, creador del mundialmen-
te conocido Tintín y de la línea clara o ligne claire, 
un estilo de dibujo que destaca por su nitidez. Al 
observar esta técnica, es fácil distinguir que cada 
elemento de la viñeta se delimita por una línea de 
contorno cerrada y de color negro, sin sombreados, 
evitando que se produzca un efecto de “suciedad”. 
Tampoco podemos olvidar a Jean Giraud, también 
conocido como Moebius, uno de los artistas que re-

volucionó la industria del cómic a finales del siglo XX 
con obras muy experimentales nunca antes vistas, 
como Arzak, el vigilante. Por otro lado, Goscinny y 
Uderzo, con su Astérix, consiguieron crear una obra 
que se convertiría en icono de la cultura popular y 
que, a día de hoy, sigue siendo un referente para el 
cómic humorístico.

Ahora bien, ¿cómo se presenta exactamente un 
marco de cómic de estilo franco-belga en su con-
junto? Recordemos que, al igual que el estilo gráfico 
varía de un lugar a otro, la forma de contar las his-
torias y de organizar la página también. Si tenemos 
en cuenta que el cómic es un formato empleado 
para narrar relatos por medio de viñetas secuen-
ciadas, es lógico pensar que la relaciones entre las 
imágenes son más importantes que las imágenes 
en sí (Romano, 2021). Esto quiere decir que la com-
posición de la página, la numeración y el tamaño y 
posición de las viñetas es lo que verdaderamente 
importa en el proceso. Si entendemos esto, seremos 
capaces de identificar los elementos que diferen-
cian la estructura del franco-belga con otros estilos, 
como, por ejemplo, el americano, que tiene un dise-
ño de página totalmente diferente. 

Para empezar, la historieta francesa destaca por su 
naturaleza tranquila y ordenada, en contraste con 
la estadounidense, mucho más dinámica y limitada 
en el número de viñetas por página. Según Tenuta 
(2021), en el franco-belga se le da mucha más im-
portancia a la narración y presenta un sentido de 
lectura preciso, cuyo ritmo es marcado por el uso de 
calles, lo que nos obliga a detenernos en cada viñe-
ta para observar con atención. En cambio, el ame-

Fig 14. Escuela franco-belga. Ultralazer, de Astiberri Ediciones. 
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ricano busca llamar la atención a través del uso de 
viñetas de gran tamaño y la frecuente ausencia de 
calles, favoreciendo una lectura más rápida. Esto 
nos demuestra que en la historieta francesa la na-
rración y el arte de contar historias no conciben la 
espectacularización de la plancha como un fin, sino 
que prioriza un ritmo bien marcado de imágenes 
que acompañan al lector para asegurarse de que 
la comprensión del relato es correcta. 

Por otra parte, si analizamos la estructura del mar-
co francés más detenidamente, podemos darnos 
cuenta de que, por norma general, cada plancha 
de cómic cuenta con cuatro tiras y una media de 
10 viñetas por página. No obstante, como ya men-
cionamos anteriormente, esto no impide que cada 
editorial o autor tenga su propia forma de trabajar 
y distribuir las viñetas, pudiendo encontrar en oca-
siones ejemplos de marcos con tres tiras y más o 
menos imágenes de lo habitual. 

En relación a la estructura de la plancha, no exis-
te un modelo universal que nos indique cómo debe 
ser, pero sí que podemos distinguir claramente tres 
marcos. En primer lugar está el interior, en el cual se 
almacenan todas las viñetas de la página. Después, 
el margen, que define el tamaño de la hoja y los es-
pacios blancos, coincidiendo con las líneas por las 
que la guillotina ha de cortar. Y, para finalizar, el bor-
de exterior, que es eliminado en el proceso de corte. 
Este margen especial solamente sirve para que, en 
caso de que el ilustrador o ilustradora quiera dibujar 
una viñeta a sangre, pueda dibujar cómodamente 
un poco más allá del márgen y asegurarse de que 
el dibujo llegará hasta el final de la página. 

En lo que respecta al formato, no existen unas me-
didas concretas que le podamos atribuir al fran-
co-belga, pero sí que somos capaces de apreciar 
que entre los cómics más conocidos del mercado, 
como, por ejemplo, Blacksad, las medidas utilizadas 
son un poco mayores a las de un Din A4, concre-
tamente 24 x 32 cm, lo que nos deja con un tama-
ño de página relativamente grande. Por otro lado, 
en lo que atañe al sistema de impresión, debemos 
mencionar que en Francia los cómics se atribuyen 
más a los libros que a las revistas, por lo que el edi-
tor suele escoger una encuadernación en cartoné 
para conseguir un acabado de calidad.

Americano

Como ya explicamos con anterioridad, la otra gran 
industria del cómic a nivel mundial se encuentra 
en América, concretamente en Estados Unidos. Si 
bien este tipo de cómics se originaron en 1933, no 
fue hasta 1938 cuando los tebeos estadounidenses 
ganaron popularidad, gracias al nacimiento de Ac-
tion Comics, publicación en la que aparece por pri-
mera vez el conocido Superman. Gracias a esto, los 
superhéroes lideraron el sector durante varios años, 
aunque, tras el fin de la IIGM, este género perdería 
importancia a la vez que la industria se expandía 
hacia una mayor variedad de clasificaciones temá-
ticas, como el terror, la ciencia ficción, el romance o 
el crimen. Habría que esperar hasta la década de 
1960 para que los superhéroes volvieran a tomar su 
rol dominante en el mercado, aspecto que se man-
tendría a lo largo del siglo XX y que sigue estando 
vigente a día de hoy. 
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En Estados Unidos, la industria del cómic se caracte-
riza por la demanda de obras con un estilo de dibu-
jo detallado y un diseño de personajes más realista 
que el europeo, pues muestran rasgos y proporcio-
nes bastante cercanos a la realidad. A diferencia 
del cómic franco-blega, la acción es el elemento 
de mayor relevancia en la lectura, no la historia,  
por lo que se busca constantemente provocar una 
sensación de sorpresa en el lector para mantener-
lo enganchado. Así mismo, los escenarios son más 
“sucios” en comparación con la naturaleza limpia y 
ordenada de las historietas francesas. Sin embargo, 
en obras de carácter más adulto, como las novelas 
gráficas, la narrativa adquiere un mayor peso. En 
este tipo de publicaciones los diálogos reciben un 
tratamiento especial, pues en ellos se puede apre-
ciar una fuerte reflexión y sátira, necesarias para el 
desarrollo de situaciones de crítica. Watchmen y V 
de Vendetta de Alan Moore son un perfecto ejemplo 
de esto, ya que sus profundos y elaborados guiones 
precisan de una estructura cuidada y una distribu-
ción clara de los diálogos. La necesidad de trans-
mitir una información por escrito que sea cruda y 
lógica se manifiesta en forma de viñetas saturadas 
de texto.

Otro factor que caracteriza al cómic estadouniden-
se es el individualismo, reflejado en la actitud de los 
superhéroes, quienes a menudo luchan contra el 
mal en solitario, sin contar con la ayuda de aliados. 
Cuando pensamos en las historietas de Batman o 
Spiderman, lo primero que se nos viene a la cabe-
za son sus protagonistas, pero no sus compañeros 
de aventuras. Este es un tema que en los cómics ja-
poneses y europeos no tiene tanta presencia, pues 

en dichas culturas se le da mucha más importan-
cia a las relaciones personales como la familia y 
la amistad. Por otra parte, los personajes tienden a 
ser planos y con una personalidad que se mantiene 
constante a largo del tiempo, a diferencia de lo que 
sucede con el manga, donde los personajes experi-
mentan una larga evolución y crecimiento personal.

Ahora bien, pasando a aspectos más técnicos, las 
historietas americanas, a diferencia de las france-
sas, presentan una periodicidad mucho más fre-
cuente, ya que las editoriales suelen publicar un 
nuevo tomo todos los meses. Esto se debe a que, 
en el mercado americano hay muchas más perso-
nas involucradas en el desarrollo de cada proyecto, 
dando lugar a una gran compartimentación y di-
versificación del trabajo (diseñadores de persona-
jes, de escenarios, guionistas, coloristas…). En cuanto 
a los derechos de autor, consideramos importante 
mencionar que en EEUU éstos no son propiedad del 
artista sino de la editorial, lo que permite que un 
mismo título pueda tener diferentes dibujantes.

La extensión de estos tebeos, por norma general, 
también es más reducida, llegando a una media de 
32 páginas por publicación, mucho menos que en 
Europa, donde la media está entre las 40 y 60 pági-
nas. Esto significa que, dado su pequeño número de 
hojas, los cómics americanos suelen optar por una 
encuadernación grapada, lo que les da un acabado 
flexible pero frágil, por lo que a menudo se venden 
en fundas de plástico para protegerlos. No obstan-
te, si las tiras cómicas acaban teniendo éxito, existe 
la posibilidad de que se recopilen en tomos grandes 
y con una encuadernación en cartoné. Cabe añadir 

Fig 15. Escuela americana. SpiderMan-Noir, de Marvel Comics. 



Memoria Anura Editorial 33

que, tanto en un tipo de impresión como en otro, las 
ilustraciones son a color y, al igual que en el fran-
co-belga, las viñetas presentan una forma rectan-
gular sin muchas variaciones, aunque últimamente 
esto está cambiando debido a influencias externas.

Con respecto al formato de página, este ha ido va-
riando a lo largo del tiempo. En un principio, cuando 
la industria del cómic americano estaba dando sus 
primeros pasos, el formato de página se obtenía de 
dividir una hoja de papel Quarter Imperial (28 x 38 
cm) para imprimir cuatro páginas de 19 x 28 cm. Por 
tanto, el recuento de páginas tenía que ser un múlti-
plo de 4. No obstante, en la actualidad este formato 
se ha reducido para dar lugar a publicaciones con 
menos páginas, donde la medida estándar es aho-
ra 17 x 26 cm, un tamaño ligeramente inferior al de 
un DIN A4, aunque también podemos encontrarnos 
con un formato más estrecho (18 x 25 cm).

Japonés

Finalmente, hablaremos del manga, uno de los 
principales sectores de la industria editorial japo-
nesa y probablemente el mayor mercado de cómic 
del mundo en la actualidad. Como mencionamos 
anteriormente, su popularidad ha llegado a tales 
extremos que no solo está conquistando los mer-
cados occidentales, sino que muchos autores eu-
ropeos y norteamericanos se basan en la historieta 
japonesa para desarrollar un estilo propio: el ame-
rianime. Si bien el término “manga” ya era utilizado a 
finales del siglo XIX para hacer referencia a ilustra-
ciones agradables, el cómic japonés tal y como lo 

conocemos hoy en día no comenzó a desarrollarse 
hasta el final de la Segunda Guerra Mundial, cuando 
las tropas estadounidenses introdujeron en el país 
varios tebeos de Disney. A su vez, éstos servirían de 
inspiración para el nacimiento del manga moderno, 
siendo Osamu Tezuka su padre fundador. En su obra 
Astroboy ya se pueden apreciar las bases narrati-
vas y expresivas que caracterizan al cómic japonés, 
como  los “ojos grandes” en los personajes, las ono-
matopeyas o la descomposición del movimiento 
mediante imágenes secuenciales en una misma 
viñeta.

Además de Tezuka, hay muchos más autores que 
han contribuido a la evolución del manga, entre los 
que encontramos a Shōtarō Ishinomori, creador 
de algunas de las series más populares del cómic 
japonés, como Cyborg 009, y cuya obra influiría en 
el trabajo de autores posteriores. Katsuhiro Otomo, 
por otra parte, revolucionó la industria del manga 
con su Akira, una obra perteneciente al subgénero 
del cyberpunk y con una gran influencia cinema-
tográfica que le permitiría al cómic japonés dar el 
salto al mercado internacional. Además, gracias a 
Toriyama, el manga conseguiría volverse tendencia 
con series tan exitosas como Dragon Ball.

A grandes rasgos, los cómics japoneses son fácil-
mente reconocibles porque, a diferencia del fran-
co-belga y el americano, los sentimientos de los 
personajes están al servicio de la historia y los for-
matos de impresión son mucho más pequeños, 
utilizando un tamaño cercano al A5 para crear 
ediciones de bolsillo. Un aspecto destacable de la 
narración oriental es la partitura rítmica dividida en 

Fig 16. Escuela japonesa. Astroboy, de Osamu Tezuka. 
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cuatro tiempos (inicio, desarrollo, clímax y final), lo 
que se conoce como Kishōtenketsu. Mientras que 
los autores occidentales suelen hacer uso de solo 
tres tiempos, los mangakas tienden a seguir esta 
partitura para que las historias se desarrollen con 
más calma, lo que permite establecer un vínculo 
emocional con los personajes más fácilmente. Ade-
más del Kishōtenketsu, existen otros factores que 
diferencian al manga de los cómics occidentales, 
como, por ejemplo, la lectura de derecha a izquier-
da, globos de diálogo con poco texto y el hikigoma, 
es decir, la última viñeta que hay al final de una 
doble página, en la que el autor suele introducir un 
elemento de interés que incite al lector a pasar a la 
siguiente hoja.

A la hora de componer la plancha de cómic en un 
manga debemos recordar que lo que decide la es-
tructura de la página son las emociones que el au-
tor quiere expresar. Una forma de conseguirlo es a 
través de la alteración del tamaño de las viñetas, 
puesto que, dependiendo de si son más grandes o 
pequeñas, podemos despertar en el lector ciertos 
sentimientos. Una viñeta de grandes dimensiones 
sin elementos sobrecargados puede transmitir un 
estado de ánimo relajado. Por el contrario, si el autor 
desea crear una escena de tensión o miedo, puede 
optar por comprimir las viñetas, inclinarlas o incluso 
deformarlas. 

Esta técnica, por ende, permite a los dibujantes de-
tener o dilatar el tiempo mucho más para darle al 
lector la oportunidad de sincronizarse con el ritmo 
de la lectura y así “vivir” la historia en primera per-
sona (Romano, 2021). Este rasgo distintivo del cómic 

japonés facilita la creación de obras con diferentes 
diseños de páginas, aspecto que lo convierte en un 
formato mucho más versátil y expresivo que sus 
compañeros occidentales. 

Es por esta razón que, hoy en día, en el manga existe 
un marco totalmente libre. El autor puede superpo-
ner las viñetas, agrandarlas o disminuirlas a placer, 
pues no está obligado a seguir una estructura es-
pecífica. Aún así, es verdad que la mayoría de man-
gas suelen seguir un planteamiento similar, pudien-
do distinguir planchas de entre 3 y 4 tiras y de 4 a 
8 viñetas por hoja. Así mismo, la extensión de estos 
cómics es especialmente grande, pues en un úni-
co tomo podemos encontrar fácilmente entre 180 y 
200 páginas. 

Esto se debe a que, a diferencia de lo que sucede 
en Europa, las publicaciones son mensuales o se-
manales, lo que aumenta considerablemente la 
producción. En consecuencia, la tripa de los man-
gas suele impirmirse en blanco y negro y sobre un 
papel de baja calidad para abaratar costes, de-
jando el color únicamente para las portadas o las 
primeras páginas de algunas ediciones especiales. 
A pesar de ello, no debemos olvidarnos de que es-
tamos hablando de normas generales, pues cada 
editor tiene sus propias reglas en cuanto al marco y 
el número de páginas.

En lo que respecta al formato, muchos autores de 
manga utilizan un tamaño reducido, como el B6 
(12,8 x 18,2 cm) o el A5 (14,8 x 21 cm), cada vez más co-
mún en el mercado japonés actual. Como ya men-
cionamos en el apartado anterior, la plancha de 
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cómic en este caso también cuenta con tres áreas 
concretas. Por un lado, el borde interior, que contie-
ne todas las viñetas y delimita el marco de la hoja. 
Después, el margen, que define el ancho y alto de la 
página y los bordes blancos que rodean a la plan-
cha. Y por último, el exterior, cuya función es la de 
facilitarle al lector una zona en la que pueda dibujar 
en el caso de que desee realizar viñetas a sangre, 
aunque no debería incluir elementos fundamenta-
les para la lectura pues este área es eliminada en 
el proceso de impresión. El producto final suele ser 
una edición fresada o encolada, aunque es posible 
hallar excepciones en la industria.

Fig 17. Doble página de Pluto, de Naoki Urasawa. 
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Sector del cómic 
en España

Consideramos que dedicarle un apartado al sector 
del tebeo en España es fundamental en nuestra in-
vestigación pues, si queremos que nuestra editorial 
sea coherente y funcione de cara al futuro, prime-
ro es necesario conocer el contexto en el que nos 
encontramos y, segundo, definir de manera exacta 
el funcionamiento de la industria. Es por esta razón 
que, en tanto que nos interesa que la información 
sea de actualidad, en este apartado se recogen los 
datos más relevantes del sector durante los años 
2020 y 2021. Cabe añadir que la mayoría de la infor-
mación recopilada en esta sección ha sido extraída 
del Informe anual de la Asociación Cultural Tebeos-
fera sobre la industria española del cómic, pues, de 
entre todas las bases de datos que existen en cuan-
to a historietas, esta es la más fiable y contrastada.

Para empezar, lo primero que debemos destacar es 
que, a pesar de que la nueva década se ha inicia-
do con una crisis económica, por primera vez en el 
siglo XXI se han editado en España más de cuatro 
mil cómics comerciales anuales, 4.132 para ser pre-
cisos. Este incremento en la producción no se ha-
bía registrado desde hace más de 60 años, lo que 
significa que la industria está experimentando un 
importante crecimiento. Dichas cifras solamente 
habían sido rebasadas varias veces en el pasado, 
concretamente en la década de los sesenta, cuan-
do las más de cuatro mil novedades eran produci-

das por apenas unos cien editores. Gracias al desa-
rrollo de las nuevas tecnologías, hoy en día editar es 
una tarea mucho más sencilla para las imprentas y 
las redacciones, aunque esto no ha influido precisa-
mente en el esfuerzo laboral, pues, en la actualidad, 
fabricar un tebeo de 400 páginas requiere el mismo 
tiempo y energía que hacer uno de 20 en los 60. 

En cuanto a la carga de trabajo, se calcula que 
cada editor español de cómics comerciales fabri-
ca una media de once tebeos al año (Barrero, 2022). 
Si bien puede parecer mucho, este número sigue 
siendo pequeño en comparación con la totalidad 
de historietas publicadas sesenta años atrás, cuan-
do rondaban las 45 por editor y año, aunque no de-
bemos olvidar que en esa época el número de ho-
jas por publicación era muy inferior. Hoy en día, nos 
hallamos en un periodo en el que las editoriales de 
tebeos generan la mayor oferta de cómics jamás 
conocida y con el mayor número de páginas (apro-
ximadamente unas 1.800 por año), pero se venden 
en menor cantidad que en los 60, pues las tiradas se 
han reducido. Aún así, el volumen de trabajo no ha 
dejado de aumentar en la redacción debido al gi-
gantesco incremento de la producción. Las más de 
650.000 páginas de cómic que circulan por el mer-
cado sólo pueden existir en un contexto de produc-
ción en cadena con una multivariada oferta pero 
tiradas muy cortas.

Si nos centramos en los canales de distribución, los 
cómics en España se distribuyen preferentemente 
por librerías y cadenas de librerías, constituyendo 
un 32% del total de ventas. Los quioscos, por otro 
lado, son la segunda forma de obtención de tebeos 
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más frecuente, siendo responsables del 29% del re-
parto. Por último, encontramos las ventas por inter-
net o por suscripción (a los que añadimos proce-
sos de mecenazgo), que ya implican el 15,7% de la 
distribución. Así lo confirma el presidente del Gremi 
d’Editors de Catalunya, Patrici Tixis, afirmando que 
las ventas a través de internet se han disparado. 
Además, se ha producido una explosión de entre un 
60% y un 70% en el ámbito del cómic, especialmente 
en el caso del manga. 

Por otra parte, Álvaro Manso, portavoz de la Confe-
deración Española de Gremios y Asociaciones de 
Libreros (CEGAL), nos explica que, a raíz de la crisis 
provocada por la pandemia, el número de lectores 
frecuentes se ha incrementado y, con ello, un uso 
más extendido de las plataformas de venta online, 
como Amazon.com a escala internacional y todos-
tuslibros.com a escala nacional. Por tanto, el creci-
miento de la industria del libro no beneficia a todos 
los agentes implicados, ya que, en vista de la situa-
ción, los pequeños libreros presentan más dificulta-
des para salir adelante. 

Sea como sea, si tenemos en cuenta estos datos, 
podemos comprobar que el modelo de distribución 
y venta de tebeos en nuestro país está cambiando. 
Esto nos indica que, a la hora de crear nuestra edi-
torial, sería conveniente no limitarnos únicamente 
al método de distribución tradicional y valorar las 
opciones que nos ofrecen las alternativas digitales.  

Además de esta diversificación, existe otro proble-
ma al que el sector se enfrenta actualmente: la su-
bida en el precio del papel. A causa de la escasez de 

suministros de madera destinados a las fábricas de 
cartón en Europa, la creciente demanda de produc-
tos de papel para reducir el consumo del plástico y 
otros factores como la guerra de Ucrania, los edi-
tores se encuentran ahora mismo en un escenario 
en el que el papel se paga a un costo elevado y el 
producto suele tardar meses en llegar. Esto deja a la 
industria del tebeo ante un panorama de aumento 
de precios y mayores limitaciones en las tiradas, lo 
que se traduce en un descenso en el volumen de 
edición y ventas. 

Ante esta circunstancia, no se avecina un futuro 
muy prometedor para los autores españoles, pues, 
como siempre se ha establecido en el mundo edito-
rial, los agentes implicados en la parte técnica co-
bran tres veces más que los creativos. Es decir, si el 
autor obtiene un 10% del precio de venta al público 
(PVP) por su tebeo, tanto el editor como el distribui-
dor y el librero se llevan un 30%. Esta descompensa-
ción no parece que vaya a cambiar, a pesar de que 
los autores cada vez reciben menos ingresos por 
sus creaciones. Dicho conflicto solamente puede 
ser resuelto por medio de dos maneras. O bien op-
tar por un incremento en el PVP de los cómics, una 
solución difícil de llevar a cabo en tiempos de crisis, 
o bien aumentar el porcentaje de beneficios para 
los creadores y reducir el de los técnicos.

Otro aspecto que debemos tener en cuenta son los 
focos de edición, es decir, en qué zonas de España 
se producen más tebeos. Según el informe de Te-
beosfera, podemos ver que en Cataluña se concen-
tra el mayor volumen de edición del país, habiendo 
publicado más de tres mil obras diferentes en los 

Fig 18. Subida gradual de los precios de los cómics en España. 

Fig 19. Principales focos de edición del país en 2020 y 2021. 
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últimos años. Este dato no debería sorprendernos si 
recordamos que en esta comunidad se hallan los 
grandes editores de cómic juvenil (Panini, ECC, Pla-
neta, Norma, Ivrea, RBA, Salvat, etc.) y una gran can-
tidad de empresas de mediano tamaño que editan 
novelas gráficas con frecuencia (La Cúpula, Yermo, 
Ponent Mon, Trilita, Amaníaco, Cascaborra, Blackie 
Books, Luces de Gálibo, El Zorro Rojo, etc.). A pesar 
de que algunas de estas empresas publican sus te-
beos en lengua catalana, la mayoría de los cómics 
realizados en Cataluña se editan en castellano, 
pues van destinados al resto del territorio nacional. 
Madrid, por otra parte, contiene a un gran número 
de editores pese a su reducido tamaño. Entre las 
editoriales más conocidas se encuentran Alfagua-
ra, Anaya, SM, Bruño, Diábolo, Nuevo Nueve, Impe-
dimenta, Maeva y Tomodomo, además de algún 
autoeditor, como Pablo Carreiro. Para finalizar, la 
tercera comunidad productora de tebeos a nivel 
nacional es Asturias. Esto se debe principalmente 
gracias a la intensa actividad de Milky Way, un sello 
especializado en la venta de manga, pero también 
gracias a la labor de Satori, editorial traductora de 
historietas japonesas, Unbrained, especializada en 
humor, y la recién estrenada The Rocketman Project.

En lo que respecta a las filosofías editoriales, es 
importante conocer este tema a detalle pues, de-
pendiendo de la compañía, existen varias fórmulas 
empleadas por los editores para poner en circula-
ción sus obras. Una de ellas es la agrupación o no 
en colecciones; otra, la periodicidad con la que los 
tebeos son lanzados al mercado; y, por último, el 
formato, el tamaño y la paginación escogidos para 
las historietas. 

Para empezar, hablaremos de los tres tipos de 
agrupaciones que los editores pueden escoger a la 
hora de publicar su cómic: colecciones de tebeos 
numeradas, colecciones ordenadas por los propios 
editores que no llevan numeración, y lanzamientos 
singulares o one-shots. 

Si observamos detenidamente la industria nacional 
del cómic, podremos observar que nuestro mer-
cado no es uno caracterizado por la presencia de 
tebeos independientes, sino por el coleccionismo y 
la fidelidad. De hecho, en 2021 hemos alcanzado el 
mayor número de novedades numeradas en lo que 
va de siglo, siendo  ECC, Norma, Panini y Grupo Pla-
neta las editoriales que han producido casi la mitad 
de todos los tebeos numerados en España. Cabe 
añadir que, de las cuatro ya mencionadas, ECC es 
la empresa que más tebeos ha lanzado de este tipo, 
siendo la mayoría tomos recopilatorios de superhé-
roes de DC.  En cuanto a las colecciones ordenadas, 
aquellas que el editor organiza sin asignarles un nú-
mero, también han crecido de forma considerable, 
llegando casi a las 280, unas cifras muy superiores 
a las registradas diez años atrás, cuando no llega-
ban a las cien. Por último, los lanzamientos singula-
res también se han incrementado con respecto a 
años anteriores, llegando a los 912 en el último año, 
unos datos que nos indican que la cuarta parte de 
los cómics distribuidos hoy en día son publicacio-
nes independientes no ligadas a ninguna colección. 

Tras analizar esta información, vemos que en el 
mercado existe un predominio de publicaciones 
agrupadas en colecciones, pues son las preferidas 
por los editores con capital de respaldo. Por norma Fig 20.  Tipos de colecciones distribuidas en España entre 2020 y 2021.
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general, las obras serializadas divididas en varios 
tomos generan un mayor interés entre el público 
y despiertan su afán coleccionista, lo que asegura 
a los editores más ventas. Sin embargo, los lanza-
mientos singulares también van en aumento, lo 
cual tiene sentido si recordamos que cada vez hay 
más pequeños editores que ven en los tebeos inde-
pendientes una forma de generar ingresos y seguir 
editando con seguridad, pues, si un lanzamiento fra-
casa, pueden probar suerte con otro. Dichos cómics 
singulares, si nos fijamos en sus características téc-
nicas, se editan en formato de libro, con una media 
de 174 páginas y un PVP de 20 euros. Los lanzamien-
tos numerados, en cambio, suelen ser un poco más 
económicos, aproximadamente con un precio de 12 
euros, y una cantidad de páginas también inferior, 
sobre las 156. 

Estas cifras se vinculan directamente con los dos ti-
pos de tebeos independientes más habituales en el 
mercado actual: los gruesos tomos recopilatorios 
de superhéroes o la novela gráfica extensa, a me-
nudo impresa a color y con una encuadernación en 
cartoné, y el volumen recopilatorio de bolsillo, que 
suele editarse en rústica y con la tripa impresa a una 
sola tinta, lo que provoca que su PVP sea más eco-
nómico. Curiosamente, la mayoría de mangas se 
encuentran en este segundo grupo, lo que significa 
que, al ser obras no leídas anteriormente en España, 
llaman más la atención de los lectores y generan 
más ventas. Sin embargo, resulta contradictorio que 
una cuarta parte de los tebeos monográficos sean 
reediciones de obras ya conocidas por el público, lo 
que contribuye a crear una sensación de mercado 
añejo que, si bien lanza muchas novedades, sigue 

editando cómics que llevan leyéndose una y otra 
vez desde hace más de medio siglo (Barrero, 2022). 
En cualquier caso, podemos concluir este apartado 
afirmando que el tebo habitual en España, es decir, 
el que representa los valores promedios de la in-
dustria, es un libro con unas 150 páginas y un precio 
que ronda los 14 euros. 

La periodicidad también es un punto relevante en 
nuestra investigación, pues conocer la frecuencia 
con la que los cómics son publicados nos propor-
ciona información detallada acerca de las estra-
tegias editoriales empleadas por las empresas. 
En primer lugar, podemos observar que los tebeos 
semanales están desapareciendo. Esto no es nada 
nuevo, puesto que, por mucho que generen ventas 
rápidas, este tipo de publicaciones suponen un ries-
go para el editor desde hace más de diez años. 
Los lanzamientos mensuales, por otra parte, suelen 
ser los que van grapados y a menudo cuentan his-
torias de superhéroes, aunque la situación parece 
estar cambiando. De hecho, de los cerca de mil te-
beos mensuales publicados entre 2020 y 2021, la mi-
tad habían sido editados por Panini, siendo casi to-
dos ellos traducciones de las colecciones de Marvel. 
En cuanto a los bimestrales, este tipo de lanzamien-
tos se aproximan a las cifras de los mensuales, su-
perando ya los cuatrocientos por año. La gran ma-
yoría de los cómics lanzados cada dos meses son 
tebeos traducidos del japonés, publicados princi-
palmente por Ivrea, Milky Way, Norma, ECC y Planeta. 

A continuación, encontramos las publicaciones que 
no siguen una periodicidad fija, que, curiosamente, 
son las que más han abundado en 2021. Un buen 
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ejemplo de este tipo de cómics son aquellos que 
aparecen a la vez en grupos de dos, tres, cuatro o 
más volúmenes. Según Barrero (2021), este tipo de 
estrategia es usada por algunos editores con el fin 
de promocionar una nueva colección y así “engan-
char” al lector, explotando de esa manera el truco 
del coleccionismo. Esta misma fórmula es utilizada 
para dar a conocer algunas obras de manga, pues, 
colecciones como Monster Hunter Episode, Tsuba-
sa y World Chronicle Nirai Kanai (ambas de Norma), 
salieron a la luz por medio de este método. Por tan-
to, vemos que cada vez son menos los tebeos que 
responden a una periodicidad estricta y más los 
que aparecen sin previo aviso, utilizando las redes 
sociales como un medio para promocionarse.

En lo que respecta a los formatos, nos encontramos 
en un momento en el que el mercado del cómic se 
ha convertido en un anexo de la industria del libro.  
Es decir, hoy en día resulta más extraño encontrar 
un tebeo con una encuadernación grapada que 
con un lomo, pues dicho formato es el que más 
abunda en las librerías. De hecho, el 81,4% de los te-
beos que se publicaron en 2021 fueron libros, unas 
cifras nunca antes registradas. Estos datos nos indi-
can que su presencia en el mercado ha aumentado 
un 67,5%, por lo que su crecimiento se ha disparado. 
A su vez, los libros de cómic presentan un equilibrio 
en cuanto al tipo de encuadernación, pues casi la 
mitad de ellos se publican en cartoné y el resto en 
rústica. De media, dichos tebeos de tapa blanda tie-
nen unas 200 páginas y un precio de venta al públi-
co no superior a 13 euros, mientras que los tebeos de 
tapa dura contienen menos páginas (174), pero son 
más caros (22 euros).

A raíz de la aparición de este formato y las nuevas 
tendencias del siglo XXI, los tebeos conviven con 
una infinidad de publicaciones parecidas, como li-
bros ilustrados y manuales didácticos, por lo que, 
ahora más que nunca, los editores se ven obligados 
a publicar obras que sean capaces de diferenciarse 
de la competencia. Sin embargo, de forma paralela 
al desarrollo de  los cómics impresos, sobre todo los 
mangas y los tebeos de superhéroes, se está con-
solidando un nuevo formato de tebeo en la indus-
tria, conocido como el webcomic. Plataformas de 
lectura online como Webtoon o Tapas son cada vez 
más populares entre los aficionados, quienes pue-
den leer nuevas obras publicadas de forma periódi-
ca y conocer a muchos autores que utilizan dichas 
plataformas como un medio para darse a conocer.

Pero volviendo al formato impreso, si nos enfoca-
mos en la edición en rústica, podemos apreciar 
que este tipo de encuadernación es el más extendi-
do de todos y el preferido por los sellos editores de 
manga. Atendiendo a las cifras del análisis, 1.090 de 
todos los libros publicados en el segundo año de la 
pandemia fueron obras de historieta japonesa, casi 
un tercio de todos los tebeos editados. Esto supone 
casi el doble del total de tebeos de obra española 
(529), de los cuales la mayoría eran primeras edi-
ciones (312) y el resto reediciones y recopilaciones. 
Es decir, la presencia de tebeos nacionales en el 
mercado no deja de disminuir, ocupando un 11% del 
total en 2020 y un 9,3% en 2021. Si las historietas que 
generan mayor volumen de ventas en nuestro país 
son los mangas, podemos intuir que el formato más 
popular entre los lectores es el tankōbon, un libro de 
reducidas dimensiones (13 x 18 cm) cuya tripa está Fig 21.  Formatos de los tebeos en el mercado español.
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impresa a una tinta y cuenta con una media de 230 
páginas por ejemplar. Además, su PVP suele ser de 
unos 9,8 euros, por lo que resulta ser una opción 
muy asequible. Es más, si comparamos el manga 
con el resto de libros, podemos apreciar que los có-
mics japoneses son los tebeos más económicos del 
mercado en cuanto a relación calidad / cantidad / 
precio (Barrero, 2021). Esto queda demostrado si ob-
servamos que el PVP de Haikyû!, uno de los mangas 
más vendidos de España, es de unos 8 euros por 200 
páginas.

En cuanto al formato estandarizado del comic book 
(17 x 26 cm), está perdiendo terreno frente al tebeo 
japonés, puesto que, como ya hemos mencionado, 
el formato de tomo del manga es cada vez más 
popular en la industria. La mayor parte de las his-
torietas de este tipo son editadas por Panini y ECC, 
que siguen empleando las dimensiones típicas de 
los cómics americanos, aunque ya no publican tan-
tas obras grapadas como antes. Por ende, vemos 
que las grapas van en descenso frente a los lomos, 
cada vez más abundantes. Actualmente, los tebeos 
de este tipo se venden a un precio de 14 euros y pre-
sentan una extensión media de 138 páginas.

En resumen, según Barrero, los editores del mer-
cado español confían en el formato de  17 x 26 cm, 
aunque lanzan menos ediciones grapadas y más 
lomos. Los mangas de pequeño tamaño van en au-
mento y los grandes formatos, destinados a un pú-
blico exigente, se mantienen. Si bien el precio que el 
lector paga por página no ha variado con respec-
to a años anteriores, hoy en día, el tebeo medio es 
más grueso y más caro que antes de la pandemia. 

El editor español, por tanto, compite en el mercado 
con tebeos de extensión media, de entre cincuenta 
y cien páginas como mínimo, pero no suele trabajar 
con obras de larga extensión. 

Estos datos, por otra parte, difieren un poco de los 
que hemos podido recopilar tras una investiga-
ción realizada en el ámbito local. Después de visi-
tar varias librerías y tiendas de cómics de la Laguna 
y Santa Cruz de Tenerife, vemos que el número de 
ediciones en rústica solo es ligeramente superior al 
de tebeos en cartoné, especialmente en el caso de 
los mangas y en primeras ediciones. Atendiendo al 
número de tintas empleadas en la impresión de la 
tripa, los tebeos americanos y europeos suelen ve-
nir casi siempre en color, mientras que los mangas 
se imprimen a una sola tinta, por lo que tienen un 
precio inferior. De hecho, según los cálculos realiza-
dos a partir de la muestra, los tebeos a color pre-
sentan una media de 21€ y los impresos en blanco y 
negro tienen un precio aproximado de 15€. 

El formato también cambia en función del tipo de 
historieta, pues, como se especifica en el informe de 
Tebeosfera, las editoriales españolas muestran una 
clara preferencia por el formato americano (17 x 26 
cm) para obras de procedencia estadounidense y 
uno ligeramente inferior para historietas de escuela 
franco/belga (17 x 24 cm), mientras que las medidas 
del manga promedio son mucho más pequeñas 
(15 x 21 cm / 13 x 18 cm). Con respecto al número de 
páginas que contienen, vemos que los americanos 
tienen una media de 200 por publicación, mientras 
que los europeos cuentan con aproximadamente 
174 y los japoneses con unas 216 páginas.
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Como ya explicamos anteriormente, el mercado 
español del cómic no es uno que apueste por las 
obras de procedencia nacional. Si observamos las 
estadísticas, vemos que el 83% de los tebeos de la 
industria son traducciones de historietas produ-
cidas fuera de España. Por norma general, el editor 
español apuesta sobre seguro, es decir, por produc-
tos cuyo éxito ya se ha comprobado en otro ámbito 
comercial. Además, se esfuerza por aprovecharse 
de historias ya conocidas por la afición, lanzando 
continuamente reediciones de cómics clásicos, 
dándole un minúsculo margen al autor nacional 
para que pueda publicar su obra. Es fácil darnos 
cuenta de esto si observamos que, desde hace más 
de una década, la cantidad de tebeos de obra pro-
pia no ha dejado de disminuir, experimentando una 
bajada de noventa proyectos por año a la vez que 
las ediciones de cómics extranjeros crecen de ma-
nera exponencial. Diez años atrás, la cuarta parte 
de los tebeos del mercado eran obras de autores 
españoles, pero, en la actualidad, sólo suponen la 
sexta parte. Esta situación solo se intensifica gra-
cias al problema que ya hemos mencionado: la su-
bida en el precio del papel. Si analizamos los valores 
promedios, observamos que comprar un cómic con 
obra hecha aquí supone un coste por página de 0,15 
euros para el consumidor, mientras que el precio de 
una historieta extranjera es inferior, unos 0,09 cén-
timos/página. Esto nos deja en un escenario en el 
que comprar un cómic de procedencia nacional es 
más caro que adquirir uno de fuera.

Si recordamos que el objetivo principal de estas 
empresas es aumentar beneficios y reducir pérdi-
das, es lógico pensar que las editoriales de cómics 

estén más interesadas en producir tebeos econó-
micos que puedan ser fácilmente adquiridos por el 
público. El nulo o casi inexistente interés por editar 
obras de procedencia nacional está presente en 
algunas de las empresas más influyentes del sec-
tor, como ECC, Ivrea, Milky Way y Norma, que editan 
cada vez menos tebeos de obra propia, tanto en sus 
primeras ediciones como en las siguientes. Sin em-
bargo, no todo está perdido, pues buena parte de 
los sellos pequeños ofrecen cada vez más oportuni-
dades a los autores españoles, entre las que encon-
tramos a RBA, Cavall Fort, Dolmen y, sobre todo, Asti-
berri y Cascaborra, que ya lanzan el mismo número 
de tebeos de autoría española. De entre los grandes 
grupos editoriales que aprecian la obra de carácter 
nacional, sólo destacan Planeta y Penguin Random 
House, quienes publican los tebeos a través de sus 
sellos satélites. Para publicar obra española, el Gru-
po Planeta utiliza sobre todo el sello Zenith, aunque 
también hace uso del sello Planeta Cómic para lan-
zar algunos tebeos como El lobo sobre el mar de las 
bestias, de Pere Pérez y Víctor Santos.

A pesar de que estos datos pueden arrojar algo de 
esperanza para los autores, la realidad es la que es, 
y no parece que la obra española vaya a ser rival 
para el manga, que ya supone casi un tercio del 
total de ventas en España, o para el cómic esta-
dounidense, con un 38,7% del mercado en sus ma-
nos. El descenso de firmas nacionales también se 
debe a las duras condiciones de trabajo a las que 
se someten algunos autores y al miedo a trabajar 
con grandes sellos a causa de los abusos que las 
asociaciones de trabajadores vienen denunciando 
desde hace un tiempo. Por consiguiente, nos halla- Fig 22.  Procedencia de los tebeos en los años 2020 y 2021.
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mos ante una situación en la que hay más autores 
trabajando fuera de España y cada vez menos tra-
bajando en el tebeo nacional. Los grandes sellos, 
que poseen casi el 99% de los beneficios, buscan in-
crementar sus ganancias a la vez que contribuyen 
al desarrollo de una industria que apenas respeta a 
los autores españoles y funciona a base de traduc-
ciones y reciclajes. 

Por último, y para finalizar con este extenso análi-
sis, solo nos queda hablar de los públicos y temá-
ticas que configuran el sector. De entrada, debe-
mos mencionar que los cómics de carácter juvenil 
son los que dominan el mercado, pues dos tercios 
de todos los tebeos de la industria van destinados 
a ese público. En lo que respecta al tercio restan-
te, el 20% de las publicaciones están dirigidas a un 
público adulto y el 10% son para el público infantil. 
No obstante, es necesario destacar el aumento de 
historietas “para toda la familia”, el de las obras des-
tinadas exclusivamente para mujeres o aquellos 
cómics hechos para un público adolescente, pues 
cada día encontramos más tebeos de contenido 
didáctico, cuya función es la de ayudar a concien-
ciar y a prevenir conflictos asociados a esta etapa 
de la vida. En otros mercados, como el franco-belga 
o el japonés, editar cómics para todos o para gru-
pos muy concretos es una práctica que ha dado 
buenos resultados.

En lo relativo a las temáticas, casi una tercera parte 
de los cómics leídos en España son de superhéroes, 
aunque los tebeos de aventuras no protagonizados 
por superhéroes están ganando popularidad entre 
los lectores. En este apartado se incluyen muchos 

mangas de acción, cuyas temáticas no tienen por 
qué vincularse a lo superheróico, aunque pueden 
adscribirse a este subgénero, como sucede con 
One Punch Man o My Hero Academia. 

Dentro de los cómics de aventuras también abun-
da el subgénero de la fantasía heróica, a menudo 
contando historias de guerreros bárbaros o samu-
ráis envueltos en magia, y obras de ambientación 
histórica, presentando un escenario medieval o un 
enfrentamiento bélico del pasado. El Grupo Planeta 
es el sello que más obras de este tipo lanza al mer-
cado, seguido de Norma, ECC e Ivrea. En menor me-
dida, destaca la labor de Cascaborra, una editorial 
centrada en la edición de tebeos sobre la historia 
de España, lanzando una nueva publicación todos 
los meses. 

En cuanto a las obras de acción y aventuras impor-
tadas del extranjero entre 2020 y 2021, 153 pertene-
cen a la escuela franco-belga y 298 son de Estados 
Unidos. Sin embargo, el mercado del que proceden 
la mayoría de los tebeos de aventuras presentes 
en nuestras tiendas sigue siendo el japonés, con un 
total de 544 lanzamientos. De hecho, este género 
también es muy popular en España, ya que las cla-
sificaciones temáticas de acción y aventuras ocu-
pan el 31,7% de las ventas.

Fig 23. Público objetivo entre 2018 y 2021.

Fig 24. Temáticas de las historietas presentes en el mercado.
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Conclusiones de la
investigación primaria

En conclusión, después de haber analizado todas 
estas cuestiones, ya podemos hacernos una idea 
de cómo plantear una editorial y qué decisiones to-
mar para que su funcionamiento sea el adecuado. 

Para empezar, el tipo de editorial que mejor se 
adapta a nuestras necesidades es la tradicional, 
pues, para asegurarnos de que la calidad del pro-
ducto será óptima, necesitamos tener un control 
total sobre las fases del proceso, pues todas ellas 
repercuten en aspectos importantes como el catá-
logo, el diseño, la distribución, la comercialización, 
etc. Así mismo, en vista de que las publicaciones se-
rializadas divididas en tomos son las que dominan 
el mercado, nuestra intención es crear varias colec-
ciones numeradas para distintas clasificaciones 
temáticas, por lo que la editorial será generalista. 
De esta manera, si una colección no acierta con los 
gustos del público, tendremos la posibilidad de pro-
bar suerte con otro género, evitando así quedarnos 
estancados en un único nicho. 

Con respecto a los canales de distribución, consi-
deramos que el más apropiado en este caso es 
el mayorista. Esto se debe a que las librerías y los 
quioscos, que siguen siendo los principales pun-
tos de venta de tebeos del país, se muestran más 
dispuestos a trabajar con distribuidoras que direc-
tamente con los editores, por lo que esta opción 

nos garantiza una mayor difusión y, por ende, un 
incremento en el volumen de ventas. No obstante, 
hay que destacar que las compras realizadas por 
medio de plataformas online van en aumento, por 
lo que también será preciso crear una página web 
en la que los usuarios tengan la posibilidad de ad-
quirir los productos de forma telemática. Así mismo, 
el mercado en el que se basará la editorial será el 
nacional, por lo que los cómics se editarán en cas-
tellano y se imprimirán en la península ibérica, para 
posteriormente ser distribuidos al resto de comuni-
dades autónomas. 

En cuanto al público objetivo, las obras de la edi-
torial serán principalmente de carácter juvenil, 
puesto que a este sector pertenecen la mayoría 
de lectores de cómic españoles, aunque también 
se editarán colecciones para un público adulto, 
que supone un quinto del total, unas cifras que no 
deben ser ignoradas. Por esta razón, las temáticas 
de los tebeos de la editorial serán las que más po-
pularidad tienen entre los dos públicos, siendo las 
de aventuras, acción, fantasía y ciencia ficción las 
preferidas entre los jóvenes y las de misterio, terror 
y serie negra para los lectores maduros. Esto nos 
permitirá establecer una clasificación en el catá-
logo y ayudará al lector a encontrar el género que 
está buscando más fácilmente. 

Atendiendo a la cuestión comercial, es fundamen-
tal que la editorial se mantenga activa en redes so-
ciales, sobre todo para poder llegar con mayor faci-
lidad al público juvenil, el sector de la población que 
mayor uso hace de las mismas. Puesto que más de 
la mitad de los lectores busca información sobre 
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los libros antes de comprarlos, una buena forma de 
captar el interés de la audiencia podría ser a tra-
vés de publicaciones en Instagram con información 
acerca de los proyectos o hilos en Twitter en los que 
se realizaría una introducción a las distintas colec-
ciones de la editorial, así como eventos especiales 
como concursos o cuestionarios para mantener a 
la audiencia interesada. Dada la importancia que 
el material audiovisual tiene en la actualidad, tam-
poco podemos descartar la creación de un canal 
de Youtube, lo que nos permitirá compartir vídeos 
promocionales de los cómics a modo de demostra-
ción e incluso booktrailers animados para introducir 
a los lectores a las historias. De hecho, acudir a un 
booktuber puede ser una de las mejores maneras 
de promocionar los productos de la empresa, pues 
muchos de sus seguidores son potenciales clientes. 

En lo que respecta a la procedencia de los tebeos, 
nuestra intención es que la empresa no traduzca 
historietas importadas del extranjero como hacen 
la gran mayoría de sellos editores de cómic (Norma, 
ECC, Milky Way, etc.), sino que apueste por los auto-
res nacionales. Si bien es cierto que el interés de los 
grandes editores por los tebeos de obra española 
no deja de disminuir, no podemos ignorar el hecho 
de que algunas editoriales generalistas de gran y 
mediano tamaño, como pueden ser Planeta Cómic, 
Penguin Random House, Astiberri y Nuevo Nueve, si-
guen dándole oportunidades a nuestros guionistas 
e ilustradores para desarrollar sus proyectos. Por 
tanto, a pesar de que más del 80% de los tebeos edi-
tados en España son extranjeros, podemos ver que 
aún existe un pequeño sector que mima la obra de 
autores nacionales. Dichos datos nos indican que 

una editorial de este tipo puede existir en el mer-
cado, por lo que, si queremos diferenciarnos de la 
competencia, debemos crear un catálogo en el que 
se pueda apreciar todo el potencial que los autores 
españoles tienen que ofrecer.

Pasando a aspectos más técnicos, el tipo de papel 
empleado para realizar las obras será uno estuca-
do, ya que, al tratarse de publicaciones en las que 
predominan las ilustraciones, es crucial que las pá-
ginas se impriman sobre un papel que garantice la 
máxima calidad de las mismas. Sin embargo, no de-
bemos olvidar que un cómic es un producto creado 
para ser leído, por lo que también contiene textos. 
Es por esta razón que un papel estucado mate sería 
más adecuado que uno satinado, pues así evita-
mos que el brillo interfiera en la lectura y le provo-
que fatiga ocular al lector. Por otra parte, la encua-
dernación escogida para los tebeos de la editorial 
será la rústica cosida y encolada. La subida en los 
precios del papel y la situación de crisis económica 
no favorecen la edición de ejemplares en tapa dura, 
pues son mucho más costosos de producir y no re-
sultan tan asequibles para los lectores.

Si recordamos que el objetivo de toda empresa es 
generar beneficios, las editoriales actuales se ven 
en la obligación de crear productos económicos 
que puedan ser fácilmente adquiridos por los con-
sumidores, por lo que la tapa blanda es ideal para 
hacer frente a esta necesidad. Sin embargo, si los 
cómics acaban teniendo éxito, existe la posibilidad 
de producir segundas o terceras ediciones en tapa 
dura e incluso ediciones especiales con acabados 
en la cubierta. En relación al tipo de impresión, lo 
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ideal será que las obras se impriman en offset, ya 
que este sistema es el más apropiado para traba-
jar con grandes tiradas. Así mismo, proporciona una 
mayor calidad de imagen que la impresión digital, 
de modo que resulta perfecto para publicaciones 
que contienen ilustraciones. 

En lo que atañe al formato de las obras editadas, 
las medidas idóneas son las de 17 x 24 cm. Según la 
información que hemos podido recopilar, este for-
mato es uno de los más habituales en la impresión 
de tebeos, tanto de procedencia nacional como de 
origen franco/belga. Así lo confirma Ricardo Este-
ban Plaza, editor de Nuevo Nueve con quien hemos 
tenido la suerte de contactar. En pocas palabras, 
Plaza nos cuenta que este formato, también cono-
cido como formato Novela Gráfica, es muy común 
en la industria del cómic y más adecuado que el es-
tadounidense para las imprentas españolas.

La razón por la que escogemos éste y no el estan-
darizado americano (17 x 26 cm) es porque el se-
gundo es incapaz de adaptarse a los tamaños más 
comunes de pliegos para offset sin que desaprove-
che papel en exceso o sobresalga por los bordes. 
Por esta razón, si optamos por el primer formato, 
podremos recurrir a pliegos de uso frecuente como 
el de 72 x 102 cm o el de 52 x 72 cm sin correr el riesgo 
de que las hojas no quepan en su interior. Otra op-
ción sería usar unas medidas más propias del man-
ga para ahorrar aún más espacio en la imposición, 
pero como el formato A5 no es muy frecuente en la 
edición de tebeos impresos a color, será mejor no 
arriesgarnos. Estos cómics, por otro lado, contarán 
con una media de 250 páginas y un precio aproxi-

mado de 20 euros, aunque estas cifras pueden va-
riar en función de la extensión de los mismos.

Finalmente, es importante destacar el uso cada vez 
más frecuente que las editoriales hacen de las pla-
taformas de micromecenazgo para financiar sus 
proyectos. En caso de que consigamos recaudar 
los fondos necesarios, esta herramienta nos per-
mitirá saber que nuestros tebeos se van a vender. 
Por esta razón, consideramos que una forma de lle-
gar a un público más amplio y diferenciar a nues-
tra editorial de las convencionales es a través de la 
integración de una plataforma de crowdfunding en 
nuestra página web. Una vez al año, la empresa se 
comprometerá a contactar con autores e ilustra-
dores conocidos del mercado, tanto nacional como 
internacional, para proponer un proyecto exclusivo 
de cómic. De esta manera, si obtiene la financiación 
suficiente, nuestra editorial será la única en publicar 
dicha obra, situándose por delante de otras que no 
cuentan con tal título.

Una vez decidido el rumbo que va a tomar nuestra 
empresa, es momento de comenzar con la investi-
gación específica, un apartado en el que se realiza-
rá un análisis de la competencia, es decir, aquellas 
editoriales españolas similares a la nuestra. Así mis-
mo, estudiaremos la labor de otros profesionales en 
la materia e intentaremos definir qué novedades 
podemos aportar al mercado del cómic.



Investigación
específica
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Estudio de 
editoriales similares

Antes de comenzar con la creación de la editorial, es 
fundamental buscar referentes en otras empresas 
del sector que tengan una línea de trabajo pareci-
da a la nuestra. La mayoría de las editoriales que se 
analizan en este apartado dedican una parte o el 
catálogo completo a obras de autoría española y 
presentan un amplio abanico de géneros literarios. 
Además de colecciones numeradas, también cuen-
tan con página web, por lo que resultan ser un buen 
punto de partida para decidir qué aspectos pode-
mos adoptar de ellas o, por el contrario, tratar de 
mejorar en la medida de lo posible. 

Así pues, lo primero que analizaremos será su iden-
tidad visual corporativa, ya que es necesario co-
nocer bien a nuestra competencia, el ámbito en el 
que se desarrollan y de qué manera podemos dife-
renciarnos de las demás. La publicidad, los distintos 
géneros del catálogo y el público al que se dirigen 
también son elementos a considerar, así como la 
manera en la que dan a conocer sus publicaciones. 
Además, estudiaremos el uso que hacen de las re-
des sociales, cómo organizan su página web, si dis-
ponen de una tienda en línea, información de con-
tacto y otros factores que puedan ser de interés. 
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Planeta Cómic

Como ya mencionamos anteriormente, Planeta es 
una de las pocas editoriales de gran tamaño que 
muestra un cierto interés por publicar historietas de 
obra nacional, y lo hace principalmente a través del 
sello Planeta Cómic. Fundada en 1982, esta editorial 
presenta un amplio catálogo de tebeos, tanto euro-
peos como americanos, así como mangas y nove-
las gráficas. Al ser de carácter generalista, apuesta 
por obras de diferentes temáticas y se dirige a va-
rios tipos de público, no solo al juvenil. Algunas de 
las novelas gráficas de procedencia nacional que 
edita pueden ser Voces que cuentan, de Almude-
na Grandes, o Endurance, de Luis Bustos. Como dato 
curioso, Planeta distribuye varios de los mangas 
más populares del mercado en la actualidad (One 
Piece, Dragon Ball, etc.) y cuenta con la mayor can-
tidad de de historietas de Star Wars. Así mismo, se 
encarga de editar Planeta Manga, la única revista 
de manga que existe en el país, cuya principal ca-
racterística es que todas las obras que contiene son 
de origen español. 

En lo que atañe a la marca gráfica de la editorial, 
Planeta Cómic presenta un diseño muy similar al de 
Planeta, salvo que, además de contar con el icono 
circular en el extremo izquierdo y la palabra “Plane-
ta”, usa la misma tipografía sans serif para acom-
pañarlo con el término “Cómic”. Sin embargo, con 
tal de hacer énfasis en esta segunda palabra, utiliza 
una fuente con un peso mayor, probablemente una 
negrita o seminegrita. Si bien el color característico 

de la editorial es un azul añil, en la gran parte de las 
portadas de sus cómics el logo aparece impreso en 
blanco sobre fondos oscuros o en negro sobre fon-
dos claros. Curiosamente, estos tres colores coinci-
den con la paleta cromática empleada en su pági-
na web, por lo que es seguro afirmar que son los que 
definen la identidad de la marca. Cabe añadir que 
en los lomos de los libros  el logotipo de la empresa 
no es visible, solo el isotipo, el cual es lo suficiente-
mente reconocible como para que el consumidor 
pueda distinguirlo.

Atendiendo a su sitio web, éste se mantiene actua-
lizado y presenta una interfaz simple pero muy fácil 
de usar, por lo que el usuario puede acceder rápi-
damente a los productos que le interesan. Lo prime-
ro que apreciamos al entrar es un pequeño carrusel 
automático con anuncios, seguido de varias filas 
que contienen las últimas novedades de cómic y 
manga (aunque ninguna de autoría española). Así 
mismo, observamos que justo encima del carrusel 
hay un menú para acceder a las diferentes seccio-
nes de la web, como el catálogo, información sobre 
la empresa, eventos y los autores con los que tra-
bajan, tanto de procedencia nacional como extran-
jera. Más abajo nos encontramos con una lista de 
todas las colecciones y géneros de la editorial, un 
apartado de recomendaciones con títulos desta-
cados, un booktrailer sobre el número más reciente 
de Planeta Manga y, por último, un footer con infor-
mación de contacto y enlaces a las redes sociales. 
Cabe destacar que en la sección de “conócenos” es 
posible encontrar un correo electrónico al que los 
autores interesados pueden enviar sus obras. Ade-
más, al clicar sobre cualquier tebeo accedemos a 
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una sección en la que tenemos la opción de com-
prarlo por vía telemática, mostrándonos las dife-
rentes plataformas desde las que podemos adquirir 
el tomo (La Casa del Libro, Amazon,etc.).

Con respecto a los tipos de historietas que publican, 
estas son principalmente impresas, aunque tam-
bién cuentan con versiones digitales un poco más 
económicas (eBooks). Al dirigirse a todo tipo de pú-
blicos (tanto el juvenil como el adulto y el infantil), 
las temáticas de los cómics son muy variadas, aun-
que también cuentan con novelas, guías ilustradas 
y libros didácticos para niños, por lo que su catálogo 
es bastante variado. Por otro lado, si atendemos a 
sus redes sociales, principalmente Facebook, Twi-
tter e Instagram, vemos que son bastante activos, 
ya que suben nuevo contenido relacionado con sus 
novedades de cómic y manga casi a diario. Tam-
bién vemos que tienen un canal de Youtube al que 
suben vídeos promocionales de sus tebeos una vez 
por semana. En relación con los autores españo-
les, la mayoría de éstos pueden encontrarse en las 
secciones de “Manga Europeo”, “Novela Gráfica” y 
“Biblioteca Planeta”, o bien buscándolos en el apar-
tado de “Autores”. Por norma general, los proyec-
tos realizados por estos artistas presentan un buen 
acabado visual, tanto en las portadas como en el 
interior de los tebeos y no tienen nada que envidiar 
de sus compañeros extranjeros.

Portadas y capturas de la web recuperadas de https://www.planetadelibros.com/editorial/planeta-comic/54
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Random Cómics

La otra editorial de gran tamaño que reserva una 
parte de su catálogo para los autores nacionales es 
Penguin Random House, y lo hace a través de Ran-
dom Cómics. Este sello nació en 2018 con la intención 
de abarcar todas las obras de cómic, álbum ilustra-
do y novela gráfica que edita la empresa. Centrada 
en las tendencias y el mundo contemporáneo, Ran-
dom Cómics se dirige a todo tipo de públicos, tanto 
principiantes como experimentados, y apuesta por 
adaptaciones de novelas históricas, grandes clá-
sicos y relatos nacidos en el mundo digital. Es una 
editorial generalista con un catálogo extenso, aun-
que tiende a meter los libros ilustrados y los cómics 
en el mismo saco, un aspecto que no refleja dema-
siado interés por organizar adecuadamente las pu-
blicaciones. Aún así, todos los tebeos que lanza al 
mercado presentan una buena calidad, por lo que 
merece ser analizada en profundidad. 

Si atendemos a su marca gráfica, vemos que el fa-
moso isotipo del pingüino no aparece por ningún 
lado, sino que está formado únicamente por un lo-
gotipo que nos permite leer el nombre del sello. Lo 
más interesante del logo es que la palabra “Ran-
dom” está escrita usando una tipografía de palo 
seco muy gruesa y las letras  que la componen van 
cambiando de mayúsculas a minúsculas. Es decir, 
todos los caracteres tienen el mismo peso y altura 
de x, pero solo las letras R y D son de caja alta, mien-
tras que las demás son de caja baja. Para generar 
aún más contraste, la palabra “cómic” aparece jus-

to debajo usando la misma familia, pero su cuerpo 
y peso son mucho más reducidos y el tracking se 
incrementa notablemente. Los colores corporati-
vos de la editorial son los mismos que los de Pla-
neta (blanco y negro), solo que en esta ocasión el 
azul añil es sustituido por un naranja muy saturado, 
el color característico del icono del pingüino. Este 
logotipo suele situarse en la esquina inferior dere-
cha de las portadas de los tebeos, aunque también 
puede estar desplazado hacia el centro. De nuevo, 
se imprime en negro sobre fondos claros y en blan-
co sobre fondos oscuros.

Observando su página web nos damos cuenta de 
que presenta un diseño mucho más limpio y mini-
malista, haciendo uso de figuras geométricas de 
color naranja y combinaciones tipográficas. En la 
parte superior de la página vemos que hay un menú 
para acceder a las diferentes secciones (Recomen-
daciones, Libros, Autores, etc.), así como menús des-
plegables y una barra de búsqueda que aparece al 
colocar el ratón sobre el icono de la lupa. Debajo, 
encontramos un carrusel con las últimas noveda-
des de cómic y un botón al lado que nos permite 
comprar el tebeo de manera online, dirigiéndonos 
a las plataformas de venta antes mencionadas. Si 
seguimos bajando podemos distinguir una fila con 
las portadas de los últimos tebeos editados, otra 
que nos lleva al catálogo completo y otra que nos 
muestra los libros más vendidos. 

Por último, reserva una fila para colocar varios 
booktrailers de su canal de Youtube y un pequeño 
apartado para los autores. Al clicar sobre éste, nos 
encontramos con un enorme mosaico de escritores 
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e ilustradores que trabajan en la compañía. Cada 
uno cuenta con una fotografía, su biografía y las 
obras publicadas, dándonos la opción de adquirir-
las por medio de un botón naranja si lo deseamos. 
Al llegar al final de la página hallamos nuevamen-
te el footer, donde se encuentra la información de 
contacto y los enlaces a las redes sociales. 

Por otra parte, la temática de los cómics de este se-
llo es muy amplia y se dirige a todo tipo de públi-
cos, siendo el juvenil el más extenso. De igual modo, 
la gran mayoría de tebeos cuentan con su versión 
impresa y sus respectivas versiones digitales (Kindle 
y eBook), un aspecto que definitivamente debe ser 
tomado en consideración cuando vayamos a crear 
nuestra propia editorial. En cuanto a su presencia 
en redes, Penguin es bastante activa en las plata-
formas, donde sube contenido promocional prácti-
camente a diario, tanto de sus novelas como de sus 
libros ilustrados y cómics. Algunas obras de autoría 
española a destacar serían La Catedral del Mar, una 
adaptación de la novela de Ildefonso Falcones, To-
das las personas que fui, de Alfonso Casas o La vida 
siendo una intensa, de Miss Pad Thai.

Portadas y capturas de la web recuperadas de 
https://www.penguinlibros.com/es/11801-random-comics
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Nuevo Nueve

Nuevo Nueve es una de las principales editoriales 
independientes de mediano tamaño que se pre-
ocupa por publicar obras de autores españoles, 
destacando especialmente títulos como Galdós, de 
Alberto Belmontes o EL PACTO, de Paco Sordo, gana-
dor del Premio Nacional del Cómic de 2022. Situada 
en Madrid, esta editorial nació en 2019 de la mano 
de Ricardo Esteban Plaza con la intención de revo-
lucionar el mundo de la novela gráfica, la literatura 
juvenil y el libro ilustrado. 

Su catálogo no se rige por una temática concreta 
y busca vender sus productos en librerías genera-
listas especializadas en cómics y libros infantiles. 
Como dato curioso, la editorial cuenta con un espa-
cio en el que a menudo se realizan exposiciones de 
los ilustradores que han trabajado en ella e incluso 
le dan la oportunidad al usuario de adquirirlas si lo 
desea. Además, el nombre de la empresa hace re-
ferencia al cumpleaños del editor y, al mismo tiem-
po, al noveno arte, lo cual no deja de ser un dato 
interesante.

Con respecto a su marca gráfica, ésta se compo-
ne de un logotipo horizontal que utiliza una fuente 
de palo seco y caracteres de caja alta y baja, así 
como un pequeño símbolo con forma de estrella de 
cinco puntas en el extremo derecho del mismo, si-
mulando una especie de tilde en la última letra. Si 
bien es un logo bastante simple, es necesario des-
tacar su gran legibilidad y encanto, además de la 

peculiar forma que tiene la letra “e”, cuyo remate no 
describe un arco completo sino que se queda a la 
mitad, como si fuera una especie de nueve inverti-
do. Sus colores corporativos también son el blanco 
y el negro, pero se identifica principalmente por un 
rojo burdeos que utiliza sobre todo en su sitio web, 
dándole un toque elegante y que refleja la calidad 
de sus productos. Sin embargo, en ocasiones tam-
bién usa tonos de amarillo o azul, dependiendo de 
los colores que tengan las cubiertas de las obras, 
por lo que es bastante versátil en lo que al uso de 
colores se refiere y muestra mucha atención por el 
acabado de las cubiertas. Además, es incluso más 
original el hecho de que el propio logo cambia de 
forma para adaptarse al aspecto de ciertos títu-
los como Ladrona, de Lucie Byron, donde aparece 
escrito a mano. Si bien la marca gráfica tiende a 
aparecer centrada en el borde inferior de las porta-
das, de vez en cuando se desplaza hacia una de las 
esquinas o hacia la propia contracubierta. Sin em-
bargo, no vemos el logo completo en el lomo de los 
libros, solamente la letra “e” con la estrella encima.

Su página web funciona bien y tiene una de las in-
terfaces más atractivas que hemos podido encon-
trar. Lo primero que vemos al entrar es un menú ho-
rizontal con enlaces a las distintas partes de la web 
(Catálogo, Autores, Noticias, etc.), una barra de bús-
queda y un carrusel automático que va mostrando 
las últimas novedades de la editorial, acompañadas 
de la portada, el título, una breve sinopsis y un bo-
tón para comprarlas. A diferencia de las anteriores 
editoriales, cuando queremos adquirir un tebeo nos 
da la oportunidad de recibirlo por correo, sin necesi-
dad de acudir a otros portales como Todostuslibros 



Memoria Anura Editorial 54

o La Casa del Libro. Más abajo encontramos dos 
filas con las últimas obras realizadas, un apartado 
con próximas ediciones, una sección de noticias y 
eventos y un pequeño recuadro animado que nos 
invita a suscribirnos a su newsletter. Finalmente, en 
el footer encontramos la información de contacto 
y los enlaces a sus redes sociales. En cuanto a los 
autores, si clicamos en el enlace correspondiente 
podemos ver otro mosaico con todos sus nombres 
ordenados alfabéticamente, una foto circular y una 
pequeña descripción de los mismos, así como las 
obras que han publicado en la editorial. Resulta sa-
tisfactorio ver que buena parte de los artistas que 
aparecen en esta sección son nacidos en España, 
por lo que, efectivamente, Nuevo Nueve apuesta 
por el talento nacional. 

En relación con las historietas que produce, todas 
las novelas gráficas y libros ilustrados se venden en 
formato físico, por lo que todavía no le ha dado una 
oportunidad a los soportes digitales, algo que otros 
sellos ya están teniendo en cuenta. Los géneros, por 
otro lado, son muy variados, y el público al que se di-
rige es principalmente el juvenil y el infantil, aunque 
algunas obras presentan contenidos un tanto ex-
plícitos. Por otra parte, suelen ser bastante activos 
en sus redes (Twitter, Facebook e Instagram), en las 
que suben anuncios, información sobre eventos y 
sorteos. Además, en su canal de Youtube podemos 
encontrar algunos booktrailers. 

Portadas y capturas de la web recuperadas de https://nuevonueve.com/
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La Cúpula

Otra de las compañías que presentan un perfil pa-
recido a lo que estamos buscando es Ediciones La 
Cúpula, una editorial dedicada al cómic alternativo 
y underground, con autores como Francesc Capde-
vila, Nazario Luque Vera o Sebas Martín. Fue fundada 
en Barcelona en 1979 por José María Berenguer, edi-
tor de El Víbora, por lo que se trata de una de las edi-
toriales de cómics más antiguas de España. Si bien 
comenzó con revistas, poco a poco se fue movien-
do hacia el ámbito de la novela gráfica y su apoyo 
por los autores hispanos solo fue en aumento des-
de entonces. De hecho, están constantemente bus-
cando jóvenes talentos con la intención de encon-
trar obras que puedan ser interesantes y ayudarles 
a crecer. 

El símbolo gráfico de La Cúpula es un poco más in-
trincado que el de sus compañeros. Para empezar, 
a simple vista vemos que las palabras se encuen-
tran dentro de un bocadillo de cómic de forma rec-
tangular pero con las esquinas redondeadas. Así 
mismo, emplea dos familias tipográficas distintas: 
una sans serif para “Ediciones”, escrita en mayúscu-
las pero con una separación notable entre las letras 
y un cuerpo algo reducido; y otra tipografía más 
experimental y geométrica para “La Cúpula”, con 
un cuerpo mucho mayor. Además, la marca gráfi-
ca está compuesta de un único tono, un rojo más 
oscuro que el de Nuevo Nueve, que probablemente 
sea el color corporativo de la empresa. El bocadillo 
está dividido en dos partes, reservando el espacio 

superior para colocar “Ediciones” en positivo y el 
inferior para “La Cúpula”, en negativo. Cabe añadir 
que, además de su peculiar aspecto, los caracteres 
que forman estas dos palabras presentan la misma 
altura de x, a pesar de que contienen tanto letras de 
caja alta como baja, algo similar a lo que sucede en 
el de Random Cómics. 

No obstante, este bocadillo desaparece tan pronto 
como observamos las portadas de los cómics que 
edita, pues aquí es diferente. Para empezar, la dis-
posición del texto cambia, ya que en vez de ser dos 
filas ahora es solo una, aunque mantiene el juego 
entre positivo y negativo. Al igual que Nuevo Nueve, 
los colores que emplea para el logo no son siem-
pre los mismos. Si bien procura utilizar los colores 
corporativos en la medida de lo posible (burdeos y 
negro), en ocasiones éstos dos tonos pueden susti-
tuirse por otros (blanco y negro, azul y amarillo, etc.) 
o por uno solo (magenta, amarillo, etc.). 

Es más, en ciertas cubiertas la palabra “Ediciones” 
ni siquiera aparece, solo “La cúpula” dentro de un 
rectángulo con las esquinas afiladas o redondea-
das y, en ciertos casos, el nombre se compone utili-
zando una fuente de letra totalmente distinta, como 
una cursiva escrita a mano. Aunque la mayoría de 
las veces la marca se sitúa de forma centrada en 
el borde inferior, de vez en cuando también puede 
apreciarse en la parte superior o justo debajo del tí-
tulo. Por estas razones, el trabajo de diseño que hay 
detrás de cada cubierta es excepcional y las posibi-
lidades creativas que ofrece son infinitas, un aspec-
to que no puede ser ignorado de cara a diseñar la 
identidad de la editorial. 
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Si visitamos su página web, vemos que tiene una 
estructura parecida a la de Nuevo Nueve, con un 
menú y una barra de búsqueda en la parte superior; 
un carrusel automático justo debajo con anuncios y 
enlaces a sus canales de Youtube y Twitch; aparta-
dos con las últimas novedades, próximas ediciones, 
libros más vendidos y recomendaciones; además 
de una sección para su blog y un footer con infor-
mación de contacto. Como sucede con las webs 
de editoriales antes analizadas, si clicamos en el 
botón de “Autores” vamos a una nueva sección con 
un mosaico de fotografías, en las que, al pasar por 
encima, aparece un pequeño rectángulo animado 
que contiene el nombre del artista. Una vez dentro 
de cada apartado, podemos leer una breve biogra-
fía y descubrir los tebeos que han publicado. Al igual 
que Nuevo Nueve, La Cúpula nos permite comprar 
los libros directamente desde su sitio web, sin nece-
sidad de ir a otras plataformas de venta online. 

Esta editorial no se rige por una temática especí-
fica, pudiendo encontrar géneros que van desde 
el humor y la historia hasta la no ficción. Así pues, 
tampoco se dirige a un público concreto, pero es 
necesario destacar la gran cantidad de obras de 
contenido adulto que edita, tratando temas no tan 
accesibles como el terror o la pornografía, por lo 
que no resulta ser la mejor compañía para adquirir 
libros infantiles. En cuanto a sus soportes, los cómics 
de La Cúpula solo cuentan con una versión impre-
sa. Atendiendo a sus redes sociales, suelen publicar 
nuevo contenido casi todos los días, anunciando 
nuevos libros, opiniones de usuarios, eventos, etc. 
También publican algunos tráilers de historietas y 
vídeos en los que ojean los productos. Portadas y capturas de la web recuperadas de https://www.lacupula.com/
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Astiberri

Astiberri Ediciones es otro ejemplo de editorial de 
cómics que apuesta por autores españoles, tanto 
noveles como veteranos, aunque también publi-
ca obras de artistas latinos, anglosajones y fran-
cófonos. Fundada en Bilbao en 2001, esta empresa 
cuenta con una línea de trabajo especializada en 
la edición de tebeos con un gran peso literario y se 
dirige principalmente a un público adulto, aunque 
también dedica una parte de su catálogo a histo-
rietas de carácter juvenil e infantil. Se trata de una 
de las editoriales que más Premios Nacionales del 
Cómic ha ganado, siendo La divina comedia de 
Oscar Wilde de Javier de Isusi (2020) la última obra 
galardonada hasta la fecha. Como dato curioso, en 
2011 creó un sello independiente llamado ¡Caram-
ba!, dedicado especialmente a editar tebeos de hu-
mor y de carácter adulto, el cual, por cierto, cuenta 
con su propio logo. 

Atendiendo a su identidad corporativa, vemos que 
está formada únicamente por un logotipo que nos 
permite leer “Astiberri” en mayúsculas. Llama la 
atención la elevada altura de x de los caracteres, los 
cuales se estrechan exageradamente para crear 
una tipografía sans serif muy original que resulta 
agradable a la vista y le aporta cierto aire de profe-
sionalidad a la editorial. Sus colores característicos 
son el blanco y el azul celeste, que actúa como el 
fondo sobre el que se coloca el logotipo en negati-
vo. Éste suele situarse en la parte baja de las porta-
das de los libros, pero puede estar tanto en el centro 

como en una de las dos esquinas. Resulta curioso 
que, al igual que La Cúpula , la marca no siga rigu-
rosamente la paleta cromática de la compañía, pu-
diendo cambiar de color según el cómic para que 
esté en armonía con el título de la cubierta. A pe-
sar de que suele imprimirse en blanco sobre fondos 
oscuros y en negro sobre fondos claros, es posible 
apreciar colores distintos como el azul turquesa, el 
rojo o el marrón. 

No obstante, es necesario aclarar que este logotipo 
únicamente se utiliza para las historietas dirigidas al 
público adulto y que existe una segunda versión en 
minúsculas con otra fuente de letra para aquellas 
publicaciones juveniles e infantiles. Este segundo 
logo, para empezar, está escrito a mano y los ca-
racteres tienen serifa. Así mismo, algunos huecos 
pueden apreciarse en su interior, como si se tratara 
de un dibujo realizado por un niño. A diferencia del 
logotipo principal, las letras no están alineadas y 
cada una está situada a una altura distinta, aspec-
to que refleja un tono menos serio que el anterior. 
La marca vuelve a colocarse en negativo sobre un 
fondo de color, salvo que, en lugar de ser un azul ce-
leste, es un amarillo. 

En cuanto a su disposición en las cubiertas de los 
tebeos, no sigue una pauta establecida ni unos co-
lores predeterminados. Se puede encontrar tanto 
en el centro como en una esquina; en diagonal o en 
vertical; y en cualquier otra parte de la portada. Esta 
diferencia radical en el aspecto de los logotipos 
para distinguir una categoría de otra y la libertad 
creativa para decidir dónde se coloca el segundo 
en cada portada son ideas tan llamativas que muy Portadas y capturas de la web recuperadas de https://www.astiberri.com/



Memoria Anura Editorial 58

seguramente acaben poniéndose en práctica a la 
hora de desarrollar nuestra editorial. 

Por otro lado, si analizamos su página web, vemos 
que su estructura no es como la de las demás. A ex-
cepción del menú superior con las distintas seccio-
nes (Catálogo, Autores, Quiénes somos, etc.) y la ba-
rra de búsqueda, el primer elemento que hallamos 
es una fila con dos enlaces acompañados de imá-
genes: uno nos lleva a una noticia destacada y el 
otro a una página con todos los tebeos publicados 
últimamente y una breve sinopsis de los mismos. 

Destaca también la barra azul situada justo encima 
del menú, en la que se aprecia el logotipo de la em-
presa y tres botones de colores con forma de pris-
ma en el extremo derecho (Astiberri infantil y juvenil, 
¡CARAMBA! y Cómic Digital). Después, los mismos 
cómics pueden encontrarse en el apartado de no-
vedades situado justo debajo, que, además, contie-
ne los precios de cada uno. 

Además de un espacio para anunciar los próximos 
proyectos, también cuenta con una parte para no-
ticias, otra para recomendaciones, una agenda en 
la que el usuario es capaz de informarse acerca de 
los eventos organizados por la editorial, y un peque-
ño carrusel al final del todo formado por una serie 
de imágenes en blanco y negro, simulando una tra-
ma de puntos que nos indican las distintas temáti-
cas de sus historietas. Al clicar sobre uno de estos 
géneros, la web nos dirige al catálogo correspon-
diente, por lo que resulta ser una herramienta muy 
útil para encontrar rápidamente lo que estamos 
buscando. Sin embargo, en este caso los enlaces 

de las redes sociales no se encuentran en el footer, 
sino en el menú superior antes mencionado. La web 
también nos ofrece la posibilidad de comprar los 
productos impresos por vía telemática, aunque nos 
lleva a plataformas externas como Todostuslibros. 
En relación con los autores que trabajan con la edi-
torial, cuando visitamos la página correspondiente 
podemos encontrar un mosaico de fotografías en 
blanco y negro que nos dirigen a páginas secun-
darias con información del artista y sus proyectos 
realizados.     

Como ya hemos explicado, Astiberri maneja mu-
chos géneros dentro de su catálogo (Deporte, Fan-
tasía, Western, etc.) y establece una clasificación 
entre obras para adultos y para jóvenes, aunque 
también tiene una selección de tebeos para jóve-
nes adultos. La mayoría de los tebeos que edita se 
venden impresos, aunque es posible hallar un gran 
número de cómics que poseen una versión digital. 

De hecho, dentro de su web existe un apartado ex-
clusivamente dedicado a historietas en formato 
eBook (Cómic Digital), muchas de las cuales tam-
bién se editan en físico. En lo que atañe a su presen-
cia en redes sociales, no son tan activos como su 
competencia, pues publican contenido aproxima-
damente una vez por semana, aunque sí es cierto 
que en Twitter tienen mayor presencia. También 
cuentan con un canal de Youtube en el que realizan 
entrevistas a autores y anuncian sus productos.
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Sallybooks

Para concluir con el análisis, nos centraremos en 
Sallybooks, una editorial relativamente joven es-
pecializada en cómic y álbum ilustrado que tiene el 
objetivo de producir libros de calidad y fomentar la 
lectura y la cultura. Esta empresa apuesta por obras 
originales de autores españoles y busca ofrecer na-
rrativas que ayuden a desarrollar las capacidades 
lectoras de los niños, así como crear una línea ex-
clusiva para autistas. Aunque sus obras se dirigen 
principalmente a un público infantil, poco a poco 
su catálogo va expandiéndose con la intención de 
crear colecciones para jóvenes y adultos, habien-
do creado incluso una clasificación por edades que 
va desde los 3 hasta los 18 años. Como dato intere-
sante, el nombre Sally proviene de la yegua de ca-
rreras que protagonizó la primera descomposición 
secuencial de una figura en movimiento, vídeo que 
acabaría inspirando el nacimiento del cine y, poste-
riormente, el noveno arte. 

Al igual que ocurre con Astiberri, SallyBooks cuenta 
con dos marcas gráficas muy diferentes entre sí: 
una para el público infantil y otra para el juvenil y 
el adulto. Si atendemos a la primera, podemos ver 
que está compuesta de un isotipo que recuerda a 
un caballo dibujado como si fuera un dibujo anima-
do. Debajo del mismo encontramos el logotipo de la 
empresa, escrito con una fuente de letra muy fina y 
de aspecto manual. Además, las palabras “Sally” y 
“Books” aparecen en minúscula, sin ningún tipo de 
separación entre ellas (sallybooks). Estas decisiones 

gráficas son muy acertadas ya que el logo com-
pleto nos recuerda a un dibujo infantil. En cambio, 
si observamos las historietas un poco más madu-
ras, vemos que éste ha cambiado de apariencia. Si 
bien las palabras siguen manteniéndose unidas y 
los caracteres son de caja baja, ahora se hace uso 
de una tipografía mecana con remates cuadrados, 
presentando un diseño mucho más formal. Con res-
pecto a sus colores corporativos, el más caracterís-
tico es un azul turquesa, presente tanto en su logo 
infanti como en su página web, aunque también 
utiliza el blanco y el negro para su otra versión. Una 
vez más, la marca cambia de color en las cubiertas 
de algunos cómics para manetener una armonía 
cormática con el título de las obras, por lo que no 
se rige estrictamente por su paleta de colores, refle-
jando una gran versatilidad.

Su sitio web, por otra parte, tiene un diseño bastante 
sencillo y funcional. De entrada, lo que más llama la 
atención es el enorme carrusel que ocupa todo el 
alto de la pantalla, presentándonos sus últimas no-
vedades. Cada una de estas imágenes nos mues-
tra una composición específicamente diseñada 
para el carrusel que contiene el título de las obras, 
sus autores y un botón que nos lleva a la sección 
de compra (“¡Lo quiero!”). En la parte superior pode-
mos distinguir un menú de color blanco en el que se 
encuentra el logotipo de la editorial, un buscador y 
varios enlaces que nos llevan a las distintas cate-
gorías de la web (Foreign Rights, Autores, Catálogo, 
Contacto, etc.). Si seguimos bajando, accedemos a 
una sección con las últimas novedades, un aparta-
do para el blog de la empresa, otro para suscribir-
nos a su newsletter y el footer, con la información de 
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contacto y los enlaces a sus redes sociales. Tam-
bién cuenta con una tienda virtual que nos permite 
adquirir las obras de forma online y directamente 
desde la web, sin intermediarios. Cabe añadir que 
en la página de autores podemos ver que todos 
los artistas que han publicado sus obras gracias a 
Sallybooks son españoles, por lo que puede ser un 
buen punto de partida para aquellos jóvenes escri-
tores que desean iniciar su carrera profesional en el 
mercado. 

Al tratarse de una editorial generalista, los géneros 
literarios de su catálogo son muy variados, así como 
su rango de edades. Así mismo, sus cómics solo se 
venden en formato impreso. En cuanto a sus redes 
sociales, todos los tráilers de sus obras pueden vi-
sualizarse en su canal de Youtube. Sin embargo, 
éste se encuentra algo desactualizado, pues el últi-
mo vídeo publicado data del año pasado, algo que 
puede resultar comprensible si tenemos en cuenta 
el reducido tamaño de la empresa y las pocas his-
torietas que ha podido editar. No obstante, son muy 
activos en Twitter e Instagram, plataformas en las 
que publican nuevo contenido casi a diario, como 
reseñas de usuarios, muestras de los tebeos, infor-
mación sobre eventos, etc.

Portadas y capturas de la web recuperadas de https://www.sallybooks.es/
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Spaceman Project

Si bien no se trata de una editorial, es importante pa-
rarnos a analizar una de las plataformas de crow-
dfunding especializadas en cómic más relevantes 
del mercado español actual. Spaceman Project 
le permite a los autores trabajar en la creación de 
sus obras mientras la plataforma se encarga de la 
campaña publicitaria, la edición, la traducción, la 
impresión y la distribución. El principal objetivo de 
esta entidad es elaborar historietas de calidad que 
puedan ser disfrutadas por los lectores y que los te-
beos puedan venderse en diferentes idiomas y paí-
ses. Como el resto de plataformas de este tipo, los 
usuarios tienen la oportunidad de explorar los pro-
yectos en desarrollo, realizar un aporte económico y 
seguir de cerca la creación del tebeo. Además, Spa-
ceman Project ofrece varias categorías de recom-
pensas en función de la cantidad abonada por los 
consumidores (Cómic + Ilustración a color, Cómic + 
Pegatinas y bocetos, etc. ) y envía directamente los 
ejemplares al domicilio del patrocinador una vez la 
obra está terminada. 

En cuanto a los autores con los que trabaja, Space-
man ha editado tanto historietas de grandes auto-
res internacionales como de jóvenes talentos, por 
lo que no discrimina a los artistas como otros sellos 
de mayor tamaño, lo cual puede ser un buen punto 
de partida para aquellos guionistas e ilustradores 
que busquen introducirse en el mercado. La plata-
forma es consciente de las dificultades que implica 
encontrar una empresa que se preste a desarrollar 

nuestra obra y por eso apuesta por un modelo edi-
torial que combina el crowdfunding con las necesi-
dades de los autores actuales. Quienes deciden tra-
bajar con esta plataforma tienen acceso rápido a la 
financiación de sus historietas y reciben ayuda con 
la edición, la impresión y la distribución de las mis-
mas. De igual modo, cuenta con una infraestructura 
que se ocupa de las cuestiones fiscales y legales a 
partir de la creación del tebeo. Como dato curioso, 
Spaceman también dispone de distribución directa 
para Francia e Italia y los autores reciben un por-
centaje de beneficios que oscila entre el 8% y el 45%.

Capturas de la web recuperadas de https://www.spacemanproject.com/es
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Premio Nacional
de Cómic

Antes de concluir con este apartado es preciso 
detenernos brevemente para hablar del Premio 
Nacional de Cómic, el galardón de historieta más 
prestigioso que se otorga en España. En pocas pa-
labras, se trata de un premio que el Ministerio de 
Cultura viene otorgando anualmente desde 2007, 
junto al resto de Premios Nacionales. Además de 
una cuantía de 20.000 euros, el tebeo del ganador 
se distingue como el mejor cómic de autor español 
publicado en el país. Antes de que existiera, la ex-
celencia en el ámbito de la historieta española sólo 
se reconocía a través de los premios entregados en 
los distintos salones del cómic y el manga. Por esta 
razón, desde que se aprobó en el Congreso de los 
Diputados, el reconocimiento del noveno arte en Es-
paña fue en aumento y los guionistas e ilustradores 
de cómic pudieron crecer profesionalmente.

Recibir uno de estos premios, por un lado, eleva la 
categoría de la editorial a un nuevo nivel (como su-
cede con Astiberri, por ejemplo); y, por el otro, actúa 
como un multiplicador en las ventas del producto. 
De hecho, aquellos tebeos que consiguen este ga-
lardón cuentan con el sello correspondiente en sus 
cubiertas, como puede apreciarse en la portada del 
último cómic premiado: EL PACTO, de Paco Sordo. 
Uno podría pensar que para recibir este premio es 
necesario que la editorial que ha editado las obras 
ganadoras sea de gran tamaño, como, por ejemplo, 

Planeta. No obstante, Nuevo Nueve, recién fundada 
en 2019, nos demuestra que no es necesario tener 
un gran nombre ni mucha experiencia para lograr 
esta meta, pues, como ya mencionamos anterior-
mente, la historieta de Sordo se editó allí. Las pala-
bras de Manuel Pimentel vuelven a tener relevancia 
en esta ocasión, ya que es precisamente el gusto 
por los libros y la necesidad de crear buenas obras 
lo que le ha permitido a Nuevo Nueve destacar en-
tre las demás editoriales. 

Si dichos principios son respetados, no importa lo 
joven que sea nuestra editorial o de cuánto capital 
dispongamos. La empresa de Ricardo Esteban es un 
claro ejemplo de que, siempre y cuando nos esfor-
cemos por crear productos de calidad, es posible 
llegar muy lejos. Por tanto, tratar de conseguir uno 
de estos galardones debe ser una prioridad para 
toda editorial que quiera dejar su nombre plasma-
do en el panorama nacional e internacional.

Fig 25.  EL PACTO, de Paco Sordo. Premio Nacional del Cómic 2022.
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Estudio de 
referentes

Después de analizar las editoriales parecidas a la 
nuestra, es momento de estudiar los referentes ar-
tísticos que nos ayudarán a determinar las cues-
tiones relativas al diseño de nuestros productos. 
Elementos como la maquetación de las páginas 
interiores, el tipo de papel, la tipografía, las cubier-
tas, los colores y el propio estilo de dibujo empleado 
en la realización de los tebeos merecen ser valora-
dos con la intención de extraer ideas de cara a la 
creación del catálogo. Si repasamos los objetivos 
generales del proyecto, vemos que las historietas 
editadas en nuestra compañía deben cumplir con 
una serie de requisitos, siendo el de llevar el cómic 
al siguiente nivel el primero de todos ellos. 

Algunas formas de lograrlo son a través de la crea-
ción de productos editoriales frescos; efectos vi-
suales como elementos cinéticos y desenfoques; 
el uso de la tridimensionalidad; la ausencia de línea 
de contorno; juegos de perspectiva; juegos cromá-
ticos; y un diseño alternativo de páginas y viñetas. 
En pocas palabras, lograr que la lectura del cómic 
sea tan estimulante como la visualización de una 
película, en la que cada página debe ser un espec-
táculo visual. Si tenemos esto en cuenta, ya pode-
mos comenzar a buscar ejemplos que hagan uso 
de estos recursos y que puedan servirnos de inspi-
ración para elaborar nuestro cómic. 
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Estudio de 
maquetación

Witchy, Ariel Slamet Ries

A parte de su expresiva paleta cromática y sus ilus-
traciones llenas de vida, lo que más llama la aten-
ción de esta novela gráfica es la forma en la que 
compone las viñetas para configurar cada página. 
Partiendo de una composición propia de la escuela 
franco-belga, Witchy no duda en romper la mono-
tonía cuando es necesario. Es decir, si bien la mayo-
ría de las páginas cuentan con un márgen blanco 
y las viñetas tienden a ser rectangulares, en ningún 
momento la lectura se siente aburrida, pues incor-
pora muchos elementos que le aportan dinamismo 
a la historia. 

Ejemplos de esto pueden ser las viñetas que se su-
perponen encima de otras o sobre ilustraciones a 
sangre que actúan como tal; viñetas con formas 
peculiares: círculos, triángulos, prismas oblicuos, 
formas abstractas, orgánicas. etc. y viñetas que 
ocupan todo el espacio de la hoja, sin dejar már-
genes en los extremos. Así mismo, la ilustradora no 
tiene miedo de alterar el tamaño de las calles en 
función de lo que quiera transmitir, jugando con los 
espacios en blanco para definir el ritmo de la narra-
ción. Cuanto mayor es la calle, mayor es la elipsis 
temporal y viceversa, llegando a omitir los espacios 
por completo en escenas en las que los aconteci-

mientos suceden muy deprisa. En sí, las relaciones 
entre las viñetas son tan espontáneas que resulta 
imposible desviar la atención de las mismas y, aún 
así, consiguen mantener la naturaleza ordenada 
del cómic francés. 

Otros elementos a destacar de su maquetación 
son el uso de la tridimensionalidad, a menudo mos-
trando personajes que sobresalen de sus espacios; 
onomatopeyas y viñetas dibujadas a mano, lo que 
le aporta un toque más artesanal al producto y lo 
distingue de la mayoría de tebeos, en los que las vi-
ñetas se dibujan usando una regla. Así mismo, los 
bocadillos de texto sin línea de contorno resultan 
ser algo bastante inusual. 

En cuanto a la tipografía, la autora hace uso de un 
tipo de letra sin serifa con una gran legibilidad y casi 
todas las páginas están numeradas, salvo las porta-
dillas de comienzo de capítulo y algunas excepcio-
nes. Con respecto al papel empleado, Witchy está 
impreso sobre un estucado mate de 170 gramos, por 
lo que es bastante grueso al tacto y las ilustraciones 
presentan una gran calidad. También es necesario 
destacar los motivos decorativos situados en el an-
verso de la cubierta y la contracubierta, así como 
las portadillas a doble página, decisiones creativas, 
a nuestro parecer, muy originales.     
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Fig 26.  Witchy, de Ariel Slamet Ries. Edición de Nuevo Nueve de 2022.
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Made in Abyss, Akihito Tsukushi

Si bien Made in Abyss es un manga y no cumple con 
la mayoría de nuestros requisitos, pues está impre-
so a una sola tinta sobre un papel offset, considera-
mos que su maquetación interna y sus diseños de 
página son un ejemplo a seguir. Dependiendo de la 
situación que se esté dando en la historia, la forma y 
composición de las viñetas va cambiando. Es decir, 
mantiene una estructura ordenada cuando los per-
sonajes están teniendo una conversación en una 
escena tranquila, pero, tan pronto como se desata 
la acción, la creatividad en las formas es muy no-
table. Las viñetas no sólo están dibujadas a mano, 
sino que sus formas se alejan del rectángulo con-
vencional al adoptar todo tipo de diseños (cristales 
rotos, polígonos irregulares, formas orgánicas, figu-
ras que describen arcos, etc.). Una vez más, el dina-
mismo de las hojas es tal que la lectura no se vuelve 
pesada en ningún momento y parece como si cada 
viñeta adoptara la forma que la escena necesita. 

Otros elementos que le proporcionan agilidad al te-
beo son la superposición de ilustraciones y el efecto 
de tridimensionalidad de los personajes. El tipo de 
letra empleado, por otra parte, es similar al que usa 
Witchy, con caracteres de caja alta y una buena le-
gibilidad. En cuanto a los márgenes, no existe ningu-
na separación entre el marco (es decir, el conjunto 
de viñetas) y los bordes de la hoja, aunque sí que 
podemos encontrar un márgen interior en las mis-
mas de unos 9 milímetros de largo.

Piel de mil bestias, Stéfane Fert

Aunque Piel de mil bestias no destaca en lo que a 
composición se refiere, pues repite una misma es-
tructura de cuatro tiras por página con viñetas del 
mismo alto y forma, es necesario valorar su bellísi-
mo y original apartado estético. A primera vista, nin-
gún elemento gráfico cuenta con línea de contorno, 
ni siquiera los globos de texto, lo que ya nos indica 
que este cómic pretende distinguirse de los demás. 
Todas las viñetas tienen las esquinas redondeadas 
y presentan una textura rugosa, como si hubieran 
sido dibujadas a mano con una pluma. De igual 
modo, las formas de los bocadillos son orgánicas y 
pueden cambiar en función de la escena. 

Por último, llama la atención la tipografía utilizada 
para darle voz a los personajes, perteneciente a 
la familia de las script por el aspecto manual que 
presenta. A diferencia de los casos anteriores, esta 
fuente usa tanto caracteres en mayúsculas como 
en minúsculas, y las letras no se apoyan sobre una 
línea de base, por lo que suben y bajan de mane-
ra constante, simulando el trazo a mano que reali-
zamos al escribir sobre papel. El punto negativo de 
esto, sin embargo, es que puede dificultar la lectura 
en cierta medida, por lo que cabe la posibilidad de 
que el lector tenga problemas para leer los textos 
o que acabe sufriendo de fatiga ocular. Por esta 
razón, pensamos que no es una buena idea utilizar 
este tipo de letra para una novela gráfica, y mucho 
menos si es de gran extensión como las que preten-
demos editar. 

Fig 27.  Made in Abyss, de Akihito Tsukushi. Edición de Ivrea de 2021.

Fig 28.  Piel de mil bestias, de Stéfane Fert. Edición de Nuevo Nueve de 2019.
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Stand Still, Stay Silent, Minna Sundberg

A diferencia de los anteriores, Stand Still, Stay Silent 
es un webcómic, pero tiene casi todos los elemen-
tos que estamos buscando. Para empezar, la obra 
de Sundberg es excelente en lo que a innovación 
del cómic se refiere, pues prácticamente todas las 
páginas son un espectáculo visual. Además de su 
precioso apartado artístico y su paleta cromática 
impresionista, lo que más destaca es la composi-
ción del marco. Rara vez vemos márgenes en las 
páginas y, cuando los hay, tampoco siguen una es-
tructura fija, por lo que la autora tiene una gran li-
bertad creativa para decidir en qué parte de la hoja 
colocar los elementos. 

En algunas páginas, la mayoría de las viñetas se co-
locan sobre grandes ilustraciones a sangre y tam-
poco presentan una orientación concreta, pudien-
do inclinarse y rotar todo lo que la autora desee. En 
otras, éstas adoptan todo tipo de formas extrañas 
que no tienen nada que ver con la geometría, como, 
por ejemplo, pinceladas, olas de mar, manchas, 
humo, figuras abstractas, onduladas, orgánicas, 
etc. Todas al servicio de la narración y de las emo-
ciones que se desean comunicar en todo momento. 
Esta exageración de los elementos mantiene al lec-
tor atento a la lectura y consideramos que no es un 
recurso que se vea muy a menudo en las historietas 
que hemos podido observar en el mercado. 

En cuanto al aspecto de la legibilidad, Stand Still, 
Stay Silent emplea una tipografía que se aleja de los 
tipos de letra redondeados de caja alta y sin serifa 

a los que estamos acostumbrados, sustituyéndola 
por una especie de mecana que intenta simular los 
caracteres nórdicos. A excepción de la primera le-
tra, todas las demás están en minúscula, como si 
estuviéramos leyendo un libro. Así mismo, los boca-
dillos sobre los que se colocan tienen forma rectan-
gular, aunque también se dibujan a mano. 
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Fig 29.  Stand Still, Stay Silent. 
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Kochab, Sarah Webb

Al igual que la obra anterior, Kochab de Sarah Webb, 
es un webcómic que destaca en múltiples aspec-
tos técnicos y artísticos. Si bien en esta ocasión la 
mayoría de páginas están numeradas y hay unos 
márgenes que la autora tiende a respetar, en mu-
chos casos éstos se omiten y no presentan una se-
paración preestablecida, por lo que la autora tam-
bién disfruta de una gran libertad para componer 
el marco. 

Las viñetas llaman mucho la atención porque pue-
den ir desde los básicos rectángulos hasta figuras 
más inusuales como triángulos, cúpulas, manchas, 
nubes, formas abstractas e incluso motivos decora-
tivos parecidos a los mandalas. Así mismo, son muy 
dinámicas, pues se adaptan al movimiento de los 
personajes para que el lector pueda apreciar más 
detalladamente la dirección en la que se mueven. 
Los globos de texto, además de no estar repasados 
con una línea de contorno, presentan formas orgá-
nicas y pueden cambiar de apariencia en función 
de la viñeta en la que se encuentran. Sus bordes no 
están definidos del todo, dejando ver una suerte de 
textura que se mezcla con el fondo, como si estuvie-
ran pintados con un pincel. 

De hecho, algunas viñetas ni siquiera están deli-
mitadas, sino que se funden con el papel de fondo 
como si fueran una acuarela. Sarah Webb trata el 
fondo como una viñeta más, dibujando muchas 
ilustraciones a sangre que ocupan todo el espacio 
de la hoja, especialmente en las portadillas de co-

mienzo de capítulo, en las que el título del mismo se 
coloca sobre el dibujo como si fuera una especie de 
cartel en miniatura. 

Con respecto al tipo de letra del cómic, volvemos a 
la típica fuente de palo seco redondeada caracte-
rística de los tebeos, salvo con la excepción de que 
los únicos caracteres de caja alta son los que dan 
comienzo a las frases. No obstante, en las portadi-
llas de capítulo hace uso de una tipografía manual 
para el título y una de palo seco para indicar el nú-
mero correspondiente, por lo que realiza combina-
ciones tipográficas que pueden resultar interesan-
tes de cara a la maquetación de nuestros cómics.

Fig 30. Kochab. 
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Estudio de portadas

Al igual que sucede con los libros, la portada es pro-
bablemente el elemento más importante del cómic, 
ya que es la mejor publicidad de la obra. Por ende, 
si queremos que las cubiertas de nuestros cómics 
capten la atención del público, es preciso analizar 
algunos ejemplos que nos servirán de referencia y 
nos ayudarán a definir qué tipo de composición se 
adapta mejor en cada caso. 

La Senda de los Druidas, Fer Jiménez y Mi-
quel Rodríguez

Para empezar, la cubierta de este cómic es llama-
tiva porque el título se encuentra justo en el centro 
de la misma, huyendo de la composición emplea-
da por la mayoría de tebeos en los que el nombre 
de la obra se coloca en la parte superior. Además 
de su excelente trabajo de ilustración y la armonía 
cromática de su paleta, destaca la fuente de letra 
de palo seco empleada en el título, pues todos los 
caracteres están en mayúsculas y sus trazos son 
muy gruesos. La forma en la que las palabras “de” 
y “los” se colocan una encima de la otra en el espa-
cio que hay entre “Senda” y “Druidas” es muy origi-
nal porque permite ahorrar espacio. Por otro lado, 
los nombres de los autores se colocan justo debajo 
del mismo, uno en cada extremo del espacio, y con 
un color diferente, aunque, al ser de un tono similar 
al del fondo, no presentan mucho contraste y son 
un poco difíciles de leer. Fig 31. Diseño de cubierta e interiores de La senda de los druidas.
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The Highest House, Mike Carey y Peter 
Gross

Lo más notable de la cubierta de The Highest Hou-
se es la gran importancia que le dedica al dibujo, 
dejando el aspecto tipográfico en segundo plano. 
Los elementos ilustrados, además de simular la tex-
tura de un grabado y construir una composición 
simétrica que resulta muy agradable a la vista, se 
superponen sobre el título de la obra de tal modo 
que éste apenas es visible y su legibilidad se ve per-
judicada. No obstante, es posible que esta decisión 
haya sido tomada deliberadamente para que el 
lector se tome su tiempo en averiguar el nombre 
del cómic o que simplemente llame su atención. La 
forma de los caracteres también resulta muy origi-
nal, pues son muy estrechos y alargados, haciendo 
énfasis en el concepto de “altura”. 

’Namwolf, Albatross

La portada de ‘Namwolf tiene un diseño peculiar 
porque está realizada usando una paleta cromáti-
ca de solo tres colores: blanco, negro y rojo. Así mis-
mo, solo se emplea el espacio que hay en el interior 
de la silueta del monstruo para dibujar los diferentes 
elementos, como el bosque o el soldado, algo que 
no es muy común. Otros elementos que diferencian 
a esta cubierta de las demás es que el nombre de 
la obra se encuentra en el borde inferior y que la ti-
pografía empleada es manual. Además, los carac-
teres cuentan con una textura propia y dejan ver el 
fondo a través de pequeños agujeros, como si hu-
bieran sido escritos con una tiza o un pincel.  

Fig 32. Diseño de cubierta de The highest house.

Fig 33. Portada de ‘Namwolf.
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Ultralazer, Henry, Duque y Giraud

Ultralazer realiza un trabajo muy destacable en lo 
que al diseño de portadas se refiere, pues todas 
ellas presentan un acabado de gran calidad. La au-
sencia de línea de contorno y la división del espacio 
a través de planos y desenfoques para generar una 
sensación de profundidad son propuestas creati-
vas que no se ven a menudo en las cubiertas de los 
tebeos, por lo que su apartado gráfico llama mu-
cho la atención. El uso expresivo del color ayuda a 
definir la atmósfera de la escena y combina el arte 
propio del cómic con elementos pintorescos como 
pinceladas y manchas de acuarelas para generar 
texturas. El tipo de letra del título, por otra parte, está 
formado por caracteres sans serif de aspecto re-
dondeado que cambian de altura, lo que le aporta 
un toque juvenil lleno de dinamismo. 

A diferencia de los casos anteriores, los apellidos 
de los autores se encuentran en la esquina superior 
izquierda, justo encima del logo, y el subtítulo que 
da nombre a las diferentes entregas está debajo, 
acompañado de un pequeño rombo en el que se 
coloca el número del tomo. Como ya mencionamos 
anteriormente, la marca gráfica de la editorial Asti-
berri cambia de color y de lugar dependiendo del li-
bro, ya que en uno éste se encuentra centrado en el 
borde inferior mientras que en el otro podemos en-
contrarlo ligeramente inclinado y desplazado hacia 
la derecha para estar en paralelo con los elementos 
del paisaje. 

Fig 34. Portada del primer tomo de Ultralazer. Fig 35. Portada del segundo tomo de Ultralazer.
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Ellas, Aveline Stockart y Kid Toussaint

Los diseños de portadas de la serie Ellas son un buen 
ejemplo de cubierta que se aleja de lo convencio-
nal, pues cuenta con varios factores que preciso 
estudiar. En primer lugar, los elementos tipográficos 
como el título y el nombre del sello editorial (Astro-
nave) no se encuentran siempre en un mismo lugar, 
pues, dependiendo de la ilustración de fondo, éstos 
pueden cambiar de sitio y de tamaño. Mientras que 
en el primer libro el logotipo se localiza en la par-
te baja y la marca de la editorial está centrada, en 
el segundo el título se coloca más al centro de la 
composición y el sello se desplaza hacia la esquina 
derecha para no molestar a la ilustración. 

Esta versatilidad para decidir qué tipo de maqueta-
ción se adapta mejor a cada cubierta es una prác-
tica que más editoriales deberían aplicar, pues la 
mayoría de diseños de portada reservan un espa-
cio concreto para cada componente que se man-
tiene fijo a lo largo de la serie. Otros aspectos inte-
resantes son las ilustraciones sin línea de contorno, 
la armonía cromática, los desenfoques y el propio 
diseño de los caracteres, que configuran una ele-
gante tipografía serif con letras de diferentes tama-
ños colocadas a diferentes alturas.

Fig 36. Cubierta del primer tomo de Ellas.

Fig 37. Portada del segundo tomo de Ellas.
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Made in Abyss, Akihito Tsukushi

Para concluir, hablaremos de los diseños de cu-
bierta del maga Made in Abyss, que también son 
excelentes en muchos ámbitos. Dejando de lado su 
impresionante acabado artístico y la belleza de su 
paleta cromática, es importante mencionar que no 
existen dos portadas iguales. Si bien el nombre del 
autor y el de la editorial se encuentran siempre en 
las esquinas inferiores, el título del manga y el nú-
mero del volumen nunca están en el mismo sitio, 
pues van cambiando de posición para adaptarse a 
la imagen que tienen debajo. 

Como resultado, tenemos composiciones en las que 
el logotipo se halla en una de las esquina superiores, 
en otras se localiza en la esquina inferior derecha 
y, en ocasiones, en lugar de ser dos filas, el diseño 
cambia de forma para que podamos leer “Made in 
Abyss” en una sola. De igual modo, los colores que 
definen el logo también cambian con respecto al 
tomo, pudiendo estar coloreado con distintos tonos 
de violeta, azul, verde, etc. 

Así mismo, resulta muy atractivo que la portada y 
la contraportada sean dos partes de una misma 
ilustración, que podemos ver al completo si retira-
mos la sobrecubierta y la desplegamos. Como dato 
curioso, en dichas sobrecubiertas siempre se aplica 
la técnica del barniz UVI en ciertas partes que nece-
siten destacar entre el resto, como el título o algún 
personaje principal de la historia, así como el nom-
bre del artista y el sello editorial.

Fig 38. Portada del tercer tomo de Made in Abyss. Fig 39. Cubierta del cuarto volumen de Made in Abyss.
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Estudio de 
booktrailers
Es bien sabido que, en un mundo audiovisual, uno 
de los principales medios para anunciar las obras 
de cómic son los vídeos publicitarios. Lo vemos con 
Nuevo Nueve, Planeta Cómic e incluso Sally Books, 
por lo que hasta las editoriales más jóvenes ela-
boran booktrailers con el fin de que sus productos 
lleguen a un público más amplio. Esto significa que 
nuestra editorial tendrá que asegurarse de que, por 
cada obra publicada, hay un tráiler animado de la 
misma en la página web o en sus redes sociales. 

Por esta razón, consideramos que es importante es-
tudiar los tipos de booktrailers que podemos encon-
trarnos y de qué manera resuelven las editoriales 
esta necesidad. Algunos emplean las ilustraciones 
del propio tebeo, otros optan por realizar animacio-
nes originales o combinan diferentes técnicas, etc. 
Como podemos ver, no hay una sola forma de lo-
grarlo, por lo que nuestro repertorio de posibilidades 
es bastante amplio.

Blacksad, Amarillo, Dargaud

En este tráiler del quinto volúmen de Blacksad po-
demos ver escenas en movimiento elaboradas 
con las propias viñetas del tebeo, acompañadas 
de una serie de textos que nos aportan una breve 
sinopsis del mismo. No obstante, los personajes no 
están animados como tal, simplemente son figuras 

estáticas que van cambiando de posición de forma 
fluida. En algunos casos, los planos se superponen 
para generar una sensación de tridimensionalidad, 
mientras que en otros sólo un elemento está en mo-
vimiento, como el coche amarillo del protagonista. 
También es posible apreciar muchos planos en los 
que la ilustración es mayor que la pantalla, desli-
zándose poco a poco en una dirección para ver la 
imagen completa. No hay ninguna voz en off que 
narre la historia, solo una música de fondo que va 
volviéndose cada vez más intensa, dejando que sea 
el espectador quien lea las portadillas. El booktrai-
ler concluye al mostrarnos el logo del cómic, que va 
apareciendo poco a poco gracias a una transición.

Ladrona, Nuevo Nueve

En esta ocasión, el tráiler también utiliza viñetas de 
la historieta, pero es mucho más dinámico que el 
anterior, pues las animaciones se mueven al ritmo 
de la música. En vez de ser imágenes estáticas que 
se deslizan, podemos observar que los personajes 
tienen más vida, pues les vemos pestañear de vez 
en cuando, el movimiento de su pelo, de su ropa, 
etc. Así mismo, las viñetas también están animadas 
e interactúan unas con otras, como, por ejemplo, al 
empujarse entre ellas. Resulta interesante también 
que se incorporen animaciones frame a frame tra-
dicionales que se diferencian del resto, como la es-
cena en la que muchos jóvenes bailan en una fiesta 
o en la secuencia del final con las dos chicas mon-
tando en bicicleta. Finalmente, podemos ver el título 
del cómic acompañado del nombre de la editorial y 
una imagen del tebeo encuadernado. 

Fig 40. Booktrailer de Blacksad, Amarillo. Captura  recuperada de https://www.
youtube.com/watch?v=wsreAayyVbc 

Fig 41. Booktrailer de Ladrona. Captura recuperada de https://www.youtube.
com/watch?v=aQjjdo9iTIM
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Ultralazer, Ediciones Delcourt

Este booktrailer llama la atención porque, con muy 
pocos recursos, es capaz de ubicar al espectador 
y comunicar su mensaje. Al igual que en los casos 
anteriores, una serie de textos animados van apa-
reciendo sobre un fondo oscuro, contándonos la si-
nopsis de la obra como si se tratara de una pelícu-
la. No hay ninguna voz en off, solo una melodía que 
marca el ritmo del vídeo. En este caso, se utilizan 
viñetas del propio tebeo, pero éstas ocupan todo el 
área de la pantalla, por lo que nos sumergen aún 
más en la historia. Los distintos elementos se distin-
guen del fondo a través de planos separados que 
se mueven y deslizan, lo que le aporta profundidad 
y dinamismo a las escenas. Así mismo, los paisajes 
son muy amplios, por lo que se muestran de forma 
panorámica. Las animaciones frame a frame tam-
bién se incluyen de vez en cuando, como podemos 
apreciar en el parpadeo del alce o las gotas de 
lluvia que caen a gran velocidad. Al final del tráiler 
aparece el título del cómic sobre un fondo que se 
aleja y, posteriormente, una imagen de su portada 
acompañada de la fecha de publicación y el logo 
de la editorial. Como dato curioso, los caracteres 
que componen el nombre del tebeo tienen sus pro-
pias animaciones independientes, un aspecto que 
nos resulta innovador. 

5 Mundos, Penguin Random House

Por último, es necesario hablar del booktrailer de 5 
Mundos, publicado en EEUU de la mano de Penguin 
Random House y distribuido en España por Norma 

Editorial. Lo que diferencia principalmente a este ví-
deo de los anteriores es que está totalmente anima-
do usando la técnica de animación tradicional 2D. 
Acompañado de una banda sonora y de un narra-
dor que nos cuenta la sinopsis del cómic, este tráiler 
está tan bien elaborado que parece un fragmento 
de una película o una serie de televisión. Además de 
esto, incorpora efectos de sonido y viñetas de la his-
torieta, por lo que no es descabellado afirmar que 
éste es uno de los booktrailers más pulidos y labo-
riosos que hemos podido encontrar. Así mismo, al fi-
nal del vídeo podemos ver el logo de la obra y todas 
las portadas de los libros de la colección. 

Fig 42. Booktrailer de Ultralazer. Captura recuperada de https://www.youtube.
com/watch?v=w2OJsTQC7Sw

Fig 43. Booktrailer de 5 mundos. Capturas recuperadas de https://www.facebook.com/5WorldsTeam/videos/trailer-5-worlds-graphic-novel-series-books-1-to-4-
out-now/2612092125696659/
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Referentes 
de ilustración

El último paso en este apartado es mencionar a to-
dos aquellos ilustradores cuyo estilo artístico pre-
senta algunas de las características antes nom-
bradas y que nos ayudarán a definir el apartado 
gráfico que tendrán la mayoría de nuestras histo-
rietas. Dibujos expresivos, figuras dinámicas, colores 
planos y saturados, ausencia de línea de contorno, 
juegos de perspectiva, desenfoques y contrastes 
cromáticos son algunos de los requisitos que esta-
mos buscando en su portfolio. Así mismo, si tenemos 
la oportunidad de lograrlo, trataremos de ponernos 
en contacto con uno de estos artistas para llevar 
a cabo algunos de nuestros proyectos a través de 
nuestra plataforma de crowdfunding. A continua-
ción, se contempla una selección de trabajos que 
nos servirán de referencia. 

Andrew Unwin
@anjohink en Instagram.
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Andrea Cofrancesco
@andrewcockroach en Instagram.



Memoria Anura Editorial 79

Bibo X
@bibo X en Behance.
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Carles Dalmau
@carles_dalmau en Instagram.
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Matt Rockefeller
@mcrockefeller en Instagram.
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Minna Sundberg
@SSSScomic en Twitter.
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Nadia Kim
@nkim_illustrate en Twitter.
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Rémi Chayé
Rémi Chayé en Pinterest
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Requin Cobalt
@requincobalt en Instagram.
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Yō Yoshinari
Yō Yoshinari en Pinterest.
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Conclusiones 
de la investigación 
específica

Tras analizar la labor de varios expertos en el ámbito 
y el funcionamiento de las editoriales que premian 
el trabajo de autores nacionales, ya podemos ha-
cernos una idea del enfoque concreto que tendrá 
nuestra empresa. Además, tenemos todos los ele-
mentos necesarios para comenzar a definir los tipos 
de novedades que nos diferenciarán de la compe-
tencia y tratar de establecer un nicho de mercado 
para convertirnos en un referente en el país. 

En primer lugar, es fundamental tener una editorial 
fuerte que acompañe a las historietas, pero que al 
mismo tiempo capte la atención del público para 
que pueda interesarse por el resto de obras del ca-
tálogo. Por tanto, su nombre debe ser sencillo y su 
diseño memorable, ya que de esta manera con-
seguiremos una identidad gráfica rotunda que nos 
permitirá situarnos en el panorama nacional y le 
proporcionará un acabado profesional a nuestros 
productos. Así mismo, si queremos que la editorial  
crezca y prospere, es necesario que nuestras redes 
sociales estén activas y disponer de una página 
web funcional que permita a los usuarios buscar 
información sobre la empresa, así como conocer 
nuestros tebeos y tener la posibilidad de adquirir-
los de manera online. En cuanto al soporte de los 
cómics, no podemos ignorar el hecho de que cada 

vez más editoriales venden sus historietas tanto im-
presas como en versión digital (PDF, eBook, Kindle, 
etc.), lo que nos obliga a contemplar la posibilidad 
de incorporar dichos soportes para que los consu-
midores puedan decidir cuál se adapta mejor a su 
presupuesto o preferencias. Del mismo modo, tra-
taremos de incluir un apartado de crowdfunding 
para que los lectores interesados puedan invertir 
en la creación de obras especiales de autores de 
prestigio y elegir el tipo de recompensa que más 
les guste. En otro orden de cosas, al ser una edito-
rial enteramente formada por autores españoles, 
es muy importante hacer énfasis en el trabajo que 
realizan dentro y fuera de la compañía mediante un 
apartado en la web que sirva de portfolio. De esta 
manera, el público será capaz de ver el valor que la 
empresa le otorga al esfuerzo de los creativos y que 
el talento de los artistas españoles puede convertir-
se en vanguardia del noveno arte.  

Con respecto a las colecciones, si recordamos la 
estructura del catálogo de Astiberri, tampoco po-
demos descartar la creación de varias clasifica-
ciones por edad para establecer qué tipo de tebeos 
son para adultos y cuáles están orientados a un pú-
blico juvenil. Cada uno de los dos grupos en los que 
se divide el catálogo de la editorial vasca (Astiberri 
y Astiberri juvenil) cuenta con obras de géneros li-
terarios concretos que no pueden encontrarse en 
la otra, por lo que las dos secciones engloban te-
máticas específicas. Esta estrategia ya nos indica 
que no es necesario definir aún más subcategorías, 
pues cada apartado se ocupa de editar aquellas 
historietas cuyo género se corresponde con el pú-
blico que lo va a consumir. 
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Siguiendo este principio, nuestra intención es dividir 
el catálogo de la editorial en dos grandes grupos, 
dejando las obras de misterio, terror y serie negra 
para los lectores maduros, y las de ciencia ficción, 
aventuras, acción y fantasía para los más jóvenes. 
A su vez, en vista de que dentro de esta segunda 
clasificación podemos encontrarnos con un amplio 
rango de edades que van desde los 5 hasta los 17 
años, sería conveniente que en las cubiertas de los 
tebeos apareciese el icono correspondiente para 
que el usuario pueda ver cuál es la edad recomen-
dada para leerlo (+7, +12, +16), del mismo modo en 
el que lo hace Sallybooks en su página web. Tam-
bién puede ser apropiado reservar una sección en 
la contracubierta de los cómics para colocar el gé-
nero o los géneros literarios de la obra a modo de 
palabras clave. De esta manera, el lector será capaz 
de identificar rápidamente la temática del produc-
to y hacia qué público se dirige, lo que le ayudará a 
tomar una decisión más fácilmente.      

Como ya hemos mencionado, el punto fuerte de los 
cómics será su estilo artístico sin línea de contor-
no, acompañado de otros factores que no se usan 
a menudo en las historietas, como los desenfoques, 
los juegos de perspectiva y una paleta cromática 
expresiva que ayude a definir las emociones que se 
pretenden comunicar. Para lograr una lectura di-
námica, es preciso elaborar diseños de página al-
ternativos que jueguen con los espacios y exploren 
todas las posibilidades creativas que ofrecen las 
formas de las viñetas. Igual de importante es dise-
ñar cubiertas atractivas que llamen la atención y 
eleven las historietas a un nuevo estándar de cali-
dad, lo que se corresponde con la máxima de llevar 

el cómic al siguiente nivel. Estas características se-
rán las que distingan a los tebeos de nuestra edito-
rial de los demás, pues serán su sello identificativo. 

Así pues, el primer proyecto que la empresa va a 
realizar será una historieta de género fantástico di-
rigida a un público juvenil, con un apartado visual 
que tratará de sorprender al lector y conseguir una 
lectura tan dinámica y estimulante como la visua-
lización de una película. Todo esto sin dejar de lado 
el afán por contar buenas historias que puedan ins-
pirar a otros, generar una experiencia inmersiva y 
transmitir mensajes de importancia.



Proyecto
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Tras decidir el flujo de trabajo que nuestra editorial 
va a seguir, es momento de comenzar a desarrollar 
todo el apartado gráfico, empezando por el nom-
bre de la empresa y su respectiva identidad visual 
corporativa. Después, nos centraremos en el cómic, 
la página web y todos los demás elementos asocia-
dos a la entidad, como tarjetas de contacto, sobres 
de carta, bolsas, marcapáginas, merchandising, etc.

Naming y desarrollo 
de la identidad

Definir el nombre de nuestra empresa no fue una 
tarea sencilla, ya que debíamos encontrar una pa-
labra que fuera capaz de describir todos los valo-
res y características de la misma. Al tratarse de una 
editorial de cómics que busca alejarse de lo con-
vencional y convertirse en una especie de “van-
guardia” del noveno arte, al principio pensamos en 
usar términos como “alternativo editorial” o “pionero 
cómics”, aunque ninguna de estas opciones resul-
taba muy convincente ni llamaba la atención. Por 
esta razón, decidimos cambiar nuestra perspectiva 
y resolver el problema desde otro ángulo. Inspirán-
donos en la marca gráfica de Sallybooks, vemos que 
su logo juvenil cuenta con el isotipo de un caballo, 
simbolizando la yegua de carreras Sally. Así pues, 
llegamos a la conclusión de que podríamos tomar 
como referencia un animal que sirviera a modo de 
mascota y reflejara nuestra esencia: la rana. 

Hemos escogido este anfibio porque, a diferencia 
de otras criaturas, las ranas pasan por un largo pro-
ceso de metamorfosis desde que salen del huevo 
hasta que se convierten en adultas, adoptando an-
tes la forma de un renacuajo que poco a poco va 
perdiendo la cola y cambiando de color. En pocas 
palabras, la rana es un símbolo de cambio que indi-
ca el final de una fase y el comienzo de una nueva, 
por lo que resulta ideal para transmitir los valores 
de romper con lo establecido que nuestra editorial 
quiere manifestar. Así pues, ya teníamos el concep-
to, pero nos faltaba el nombre en sí, por lo que, en 
lugar de optar por algo sencillo, decidimos darle un 
toque más exótico. 

Tras un largo proceso de investigación, dimos con la 
clave: Anura. Etimológicamente hablando, anura es 
un término que procede del griego antiguo y signifi-
ca “sin cola”, por lo que también es el nombre cien-
tífico empleado para designar al grupo de anfibios 
que no poseen este apéndice: las ranas y los sapos. 
Además, al ser una palabra corta y fácil de recordar 
por su simplicidad y peculiar sonido, genera intriga 
en el lector, lo que nos indica que este título es ideal. 
Para terminar de construir la identidad, decidimos 
completarla con “Anura Editorial”, especificando 
nuestra área de trabajo y consiguiendo un resulta-
do contundente. 

Ahora bien, el proceso de creación del logo fue más 
complejo porque, partiendo de la estrategia crea-
tiva que desarrollan otras editoriales generalistas, 
fue necesario elaborar dos identidades gráficas: 
una que sirva como versión oficial y englobe todas 
las obras del catálogo adulto; y otra secundaria 

Fig 44. Rana dardo venenosa de la fresa.
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para indicar las historietas que van destinadas a 
un público juvenil. Mientras que las versiones adul-
tas de los logos de Astiberri y Sallybooks tenían un 
aspecto ordenado y geométrico, las juveniles eran 
más atrevidas y orgánicas, y no reflejaban tanta se-
riedad, lo que ya nos daba una pista de cómo de-
bíamos enfocar esta tarea. 

Para empezar, era necesario que el logotipo prin-
cipal fuera coherente con la naturaleza de la em-
presa y lo suficientemente formal como para que 
los lectores maduros pudiesen distinguir el tono de 
las obras sobre las que aparece. Al tratarse de una 
editorial de historietas contemporánea, la tipogra-
fía empleada en su logo no puede tener serifa, pues, 
además de transmitir un aire conservador y ser uti-
lizado en exceso por los editores de libros, no existen 
empresas de cómics que hagan uso de este tipo de 
fuentes, por lo que era fundamental escoger una de 
palo seco. No obstante, para aportar aún más ori-
ginalidad a nuestra marca y distinguirla de las de-
más, optamos por diseñar una tipografía sans serif 
desde cero, a la que bautizamos con el nombre de 
Anura Sans.

A simple vista, podemos observar que el logotipo 
está compuesto por cuatro letras de caja baja y 
una de caja alta (la “R”), por lo que ya nos está indi-
cando su carácter transgresor y moderno. A pesar 
de sus trazos redondeados y sus formas amables 
sin esquinas, resulta ser un diseño muy elegante 
con una buena legibilidad que refleja el compromi-
so de la editorial y su gusto por realizar obras de ca-
lidad. Así mismo, es posible apreciar que los blancos 
internos de la “a” y la “R” recuerdan a una especie de 

globo o bocadillo de texto en los que se introducen 
los diálogos en los cómics. En cuanto a la palabra 
“editorial”, llegamos a la conclusión de que era pre-
ciso componerla haciendo uso de nuestra tipogra-
fía corporativa: la Montserrat. Diseñada por Julieta 
Ulanovsky, esta palo seco es muy útil porque cuenta 
con una gran variedad de estilos y es fácil de leer, 
además de que sus formas geométricas transmiten 
una sensación de modernidad y están en sintonía 
con los propios caracteres de Anura Sans. En esta 
ocasión, “editorial” se escribe completamente en 
minúsculas, presenta un tamaño inferior y un trac-
king aumentado para incrementar su legibilidad.

Por otra parte, si atendemos a la construcción del 
logotipo, vemos que el ancho de los trazos de “anu-
ra” no varía y que son mucho más gruesos que los 
de su compañera de abajo, compuesta usando el 
peso “regular”. Así mismo, la distancia que separa 
la primera palabra de la segunda es la propia al-
tura de x de la Montserrat, por lo que una letra sin 
ascendente cabe perfectamente en medio, que 
actuaría como el espacio separador entre un ele-
mento y otro. Del mismo modo, “editorial” se en-
cuentra centrada con respecto al eje vertical, justo 
debajo de “anura”, lo que contribuye a generar un 
equilibrio simétrico que resulta muy agradable a la 
vista. Además, cabe destacar que el largo total del 
logotipo es el alto del mismo multiplicado por tres. 
Es decir, la distancia que hay entre la línea de base 
de la segunda palabra y la altura de x de la prime-
ra es una tercera parte de la longitud completa del 
logo, creando una proporción de 3x1 que puede ser 
de utilidad para los diseñadores a la hora de com-
ponerlo sobre algún soporte.

Bocetos a lápiz.

Marca principal vectorizada.
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La marca juvenil, en cambio, tiene un aspecto mu-
cho más dinámico e informal, adoptando unas for-
mas orgánicas con las que el público joven pueda 
familiarizarse. A diferencia del logotipo principal, 
todos los caracteres aparecen en minúscula y es-
tán elaborados a mano, aspecto que lo aleja de la 
geometría y transmite una sensación de alegría y 
movimiento. Las letras no se apoyan sobre una línea 
de base, sino que suben y bajan como si estuvie-
ran saltando. Así mismo, los trazos de los caracte-
res tienen un ancho variable y sus remates son muy 
alargados y redondeados, recordando a los dedos 
de una rana. De menor tamaño, encontramos la 
palabra “editorial” justo debajo, aunque sigue los 
mismos principios gráficos y las letras serpentean. 

Sin embargo, esta versión incorpora un elemento 
que el anterior logo no tiene: la rana. Colocada en-
cima de la palabra “anura” y creando una compo-
sición centrada que cabe perfectamente dentro de 
un cuadrado, el dibujo cubista del anfibio sacando 
la lengua es el elemento más icónico de nuestra 
empresa y el que estará presente en los lomos de 
todos los tebeos. En otras palabras, se trata del isoti-
po oficial de Anura Editorial, que actuará a modo de 
icono representativo y cumplirá la misma función 
que el logotipo principal. 

También es necesario recalcar que la marca se-
cundaria, presente en las cubiertas de los tebeos ju-
veniles, carece de su isotipo característico cuando 
el cómic tiene lomo. En estos casos, como sucede 
con las obras del catálogo adulto, la marca gráfi-
ca estará compuesta únicamente por el logotipo, 
dejando un hueco en el lomo para el símbolo de la Marca secundaria vectorizada.Tipografía corporativa.
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rana. En cambio, cuando el tebeo no presente el nú-
mero de páginas suficiente y deba encuadernarse 
en grapa, la marca aparecerá completa en la por-
tada y la contraportada, con el isotipo incluido. 

En lo que respecta a la paleta cromática, el rojo 
magenta es el color corporativo y está presente en 
las dos versiones del logo. Hemos elegido este tono 
por varias razones. En primer lugar, porque es muy 
llamativo y le otorga un aire de frescura a la edi-
torial; y segundo, porque el magenta es una de las 
tintas de la cuatricromía, usadas para imprimir los 
ejemplares a color. 

De igual modo, el rojo simboliza la revolución y la 
energía, conceptos acordes a los valores que que-
remos comunicar. En cuanto al secundario, los tex-
tos extensos y de reducido tamaño pensados para 
ser leídos serán de color negro. Esto se debe a que, 
además de ser otra tinta de impresión, el negro es 
perfecto para conseguir una legibilidad óptima y 
evitar provocar fatiga ocular en el lector.

Si atendemos a sus usos, cuando el logotipo prin-
cipal se encuentre sobre un fondo blanco o claro, 
la palabra “anura” irá en negro, mientras que, para 
generar contraste, “editorial” será de color ma-
genta. Igualmente, la versión secundaria estará 
completamente pintada de rojo. Por el contrario, 
cuando se coloquen encima de un fondo negro u 
oscuro, ambas versiones serán de color blanco. Con 
respecto al uso sobre imágenes o ilustraciones, las 
marcas se adaptarán a las mismas, utilizando posi-
tivos y negativos si es necesario. Cabe añadir que, 
en las portadas de los cómics, la marca tiene liber-

tad para cambiar los colores corporativos por otros 
que estén presentes en la cubierta, generando así 
una armonía cromática con la ilustración sobre la 
que se encuentra. 

En segundo plano, pensamos que sería buena idea 
acompañar la identidad gráfica con un eslogan 
que resumiera la actividad de nuestra empresa. En 
consecuencia, añadimos la frase “Cómic español 
al siguiente nivel”, lo que le permite al público saber 
que se trata de una editorial de tebeos que edita 
obras de autoría nacional y que pretende innovar 
en el sector. Dicho eslogan se compone utilizando la 
Montserrat “regular” y presenta un tamaño más re-
ducido, obteniendo el último puesto en la jerarquía 
visual.
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Colores corporativos.Logotipo de la editorial con eslogan.

Cómic español al siguiente nivel
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Papelería corporativa
y merchandising 

El siguiente paso en el desarrollo de la identidad 
visual de la empresa es la elaboración de su co-
rrespondiente papelería corporativa. Por ende, es 
momento de diseñar todo un conjunto de materia-
les que puedan ser de utilidad en el ámbito admi-
nistrativo y comercial de la editorial. Para empezar, 
realizamos la primera y segunda hoja de carta en 
formato DIN A4, acompañadas de su respectivo so-
bre americano, tarjetas de visita y una bolsa para 
almacenar los cómics que vayan a enviarse por 
correo. Así mismo, hemos optado por diseñar una 
carpeta dossier en la que puedan guardarse varios 
documentos. 

C/ Pedro Zerolo, 48
38200, San Cristóbal de la Laguna
infoanuraeditorial@gmail.com
Tlf. 923 34 45 68
www.anuraeditorial.com

Antoni Bonastre
Librería Gallissà

Plaça de París, 17310
Lloret de Mar, Gerona

Cómic español al siguiente nivel
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Primera hoja de carta. Segunda hoja de carta.
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Sobres americanos sin ventanilla.

Carpeta dossier. Bolsa y tarjetas de visita.
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Con respecto a las tarjetas de visita, existen dos 
tipos bien diferenciados: las generales y las perso-
nalizadas. Por un lado, las primeras son las que van 
destinadas al público general y contienen informa-
ción de contacto de la empresa (correo electrónico, 
redes sociales, dirección, etc.). En cambio, las per-
sonalizadas son las tarjetas de las que dispone el 
personal de la editorial, como el director o el admi-
nistrador, que cuentan con el nombre, el cargo y los 
datos de contacto correspondientes. Este segundo 
tipo de tarjetas está pensado para facilitar la co-
municación entre los empleados de la editorial y to-
das aquellas personas interesadas en trabajar con 
la compañía, como, por ejemplo, autores de cómic. 
Cabe añadir que la cara posterior de las tarjetas 
es igual en ambos casos, con el isotipo en negati-
vo sobre un fondo rojo y la página web en el borde 
inferior. 

En cuanto al tipo de letra, la papelería y el merchan-
dising de la compañía utilizan la tipografía corpo-
rativa en sus diferentes pesos y estilos: la Montse-
rrat. De igual modo, el eslogan “Cómic español al 
siguiente nivel” se compone utilizando esta misma 
fuente.

Tarjeta de visita general.

Tarjeta de visita personalizada. Tarjeta de visita personalizada.

Cara posterior de las tarjetas.
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Por otra parte, la editorial también cuenta con va-
rios objetos de promoción para publicitarse y ob-
sequiar a los clientes, como, por ejemplo, bolsas de 
papel, marcapáginas y pegatinas. Para establecer 
un vínculo más directo con los lectores, pensamos 
que puede ser buena idea elaborar varios adhe-
sivos rectangulares de esquinas redondeadas a 
modo de agradecimiento que irán pegados a las 
cajas de cartón destinadas a envíos. A su vez, en di-
chas pegatinas se reservará un hueco para añadir 
la dirección a la que debe enviarse el producto.

Atendiendo a los marcapáginas, decidimos dise-
ñar dos modelos: uno para las obras del catálogo 
adulto y otro para los tebeos juveniles. El color del 
fondo y el logo de la empresa cambian en función 
de la categoría a la que pertenece la obra. Es de-
cir, si el tebeo se corresponde con el catálogo adul-
to, el marcapáginas será negro y usará la marca 
principal; mientras que, si el cómic forma parte de 
la rama juvenil, el fondo será rojo y hará uso de la 
marca secundaria. Dichos accesorios son un regalo 
para los clientes que adquieren los productos en los 
puntos de venta físicos o los compran a través de 
nuestra página web. 

En lo que atañe a las bolsas de papel, éstas serán 
un obsequio para los usuarios que compren los có-
mics en las librerías, ayudándoles a transportar los 
tebeos más fácilmente. Al igual que los marcapági-
nas, diseñamos dos versiones (roja y blanca) para 
que el cliente pueda escoger la que más le guste. 
Además de ser reutilizables, las bolsas son un ac-
cesorio atractivo para los consumidores, por lo que 
no pueden faltar dentro de la papelería comercial.

Marcapáginas del catálogo adulto.

Bolsa de papel roja y adhesivos.

Marcapáginas del catálogo juvenil.
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Para terminar, elaboramos una serie de materiales 
con el fin de que la empresa pueda promocionarse 
en eventos especiales, como lápices, gomas y cua-
dernos de dibujo grapados. Estos pequeños detalles 
son perfectos para aquellos lectores que tengan in-
terés por el dibujo y deseen mejorar sus habilidades 
artísticas. 

A esto debemos añadirle uno de los soportes publi-
citarios más comunes en las ferias del libro: los ro-
ll-ups. Acompañado del logotipo principal y de un 
segundo eslogan (“Somos el nuevo cómic”), este ex-
positor contiene información de contacto y un re-
sumen de las actividades que se desarrollan en la 
editorial, como la división del catálogo en dos gran-
des grupos o el interés por explorar al máximo las 
posibilidades creativas del cómic. Para unificar aún 
más la marca, el roll-up presenta una serie de ico-
nos en forma de bocadillo que siguen los principios 
gráficos del isotipo.

Cuaderno de dibujo.

Roll-up.

Lápices y gomas de borrar.
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El catálogo 

Una vez definidos todos los aspectos vinculados a la 
identidad de la empresa y su papelería corporativa 
y comercial, es momento de comenzar a desarro-
llar nuestro catálogo. 

Tal y como mencionamos al final de la investigación 
específica, el primer proyecto de Anura Editorial 
será una obra de género fantástico enfocada ha-
cia un público juvenil. Dicho cómic se titula Wizard 
‘s Compass, El himno de la luna, el primer tomo de 
una historia que combina elementos de magia y 
exploración. Así pues, en este apartado resolvere-
mos las cuestiones que atañen al diseño editorial 
del producto y, posteriormente, nos centraremos en 
las decisiones creativas que inspiraron su creación. 

Aspectos técnicos

Siguiendo las pautas anteriormente establecidas, 
el tebeo, al igual que el resto de publicaciones de 
la editorial, tendrá unas dimensiones de 17 x 24 cm, 
por lo que la imposición se realizará en pliegos de 72 
x 102 cm. Este formato resulta ideal porque aprove-
cha al máximo la superficie de impresión y nos per-
mite obtener 32 páginas en total, 16 por cada lado. 

Si hacemos los cálculos, vemos que la cantidad de 
papel desechada es mínima, pues sobran cuatro 
centímetros de ancho y seis de alto, lo suficiente 
para que la distancia de seguridad no interfiera (1’5 

cm en la parte inferior, 1 cm en la contrapinza, 0’5 cm 
en los laterales y 1 cm de separación entre páginas). 
Además, como nuestra intención es que el tebeo 
tenga alrededor de 256 páginas, para cada ejem-
plar necesitaremos 8 cuadernillos de 32 páginas o, 
en caso de que optemos por usar un pliego de 52 
x 72 cm, 16 cuadernillos de 16 páginas. Cabe añadir 
que la encuadernación elegida para la publicación 
será la rústica cosida y encolada y que la tripa se 
imprimirá a color sobre un papel estucado mate de 
170 gramos. 

En cuanto a la cubierta, ésta se elaborará a partir 
de una cartulina gráfica de 300 gramos. No obs-
tante, si tenemos en cuenta el número de páginas 
que tendrá la tripa, observamos que el lomo medirá 
2 centímetros de ancho, lo que nos deja con unas 
dimensiones que ya no son aptas para el pliego de 
72 x 102 cm. En consecuencia, debemos utilizar uno 
más pequeño, siendo el de 50 x 70 cm el más ade-
cuado en este caso. Tras realizar las operaciones 
correspondientes, vemos que el margen restante es 
de 14 cm de ancho y 22 cm de alto, obteniendo dos 
cubiertas en el proceso. Otra opción sería utilizar el 
formato de 45 x 64 cm, que nos permitiría ahorrar 
todavía más papel, ya que sobrarían 9 cm de ancho 
y 16 cm de alto. 

Con respecto a los acabados de la cubierta, no po-
demos olvidar que estos recursos decorativos son 
cada vez más frecuentes en la elaboración de libros 
y tebeos. Es por esta razón que se hará uso de un 
barniz UVI para darle un acabado brillante al título y 
destacar algún elemento clave de la ilustración de 
la portada.

Pliego de 72 x 102 cm para la tripa.

72 - (17 x 4) = 4		  4 - (1 + 1 + 1,5) = 0,5 cm

102 - (24 x 4) = 6		  6 - (0,5 + 0,5 + 1 + 1 +1) = 2 cm

50 - (17 + 17 + 2)= 14 cm		  14 - (1 + 1,5) = 11’5 cm

70 -  (24 x 2) = 22 cm 		  22 -  (0,5 + 0,5 + 1) = 20 cm

Pliego de 70 x 50 cm para la cubierta.
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En relación al diseño de interiores, el marco en el 
que se almacenarán las viñetas, es decir, el equi-
valente a la mancha tipográfica de un libro, ten-
drá unas medidas ligeramente inferiores a las de la 
propia página (15 x 21,9 cm). Si queremos darle un 
gran protagonismo a las ilustraciones y conseguir 
la máxima expresividad posible, es necesario que 
éstas ocupen un gran espacio en la hoja, por lo que 
los márgenes no pueden ser muy grandes. Como 
resultado, las dimensiones de la mancha serán de 
10 mm en los bordes laterales, 9 mm en la parte su-
perior y 12 mm en la inferior, dejando espacio sufi-
ciente para colocar la numeración. Sin embargo, es 
necesario recordar que una de las premisas de las 
que parte la editorial es la de romper con lo esta-
blecido y generar una lectura dinámica al servicio 
de las emociones que se pretenden comunicar. Por 
esta razón, nuestros autores tienen total libertad 
para ignorar estos márgenes si así lo desean o si es 
necesario para el correcto flujo de sus historias.

Ahora bien, si nos centramos en el apartado tipo-
gráfico, es posible apreciar que Wizard ‘s Compass, 
El himno de la luna hace uso de una amplia gama 
de fuentes. En primer lugar, la tipografía empleada 
en los globos de texto es la “Invulnerable”, una palo 
seco de aspecto neutro y buena legibilidad que le 
aporta un toque elegante a la obra. Escogemos 
esta y no otras más comunes como la “Acme Secret 
Agent” porque, si bien está dirigida a un público ju-
venil, algunos de los temas que se tratan en la obra 
pueden no ser aptos para todos los los públicos, por 
lo que era preciso hallar un tipo de letra que con-
siguiera generar un balance adecuado entre estas 
dos dimensiones. Atendiendo a sus características, 

10 mm

9 mm

12 mm

150 mm

219 mm

10 mm

Mancha tipográfica o marco de la tripa.
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los textos escritos con esta fuente son de color ne-
gro, presentan una alineación centrada y tienen un 
peso regular, con un cuerpo de 8.5 puntos y un in-
terlineado de -0.5 para que no ocupen demasiado 
espacio en los bocadillos. Así mismo, el tamaño y el 
peso de estos diálogos puede variar en función de 
la situación que se esté dando, usando, por ejemplo, 
un peso bold en exclamaciones o para destacar al-
gunos nombres relevantes. 

Centrándonos en la numeración de las páginas, 
ésta se encuentra en el margen inferior de las mis-
mas, está centrada con respecto al eje vertical y es 
de color blanco para diferenciarse del fondo con 
claridad. En este caso, se emplea una fuente slab 
llamada “Aleo”, de 7 puntos de tamaño y en peso 
regular. A su vez, ésta es la misma tipografía que 
se usa en la sinopsis de la contracubierta y en los 
textos de la página de créditos. Hemos elegido esta 
fuente porque, además de su gran atractivo y legi-
bilidad, también presenta un cierto aire fantástico, 
ideal para un cómic que pretende emular la apa-
riencia de un cuento de hadas.

De igual modo, es importante mencionar que, en 
algunas ocasiones, la fuente principal es sustitui-
da por otras realizadas a mano con la finalidad de 
romper la monotonía y generar emociones en el 
lector. Esta decisión creativa se puede apreciar, por 
ejemplo, en las portadillas de los capítulos, cuando 
algún personaje lanza un hechizo, o cuando se pre-
senta un elemento de gran importancia para la tra-
ma. Los colores de los caracteres también cambian, 
así como la forma y el tono de los bocadillos en los 
que se encuentran.

INVULNERABLE
REGULAR

A B C D E F G H I J K L M
N Ñ O P Q R S T U V W

X Y Z

Á É Í Ó Ú
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

“¿?¡!“

ALEO
Regular

A B C D E F G H I J K L M
N Ñ O P Q R S T U V W

X Y Z

á é í ó ú
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

“¿?¡!“

a b c d e f g h i j k l m
n o p q r s t u v w

xyz

Invulnerable regular
8.5 pt

Interlineado
- 0.5 pt

Aleo regular
7 pt
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Aleo regular
8 pt

Interlineado
11 pt

Tipografía manual Ejemplos de textos escritos a mano.
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En lo que respecta a la cubierta, ésta destaca por 
varios aspectos. Al ser nuestro primer proyecto, 
captar la atención del lector a través de la misma 
debía ser un objetivo indispensable, por lo que fue 
preciso llevar la creatividad al límite. De entrada, 
la composición resulta ser bastante atrevida, pues 
todos los elementos del paisaje están boca abajo 
salvo la protagonista. La paleta cromática, además, 
está compuesta por colores vibrantes y comple-
mentarios, como el azul y el naranja o el amarillo y 
el violeta, lo que también ayuda a generar un alto 
contraste. Y, por último, el llamativo logo del cómic, 
creado desde cero con el objetivo de proporcionar-
le un aspecto único a la obra. Con el fin de generar 
aún más interés, el subtítulo “El himno de la luna” se 
coloca justo entre las palabras “Wizard ‘s” y “Com-
pass”, generando un logotipo que se aleja de las 
composiciones convencionales de las portadas de 
libros. Cabe añadir que la fuente empleada para el 
subtítulo es la “Powerr”, una sans serif con un cuer-
po de 16.5 puntos y un amplio interletrado para pro-
vocar un mayor impacto. Esta tipografía se utiliza 
igualmente para el nombre del autor, aunque con 
un cuerpo inferior (12.2 pt). Para finalizar, el logo de la 
editorial se halla en la esquina inferior derecha, ca-
reciendo del isotipo de la rana debido a que ésta se 
encuentra en el lomo. Todos estos elementos son de 
color blanco porque necesitan distiniguirse al máxi-
mo del colorido fondo sobre el que se encuentran. 

La contracubierta, en cambio, presenta una at-
mósfera más monocromática, usando solamente 
tonos de azul para la ilustración. Siguiendo el mismo 
principio que la portada, los textos son blancos y se 
utiliza la antes mencionada “Aleo” para la sinopsis. Cubierta de Wizard’s Compass, El himno de la luna.
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El título emplea el peso bold, tiene un cuerpo de 16 
puntos y 19 de interlineado; mientras que el texto 
seguido se compone en regular, presenta 10 puntos 
de tamaño y 12 de interlínea. Ambos textos están 
centrados, pues la simetría de la composición exi-
ge una alineación al centro. Si atendemos a la parte 
inferior de la contraportada, vemos nuevamente el 
logo de la editorial, un código de barras que incluye 
nuestra página web y la edad recomendada para 
leer el cómic, acompañada de los géneros literarios 
a los que pertenece la obra. 

En lo que atañe al lomo, éste comparte algunos 
elementos con la cubierta, como el subtítulo del te-
beo y el nombre del autor. No obstante, el isotipo de 
la rana solo puede encontrarse en esta parte, así 
como el número al que corresponde el volumen. Si 
bien el nombre completo del tebeo podría haberse 
introducido también, hemos optado por colocar so-
lamente el icono de la “O” con una estrella de cuatro 
puntas en su interior, ya que consideramos que este 
símbolo es lo suficientemente icónico como para 
que pueda convertirse en el emblema identificativo 
de la serie.

Antes de finalizar con las cuestiones técnicas, es 
preciso resaltar que Wizard’s Compass es una obra 
que sigue en desarrollo y que la creación de un có-
mic de estas características es un proceso dema-
siado largo como para poder ser realizado dentro 
del plazo de tiempo del que hemos dispuesto para 
desarrollar este Trabajo de Fin de Grado. Por ende, 
para que los lectores puedan hacerse una idea de 
cómo será el producto final, decidimos imprimir 
solamente el primer capítulo del tebeo a modo de 

33 mm
15 mm

9 mm13 mm

14 mm 14 mm 11 mm 11 mm

25 mm 25 mm



Memoria Anura Editorial 105

demostración. Dado que cuenta con un total de 20 
páginas, el cómic no tendrá lomo, por lo que se en-
cuadernará de forma grapada a modo de revista. 
El tipo de papel y gramaje serán los mismos antes 
mencionados, salvo que, en lugar de recurrir al sis-
tema de impresión offset, usaremos la impresión 
digital para imprimir un número de ejemplares in-
ferior. Tampoco presentará acabados en la cubier-
ta, pues dichos recursos se reservarán para cuando 
el producto esté listo para ser impreso en grandes 
tiradas. Finalmente, nos vemos obligados a reducir 
el formato de 17 x 24 cm a uno más adecuado para 
pliegos de impresión digital, como el A3 plus. Por 
tanto, esta muestra tendrá las dimensiones de un 
Din A5 (14,8 x 21 cm).

Aspectos creativos

Dejando a un lado el diseño editorial, a continuación 
hablaremos de la parte creativa del proyecto, tra-
tando cuestiones vinculadas a la historia, los perso-
najes, el estilo artístico, los escenarios, las inspira-
ciones, etc. Para empezar, Wizard ‘s Compass es un 
cómic de fantasía que gira en torno a Miriam Lyster, 
una joven limpiadora que desea seguir los pasos de 
su padre y convertirse en una Maga Lunar, el títu-
lo que ostentan los hechiceros más talentosos de 
Heima. No obstante, tan pronto como se matricula 
en una de las academias de mayor prestigio, des-
cubre que no todo es lo que parece y que su pasa-
do la persigue a donde quiera que vaya. Ante esta 
situación, Miriam tendrá que decidir si continuar su 
aprendizaje en un país que la desprecia o seguir su 
propio camino en busca de respuestas.

La historia está fuertemente inspirada en el folklore 
irlandés, pues no solo los nombres de algunos hé-
roes son compartidos por deidades de la mitología 
celta (Dagda, Nemhain, etc.), sino que los propios 
hechizos se escriben en gaélico y su apariencia si-
mula el aspecto de ciertos símbolos de tal cultura. 
De igual modo, los escenarios recuerdan a los pai-
sajes rurales de Irlanda y Escocia y los protagonistas 
presentan rasgos comunes a los de sus habitantes, 
como el pelo rojo, los ojos claros y la piel pálida. 
Otras de las inspiraciones son claramente Harry Po-
tter, pues los personajes principales desarrollan sus 
acciones dentro de una academia de magia, y One 
Piece, en el que la exploración y la aventura están 
presentes en cada capítulo. 

Fig 45. Motivo decorativo celta tallado sobre una lápida. 

Fig 46. Isla de Skye, Escocia.
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En otro orden de cosas, vemos que el diseño de los 
personajes no es realista, mostrando una estética 
más cercana al manga o al cómic europeo. Esto se 
aprecia si nos fijamos, por ejemplo, en sus ojos de 
gran tamaño o en la simplicidad de sus formas, que 
buscan la máxima expresividad posible. Al tratarse 
de una obra de fantasía, varias razas conviven en 
dicho mundo, como pueden ser magos, elfos, brujas 
y otras criaturas mitológicas que parecen sacadas 
de un videojuego. Es por esta razón que, para crear 
unos diseños que estuvieran en sintonía con lo que 
estábamos buscando, tomamos inspiración de ar-
tistas con un estilo muy exagerado como Andrea 
Cofrancesco y Yō Yoshinari para resolver el tema 
de los personajes; y de otros como Andrew Unwin y 
Matt Rockefeller con el fin de configurar una paleta 
de colores cautivadores e intensos. El resultado fue 
una serie de ilustraciones y concept arts con un as-
pecto muy característico que nos servirían de guía 
para desarrollar las páginas del cómic. 
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Pasando a los aspectos que definen el estilo gene-
ral del tebeo, lo primero que llama la atención es la 
ausencia de línea de contorno, tanto en los globos 
de texto como en los personajes. Las viñetas, ade-
más de dibujarse a mano, adoptan todo tipo de 
formas extrañas que se alejan del típico rectángulo, 
como nubes, cúpulas, círculos, prismas orgánicos, 
etc. En muchos casos ni siquiera se emplean viñe-
tas, dibujando directamente sobre la página para 
crear una ilustración a sangre que ocupe todo el 
espacio de la hoja. 

Los colores, por otro lado, son muy llamativos, ge-
nerando tanto armonías cromáticas como fuertes 
contrastes, pues, al no tener línea de contorno, la 
distinción entre la figura y el fondo debe conseguir-
se a través de esta manera, pudiendo usar desen-
foques para obtener una mayor distinción si es ne-
cesario. Los bocadillos, además, cambian de forma 
y de color en varias ocasiones, pudiendo presentar 
texturas parecidas a las de las viñetas sobre las que 
se encuentran.
 
En conclusión, tras haber realizado un estudio de 
varios referentes artísticos, consideramos que to-
dos los elementos gráficos que se incorporan en 
este tebeo no son muy comunes en la creación de 
historietas, por lo que podemos afirmar que Wizard’s 
Compass es un buen ejemplo de lo que la editorial 
pretende conseguir, definiendo así un nuevo están-
dar de calidad y convirtiéndose en un pionero en la 
industria del noveno arte.
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Crowdfunding

La otra obra del catálogo a destacar se titula EROS, 
una novela gráfica de misterio y terror psicológico. 
En vista de que sus géneros literarios no son muy 
accesibles, esta historieta se encuentra en la cate-
goría de adultos, tal y como se puede intuir por la 
presencia de la marca principal en su portada. Por 
otra parte, es posible apreciar que su estilo artístico 
es similar al del tebeo anterior, ya que sus colores 
son muy vibrantes, hace uso de unos diseños de pá-
gina alternativos y las formas de sus viñetas tam-
bién son innovadoras. Cabe añadir que esta histo-
rieta, a diferencia de las demás, es completamente 
muda, por lo que no hay diálogos. 

No obstante, EROS es un proyecto que todavía se 
encuentra en fases tempranas de desarrollo, lo que 
nos permite poner en marcha la plataforma de 
crowdfunding antes mencionada. En pocas pala-
bras, se trata de uno de los próximos lanzamientos 
de Anura Editorial, pues, antes de que pueda co-
menzar a editarse, es preciso que el tebeo reúna los 
fondos suficientes en un plazo de tiempo concreto. 
Al igual que otras entidades que facilitan participar 
en la creación de diferentes productos (Kickstarter, 
Spaceman Project, etc.), nuestra intención es que 
el usuario tenga la oportunidad de elegir entre di-
ferentes tipos de patrocinio, pudiendo obtener re-
compensas exclusivas en función de la cantidad de 
dinero que esté dispuesto a donar. Por esta razón, 
es preciso que en el apartado de micromecenaz-
go de nuestra página web aparezcan las diferentes 
formas de aportación.
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Con respecto al diseño de la cubierta, observamos 
que presenta un aspecto más minimalista y com-
pletamente simétrico, contando únicamente con 
una figura (la muchacha) y un fondo monocromáti-
co (agua cristalina). De nuevo, la portada resulta ser 
muy llamativa por varias razones, siendo la orienta-
ción invertida de la protagonista la principal de to-
das ellas. En segundo lugar, el intenso color rojo de 
su vestido, que genera un alto contraste con el azul 
claro del fondo. Y, por último, la superposición de la 
muchacha y los reflejos del agua sobre el título de la 
novela, configurando una composición simple pero 
interesante que capta nuestra atención.

En lo relativo a las cuestiones tipográficas, la fuente 
empleada en la palabra “EROS” es una display lla-
mada “Grecian Formula”, cuyos principios formales 
recuerdan a los caracteres del alfabeto griego. En 
cuanto a los nombres de los autores, estos se en-
cuentran debajo del título y se componen utilizando 
la “Josefin Sans” en peso bold, con un cuerpo de 13 
puntos y una interlínea de 15. Este tipo de letra es el 
mismo que se utiliza para escribir la sinopsis en la 
contracubierta, con un tamaño de 14 puntos y 16,8 
de interlineado; y en las reseñas de los autores, con 
un cuerpo e interlínea menores. Si seguimos anali-
zando la contraportada, veremos que los textos son 
de color blanco y que el fondo se ha oscurecido con 
un degradado para otorgarles una mayor legiblidi-
dad. Así mismo, el código de barras, el logotipo de 
Anura, la edad recomendada y los géneros a los 
que pertenece la obra se encuentran en el mismo 
lugar que ocupan en la contracubierta de Wizard‘s 
Compass, generando así una continuidad con el 
resto de historietas del catálogo. Cubierta de EROS.
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Para concluir con este apartado, nos centraremos 
en el material audiovisual realizado con el objeti-
vo de anunciar el proyecto e impulsar la campaña 
de recaudación. Antes mencionamos la gran im-
portancia que actualmente las editoriales le dan a 
los booktrailers como un medio para publicitar sus 
obras, elementos indispensables que se pueden 
apreciar tanto en sus páginas web como en sus 
redes sociales. Así pues, teniendo en cuenta que el 
trabajo final de la asignatura de Gráficos Animados 
consistía en elaborar un vídeo de aproximadamen-
te un minuto de duración, tomamos la decisión de 
desarrollar un tráiler animado del tebeo. 

Dicha tarea no fue sencilla, pues la gran cantidad 
de planos y los complicados movimientos de los 
personajes requirieron una enorme suma de horas 
de trabajo. En resumen, tras un largo proceso de 
diseño y animación, el resultado fue un booktrailer 
con un excelente acabado visual. Dicho vídeo se 
puede visualizar al clicar sobre el siguiente enlace: 
https://youtu.be/X2VPhUqkn7A



Memoria Anura Editorial 111

Página web 

La herramienta utilizada en la creación de nuestra 
página web fue Adobe XD, un software que permite 
diseñar experiencias de usuario interactivas para 
aplicaciones móviles y sitios web. Inspirándonos en 
el trabajo de Sallybooks, la página principal cuen-
ta con un enorme carrusel que muestra las últimas 
novedades, acompañadas de un botón de compra 
para acceder a la tienda online más fácilmente. Así 
mismo, vemos que tiene un apartado que nos infor-
ma sobre los títulos editados recientemente y otro 
reservado para los próximos cómics.

Si seguimos explorando la página, veremos que 
ésta cuenta con una parte llamada “Editorial”, en la 
que el usuario puede conocer en detalle las activi-
dades que se desarrollan en la empresa, así como 
nuestros valores y la clasificación por edades que 
se establece para los diferentes tebeos. Después, un 
apartado para los autores de la editorial, todos de 
origen español y con su propia biografía y obras pu-
blicadas; y otro con información de contacto, que 
también contiene un pequeño formulario destinado 
a quienes deseen trabajar con nosotros.
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Por otra parte, en la sección de “Catálogo” se mues-
tran todas las obras disponibles por el momento, 
cada una indicando su correspondiente precio y 
edad recomendada. Si clicamos sobre alguna de 
ellas, nos aparecerá una pantalla de compra con 
una descripción de la historieta, acompañada de 
una ilustración de su portada, un par de páginas in-
teriores a modo de demostración, los géneros a los 
que pertenece y la clasificación por edades. Tam-
bién nos encontramos con un botón que le permi-
te al usuario decidir si desea una versión impresa 
o digital, otro para que pueda elegir el número de 
ejemplares y otro para visualizar el booktrailer. 

En cuanto a la sección de crowdfunding, ésta se dis-
tingue de las demás al aparecer de color verde en 
el menú superior. Cada vez que exista un proyecto 
en campaña, el botón del menú adoptará ese color, 
haciéndole saber al lector que un nuevo tebeo está 
en fase de desarrollo. En dicho apartado de la web 
el usuario podrá observar el estado de la campaña, 
cuántos días faltan para que termine y la cantidad 
aportada por los donantes. Además, como ya he-
mos comentado, tendrá la posibilidad de elegir el 
tipo de patrocinio que prefiera, cada uno con re-
compensas distintas (edición en cartoné, pegati-
nas, pósters, etc.).

Finalmente, la tipografía utilizada para los textos 
de la web es la “Montserrat”, nuestra fuente cor-
porativa, y se emplean ilustraciones de los propios 
tebeos a modo de decoración. Igualmente, se pue-
den apreciar elementos de la identidad visual de la 
marca, como los colores de la empresa, el isotipo y 
algunos globos de texto.
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Con respecto a las redes sociales, hemos optado 
por crear una cuenta en Instagram para darnos a 
conocer y llegar más fácilmente al público juvenil. 
Al igual que hacen otras editoriales, aprovechare-
mos esta plataforma para promocionar nuestros 
productos, mostrar booktrailers, organizar sorteos 
y concursos, etc. En esta ocasión, nuestra fotogra-
fía de perfil será el isotipo de la editorial en nega-
tivo sobre un fondo rojo, pues la interfaz blanca de 
la aplicación impide generar un buen contraste si 
usamos otra ilustración.
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Conclusión
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Conclusión

En mi opinión, Anura Editorial es el reto más comple-
jo al que me he enfrentado en estos cuatro años de 
carrera y, a la vez, del que más he disfrutado. Haber 
tenido la oportunidad de desarrollar un Trabajo de 
Fin de Grado que combine los conocimientos obte-
nidos en el grado con una de mis principales aficio-
nes ha sido una experiencia muy gratificante. 

Debo admitir que, si bien las partes de investigación 
resultaron ser algo laboriosas, toda la información 
recopilada sirvió para establecer las bases de la 
editorial y configurar una serie de caracterísitcas 
que la convierten en una propuesta refrescante y 
original. Puesto que mi objetivo es dedicarme pro-
fesionalmente a la ilustración, estudiar el contexto 
en el que se encuentra el sector del cómic en Es-
paña ha sido fundamental para saber con claridad 
cuál será mi siguiente movimiento y qué decisiones 
tomar en el futuro. De igual modo, analizar la obra 
de varios referentes ha facilitado en gran medida 
la creación de la historieta y ha contribuido nota-
blemente a la mejora de mis habilidades artísticas. 

Para finalizar, espero que el conjunto de elementos 
creativos que se incluyen en las páginas del tebeo 
sean reconocidos, tanto por los editores como por 
los lectores, como una auténtica muestra de que en 
el mundo del cómic todavía hay espacio para la in-
novación y que ir más allá es posible.
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Introducción

En el siguiente Manual de Identidad Visual Corpora-
tiva se define la normativización y los pasos a seguir 
en la construcción de la marca gráfica de Anura 
Editorial, aportando las relaciones de proporción 
pertinentes y la explicación de los elementos de 
los que se compone el sistema de identidad visual. 
Además, también se establecen unas normas de 
uso de la misma y su correcta utilización en diferen-
tes aplicaciones.

Los criterios desarrollados en este manual deben 
seguirse y cumplirse en la medida de lo posible 
para que la identidad corporativa de la empresa no 
pierda consistencia en los múltiples contextos o so-
portes en los que vaya a ser empleada, conservan-
do de esta manera las cualidades comunicativas 
con las que fue diseñada. Este manual resume toda 
la información sobre la marca gráfica de la compa-
ñía, por lo que se recomienda leer la totalidad de su 
contenido y evitar realizar modificaciones que no se 
recojan en las pautas de manejo y creación.
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Conceptualización
de la marca

La empresa tiene dos marcas gráficas: una princi-
pal, que sirve como versión oficial y una secundaria. 
Así mismo, también cuenta con un isotipo, presente 
en la segunda versión del logo.

Si atendemos a la marca principal, el logotipo está 
formado por las palabras “anura” y “editorial”, cada 
una escrita con una tipografía distinta. La primera 
está compuesta usando una fuente de palo seco 
llamada Anura Sans, diseñada desde cero por el 
departamento creativo de la editorial, por lo que 
no debe ser sustituida por ningún otro tipo de le-
tra similar. Centrándonos en su aspecto, este logo 
se compone de cuatro letras de caja baja y una de 
caja alta, todas con el mismo ancho y altura de x. 
Por otra parte, los blancos internos de la “a” y la “R” 
adoptan la forma de gotas o globos de texto y los 
trazos de los caracteres son gruesos y constantes. 

Debajo se encuentra “editorial”, alineada con res-
pecto al eje vertical y escrita utilizando el peso “re-
gular” de Montserrat, la tipografía corporativa. Esta 
palabra presenta un cuerpo inferior, un tracking au-
mentado para mejorar la legibilidad y no hace uso 
de caracteres en mayúscula. Así mismo, la distancia 
que separa las dos partes del logotipo es la propia 
altura de x de “editorial”, pudiendo usar cualquier le-
tra sin ascendente o descendente como punto de 
referencia para establecer la separación. Marca principal
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Marca principal
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Conceptualización
de la marca 

La marca secundaria, en cambio, tiene un aspecto 
más orgánico. A diferencia del logotipo principal, to-
dos los caracteres aparecen en minúscula y están 
elaborados a mano. Las letras no se apoyan sobre 
una línea de base, sino que describen un movimien-
to serpenteante. 

Así mismo, los trazos de los caracteres tienen un 
ancho variable y sus remates son alargados y re-
dondeados. Justo debajo encontramos la palabra 
“editorial”, con un cuerpo más reducido pero con los 
mismos principios gráficos. Esta versión, no obstan-
te, incorpora un elemento adicional: el isotipo. Colo-
cado encima de la palabra “anura”, el dibujo del an-
fibio sacando la lengua es el elemento más icónico 
de la empresa y el que estará presente en los lomos 
de todos los cómics. 

Es necesario recalcar que la marca secundaria, 
presente en las cubiertas de los tebeos juveniles, 
carece de su isotipo característico cuando el cómic 
tiene lomo. En estos casos, como sucede con las 
obras del catálogo adulto, la marca gráfica esta-
rá compuesta únicamente por el logotipo, dejando 
un hueco en el lomo para el símbolo de la rana. En 
cambio, cuando el tebeo no presente el número de 
páginas suficiente o deba encuadernarse en gra-
pa, la marca aparecerá completa en la portada y la 
contraportada, con el isotipo incluido. Marca secundaria
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Marca secundaria
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Isotipo
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Marca secundaria sin isotipo 
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Construcción
de la marca 

Con respecto a la construcción de las marcas, la 
longitud total del logotipo principal es el alto del 
mismo multiplicado por tres. Es decir, la distancia 
que hay entre la línea de base de “editorial” y la al-
tura de x de “anura” es una tercera parte de la longi-
tud completa del logo, creando una proporción de 
3x1 que puede ser de utilidad para quienes deseen 
componer o usar el logo sobre algún soporte. Aun-
que el tamaño de la marca puede variar libremen-
te, la proporción debe respetarse en todo momento.

Marca principal

3 x

x
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Construcción
de la marca 

En cuanto a la secundaria, esta versión ha sido dise-
ñada para que quepa perfectamente en el interior 
de un cuadrado, por lo que presenta una proporción 
de 1x1. El alto del logo será siempre igual a su longi-
tud, independientemente de las medidas que tenga 
uno de los lados. Si tratamos el isotipo por separado, 
vemos que se construye de la misma manera. 

Marca secundaria 

x

x
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Isotipo

x

x
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Versiones en
positivo y negativo
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Versiones en
positivo y negativo
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Área de protección

El área de protección que envuelve las marcas nos 
permite asegurarnos de que, sin importar qué ele-
mentos gráficos las rodeen, éstas se podrán identi-
ficar sin obstáculos y su visibilidad no se verá perju-
dicada. En el caso de la marca principal, tomamos 
la letra “n” de “anura” para definir la zona de protec-
ción, ya que es el elemento del logotipo más cer-
cano a un cuadrado y el que nos ayuda a visualizar 
mejor esta área. De igual modo, el espacio de segu-
ridad del isotipo se configura empleando la misma 
letra, ya que genera un área acorde a su tamaño. 

Marca principal
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Área de protección

Con respecto al logo secundario, en esta ocasión se 
utiliza su propio caracter “n” como referencia, de as-
pecto sinuoso. De esta manera, podemos determi-
nar la zona de protección usando un componente 
que forma parte de la marca, lo que nos facilita la 
tarea. 

Marca secundaria
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Isotipo
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Convivencia con
otras marcas

El área de protección antes mencionada sirve para 
situaciones en las que los logos deben convivir con 
otras marcas. Así pues, hemos escogido las identi-
dades gráficas de varias empresas competidoras 
para crear dos composiciones (una vertical y otra 
horizontal) en las que se pueda apreciar la función 
del espacio de seguridad. La distancia que estable-
cen los caracteres contorneados es la mínima per-
mitida, pudiendo aumentar el área de separación si 
así es requerido.
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Convivencia con
otras marcas
Distancia mínima

Disposición horizontal Disposición vertical
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Convivencia con
otras marcas

Disposición horizontal
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Convivencia con
otras marcas

Disposición vertical
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Convivencia con
otras marcas
Distancia mínima

Disposición horizontal Disposición vertical
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Convivencia con
otras marcas

Disposición horizontal
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Convivencia con
otras marcas

Disposición vertical
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Tamaño mínimo
de reducción

28 mm

23 mm

10 mm
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Tipografía
corporativa

La tipografía corporativa es la misma que se em-
plea en la palabra “editorial” de la marca princi-
pal, es decir, la Montserrat. Esta palo seco es muy 
útil porque es fácil de leer y cuenta con una gran 
variedad de estilos, permitiéndonos crear nume-
rosas jerarquías tipográficas. Además, sus formas 
geométricas transmiten una sensación de moder-
nidad y están en sintonía con los propios caracteres 
de Anura Sans, por lo que resulta ideal para la iden-
tidad visual de la editorial. 

Tipografía corporativa
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Fundición tipográfica:
Fontshare
https://www.fontshare.com/

Diseñadora:
Julieta Ulanovsky
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Colores corporativos

En lo que respecta a la paleta cromática, el rojo ma-
genta es el color corporativo y está presente en las 
dos versiones del logo. Hemos elegido este tono por 
varias razones, principalmente porque es muy lla-
mativo y le otorga un aire de frescura a la editorial. 
De igual modo, el rojo simboliza la revolución y la 
energía, conceptos acordes a los valores que que-
remos comunicar. En cuanto al secundario, los tex-
tos extensos y de reducido tamaño pensados para 
ser leídos serán de color negro. Esto se debe a que 
el negro es perfecto para conseguir una legibilidad 
óptima y evitar provocar fatiga ocular en el lector. 

Si atendemos a sus usos, cuando el logotipo princi-
pal se encuentre sobre un fondo blanco o claro, la 
palabra “anura” irá en negro, mientras que “edito-
rial” será de color magenta para generar contraste. 
Igualmente, la versión secundaria estará completa-
mente pintada de rojo. Por el contrario, cuando se 
coloquen encima de un fondo negro u oscuro, am-
bas versiones serán de color blanco. Con respecto 
al uso sobre imágenes o ilustraciones, las marcas 
se adaptarán a las mismas, utilizando positivos y 
negativos si es necesario.

Cabe añadir que, en las portadas de los cómics, 
las marcas tienen libertad para cambiar los colo-
res corporativos por otros que estén presentes en 
la cubierta, generando así una armonía cromática 
con la ilustración sobre la que se encuentran.

Colores corporativos

CMYK
RGB
HEX

PANTONE

CMYK
RGB
HEX

PANTONE

C0 M97 Y35 K0
R237 G0 B97
#ed0061
P 65-8 C

C100 M100 Y100 K100
R0 G0 B0
#000000
P Process Black C
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Papelería
corporativa
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Hoja de carta
Formato DIN A4
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Segunda hoja de carta
Formato DIN A4
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Sobre americano
sin ventanilla
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Sobre americano
sin ventanilla
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Reverso del sobre
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Bolsa
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Bolsa
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Tarjeta de visita general
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Tarjeta de visita 
personalizada
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Carpeta dossier
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Papelería comercial
y merchandising
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Bolsa de papel

Medidas en 
milímetros.
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Bolsa de papel
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Bolsa de papel
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Marcapáginas
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Adhesivos
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Adhesivos
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Cuaderno de dibujo
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Lápices y gomas
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Roll-up
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Mockups
























