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Lorem ipsum dolor sit amet, consec-
tetuer adipiscing elit, sed diam non-
ummy nibh euismod tincidunt ut laoreet 
dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud 
exerci tation ullamcorper suscipit lobor-
tis nisl ut aliquip ex ea commodo conse-
quat. Duis autem vel eum iriure dolor in 
hendrerit in vulputate velit esse molestie 
consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent 
luptatum zzril delenit augue duis dolore 
te feugait nulla facilisi. Nam liber tempor 
cum soluta nobis eleifend option congue 
nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non 
habent claritatem insitam; est usus 
legentis in iis qui facit eorum claritatem. 
Investigationes demonstraverunt lector-
es legere me lius quod ii legunt saepius. 
Claritas est etiam processus dynamicus, 
qui sequitur mutationem consuetudium 
lectorum. Mirum est notare quam littera 
gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
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Finalizada la controversia que enfrentaba a las publicaciones en papel y las 
publicaciones digitales, entramos ahora en una nueva edad de oro del diseño 
editorial, un ecosistema de medios híbrido, integrado con las redes sociales, 
las campañas promocionales, los actos presenciales y los dispositivos móviles. 
En este nuevo contexto es más necesario que nunca conocer bien los funda-
mentos del diseño editorial, los principios básicos de la tipografía, la direc-
ción de arte y la maquetación. 

Este libro es un manual básico sobre diseño editorial en la era digital que te 
ofrece la orientación teórica y los consejos prácticos fundamentales para 
trasladar las necesidades del periodismo actual a la composición de la página 
impresa o digital. Con esta nueva edición, totalmente revisada y actualizada, 
aprenderás a integrar tus conocimientos de tipografía y creación de imágenes 
con los diversos canales que ofrecen tanto las técnicas de impresión modernas 
como las publicaciones digitales. Y además encontrarás información detallada 
sobre los distintos formatos editoriales, una historia del diseño editorial y 
numerosos recursos y ejemplos de periodismo visual. En definitiva, la guía 
básica de referencia del nuevo diseño editorial.

Cath Caldwell profesora del Central Saint Martins de Londres, ha sido 
directora de arte de Elle y Elle Decoration. Especialista en diseño editorial 
para formatos impresos y digitales, es una de las fundadoras de la asociación 
sin ánimo de lucro Editorial Designers Organisation.

Yolanda Zappaterra es diseñadora, autora de diversos libros sobre diseño 
gráfico y colaboradora habitual de las revistas Grafik y Time Out.
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Introducción

Diseño editorial: periódicos y revistas te enseñará cómo trasladar la magia del 
periodismo a la composición de la página, integrando tus conocimientos de 
tipografía y creación de imágenes con los diversos canales que ofrecen las 
publicaciones digitales y las técnicas de impresión modernas. Mi objetivo con 
este libro es ayudar al profesional del diseño a cimentar su práctica sobre una 
base de conocimientos sólida, por lo que en estas páginas encontrarás tanto 
inspiración teórica como orientación práctica de calidad. Dicho de una manera 
más simple, aprenderás a hacer saltar chispas de la combinación de imágenes 
y texto, bien sea combinándolos en una pantalla o en una página impresa.

Esta segunda edición reivindica una vuelta al diseño editorial creativo tras 
el revuelo nervioso que causó el lanzamiento del iPad en 2010. La polémica 
del enfrentamiento entre publicaciones en papel y publicaciones digitales 
ha terminado, y ahora formamos parte de una nueva edad de oro del diseño 
de publicaciones, un ecosistema de medios en papel integrados con redes 
sociales, campañas, actos presenciales y productos diseñados para 
dispositivos móviles. Respaldando todas esas oportunidades maravillosas 
para el diseño de comunicación siguen estando los principios básicos  
de la tipografía, la dirección de arte y la maquetación. Así que no hace falta 
deshacerse de los libros de historia del diseño, únicamente añade este a tu 
estantería para lograr el equilibrio entre pasado, presente y futuro.

El capítulo 2 describe de forma general los distintos formatos editoriales. 
El 5 y 6 ofrecen recursos para que el diseñador desarrolle sus habilidades. 
En el capítulo 7 se incluyen perfiles atemporales de grandes figuras del diseño. 
La sección final de los capítulos 2 al 6 propone ejercicios de eficacia probada 
para estudiantes y docentes con la idea de ayudar al diseñador a elaborar 
ejemplos de diseño editorial que podrá incluir en su portfolio. Además, 
hablaremos de formatos y productos editoriales que pueden servir de 
inspiración para lograr diseños de calidad.

Los grandes nombres que han influido en mi trayectoria —Janet Froelich, 
Jeremy Leslie, Mark Porter y Simon Esterson— siguen en plena forma, se 
adaptan y muestran interés por las nuevas formas del diseño editorial que 
hacen de este un oficio apasionante. La clave reside en compaginar el interés 
por el pasado con el estudio de las últimas novedades informáticas. En  
esta nueva era del diseño de publicaciones, los medios de comunicación 
emergentes hacen que todo sea posible, así que si no se pierden de vista ni 
los avances tecnológicos ni este libro, se estará preparado para el futuro.

Cath Caldwell
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Capítulo 1: Diseño editorial

Este libro es una guía de diseño editorial para formatos impresos y medios 
digitales. Conecta el ejercicio actual de la profesión con la historia del diseño 
editorial y explica muchos de sus principios subyacentes, con objeto de orientar 
e inspirar al principiante. Un “editorial” es un artículo que expresa la opinión  
de un editor sobre cuestiones que entrañan un interés especial en un momento 
particular, pero para todos aquellos apasionados de la puesta en común  
de puntos de vista, intereses e incluso de marcas, el término “editorial”,  
en combinación con la palabra “diseño”, ha pasado a designar la forma de 
organización de la narración sobre una página. El marco del diseño editorial 
ya no está limitado por los bordes rectangulares de las hojas de papel impreso, 
hoy en día es cada vez más frecuente interactuar con él a través de dispositivos 
móviles. Diseñadores jóvenes y veteranos coinciden, no obstante, en que las 
habilidades comunicativas y la pasión por contar historias siguen siendo 
cualidades esenciales en esta profesión.

Empezaremos este libro explicando más detenidamente qué es el diseño 
editorial y cuáles son los diferentes papeles que desempeñan los diseñadores 
dentro del sector de las publicaciones.
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‌¿Qué es el diseño editorial?

Es imposible realizar un estudio sobre diseño editorial 
sin antes determinar qué es y en qué se diferencia de 
otras áreas del diseño. Una manera sencilla de definir 
el diseño editorial es considerarlo una forma de periodis-
mo visual, pues es este rasgo el que lo distingue más fá-
cilmente de otras disciplinas del diseño gráfico y de for-
matos interactivos. Una publicación editorial puede 
entretener, informar, instruir, comunicar o educar, o pue-
de articularse como una combinación de todas esas ac-
ciones. No es raro encontrar opiniones diferentes en una 
misma publicación, aunque lo habitual es que se orien-
ten en una misma línea de pensamiento (los periódicos 
son buena muestra de ello). Hoy en día, y por primera vez 
en la historia, las publicaciones pueden ser interactivas. 
Usando herramientas móviles como la tecnología GPS 
(sistema de posicionamiento global), nos adentramos en 
una nueva era de posibilidades en lo que respecta a la 
interacción del editor y el anunciante con el lector. Este 
libro centrará su atención en cuestiones generales vin-
culadas al diseño editorial en diferentes medios, tanto 
los que se publican en papel como los que están diseña-
dos para ser consultados en internet o en dispositivos 
personales.

!
‌“El diseño editorial es el diseño de publicaciones 
periódicas: revistas impresas que salen a la 
venta en más de una ocasión y que, por lo 
general, tienen una apariencia y transmiten  
unas sensaciones características y únicas.”
Vince Frost, director de arte de Zembla

‌Objetivos y elementos 
La aspiración final de casi cualquier muestra de diseño 
editorial es comunicar una idea o contar una historia me-
diante la organización y presentación de palabras (dis-
puestas en destacados y cuerpo de texto) y de imágenes. 
Cada uno de estos elementos desempeña una función di-
ferente: en una revista, el titular casi siempre se redac- 
tará y maquetará de manera que atraiga la atención del 
lector, mientras que un diagrama servirá para clarificar  
o apoyar la información contenida en el cuerpo de texto 
(contenido narrativo). En las publicaciones digitales, los 
titulares y otras vías de acceso al texto hacen de enlaces 
en la navegación, y los elementos tipográficos invitan a 
tocar y deslizar el dedo por la pantalla, además de a leer.

Estas imágenes confirman que un mismo 
contenido puede llegar al lector de diversas 
maneras. Todas muestran fotografías 
potentes e icónicas, recortadas de una 
manera muy simple, e impresas a sangre  
tal y como quiso el fotógrafo..
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Cómo se hizo Wallpaper* 
La exploración de los formatos impresos y digitales por parte 
de una marca internacional

“Nos ha obligado a plantear los encargos de manera diferen-
te cuando estamos en el plató. En las sesiones fotográficas 
ya estamos pensando qué va a la revista, qué va al iPad y 
qué pasa con la página web. No queremos que haya exacta-
mente las mismas cosas en la web, el iPad y la versión im-
presa, pero queremos que se complementen.”

Sarah Douglas, directora de diseño de Wallpaper*

La revista Wallpaper* lanzó su primera edición para iPad en 2010 
y continúa publicando un número mensual. La versión impresa 
salió a la venta en 1996 de la mano del editor Tyler Brûlé, mien-
tras que la página web vio la luz en 2004 y ha logrado atraer a 
medio millón de usuarios únicos al mes. Wallpaper* aborda cues-
tiones de diseño, interiores, arte, arquitectura, viajes, moda y tec-
nología. En 2007, con motivo de la publicación del número 100, la 
empresa añadió un asterisco al logotipo, aludiendo con ello al 
uso del cursor e inaugurando así su nueva era digital.

Hay muchos ejemplos de la expansión de la marca Wallpaper* 
y su asociación con colaboradores del mundo de la moda, la ar-
quitectura y el diseño. Actualmente Tony Chambers lidera el 
equipo editorial, tras haber pasado, en un cambio poco habitual, 
de director de arte a director de la publicación. El equipo de 
Chambers trabaja codo con codo con los dueños de la cabecera y 
mantiene una visión abierta de las publicaciones, colaborando 
con los anunciantes en proyectos creativos.

En la entrevista que recogemos a continuación, Sarah Douglas 
(directora de diseño) y Meirion Pritchard (exdirector de arte) ex-
plican cómo Wallpaper* ha hecho crecer su marca a través de los 
formatos digitales, la organización de actos vinculados al mundo 
del diseño, el comisariado de exposiciones e incluso la adquisi-
ción de propiedades.

¿Cómo se supervisan los elementos del diseño de los tres for-
matos con los que trabajáis?
mp: El consenso general al respecto es que con la llegada de in-
ternet, los diseñadores y los editores perdieron el control mo-
mentáneamente: se nos dijo que no se podía hacer esto, que no se 
podía hacer aquello... Con las tablets y los iPhones, el balón está 
otra vez en nuestro campo. El medio ya está controlado. Ahora las 
pantallas son mejores para ver tipos online.

¿De qué herramientas digitales disponéis?
SD: Hacemos que todo resulte relevante en relación con el conteni-
do y evitamos recurrir a la animación si no hay una razón que la 
justifique. Puede que, por ejemplo, el número de imágenes en un 
artículo sobre arquitectura para la revista sea limitado, pero luego, 
en el iPad, incluimos planos y muchas cosas más. Hasta podemos 
decir desde qué punto de vista está hecha una fotografía. Ofrecer 
todo este material a los lectores es estupendo, siempre con la idea 
de ayudarles a entender los edificios. Con internet, todo el mundo 
puede navegar por un edificio.

!
‌“Lo que me fascina de las revistas es su 
condición orgánica; a diferencia de los  
libros o de otros medios impresos, están en 
constante evolución y cambian ligeramente 
en cada número.” 
Jeremy Leslie, director creativo de magCulture

La función del diseño editorial
El diseño de material editorial puede desempeñar diver-
sas funciones, por ejemplo, dotar de expresión y perso-
nalidad al contenido, atraer y retener la atención de los 
lectores o estructurar el material de una manera clara. 
Todas estas funciones han de convivir y funcionar de 
manera cohesionada para lograr un producto final entre-
tenido, útil o informativo —o que reuna una combinación 
de las tres cualidades, como sucede la mayoría de las ve-
ces si queremos que tenga éxito—. En su mejor versión, 
el diseño editorial (tanto para papel como para pantalla) 
es un laboratorio de investigación apasionante en cons-
tante evolución, una plataforma de lanzamiento para 
toda suerte de innovaciones estilísticas que a menudo 
adoptarán con entusiasmo muchas otras áreas de la co-
municación visual.

!
‌“El diseño editorial es el marco a través del 
que una historia dada se lee e interpreta. 
Consiste tanto en la arquitectura global de la 
publicación (y la estructura lógica que esta 
implica) como en el tratamiento específico 
de la historia (en la medida en que hace ceder 
o incluso desafía esa misma lógica).”
Martin Venezky, director de arte de Speak

Pero el diseño editorial es también algo más: es el vivo 
reflejo cultural de la época en la que se produce. Así, por 
ejemplo, revistas de la década de 1960 como Nova  y Oz 
no solo evocaban brillantemente la efervescencia vi-
sual del momento, sino que además captaban el espíri-
tu de toda una cultura que celebraba la experimenta-
ción, la innovación y la apertura de nuevas sendas.
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¿De dónde sacáis la inspiración?
MP: Aunque sea en bicicleta o paseando, hay que viajar y moverse 
para ver las cosas desde una perspectiva diferente. Nada de que-
darse sentado en el despacho.

SD: Confiamos mucho en la inmersión cultural. A la hora de buscar 
inspiración, diré que me gusta la revista The Ride, del diseñador 
Andrew Diprose y el editor Philip [Diprose]. Que Andy además tra-
baje para Wired está muy bien, pero es un apasionado de las revis-
tas y saca adelante esta publicación fantástica.

Como diseñadores, ¿cuál es el aspecto más importante que ha-
béis tenido que repensar para el formato tablet?
SD: Se trata simple y llanamente de reapropriarte de tus ideas. 

Tienes que pensar de una manera distinta, tener en cuenta que 
las cosas funcionan de una manera distinta, que se leen de una 
manera distinta. Tienes que pensar a través de los ojos del lector. 
Pensar en cómo las usa la gente.

¿Os llegan los datos de las estadísticas de la respuesta de los 
lectores?
MP: Nos llegan estadísticas descomunales de las páginas que 
funcionan bien. Lo del seguimiento en Twitter es algo que no 
existía hasta ahora. Tenemos medio millón de seguidores, que no 
está nada mal para una revista. La web va tan bien que nos aca-
ban de pedir que hagamos una versión en chino. Hemos impreso 
un número especial Made in China que forma parte de una serie, 
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y los contactos que hemos hecho gracias a ese proyecto han sido 
muy importantes. Aunque nuestra sede está en Londres, Wallpa-
per* llega mucho más lejos gracias a la web (mucho más que las 
150.000 copias en papel).

¿Cómo organizáis el trabajo con los anunciantes?
SD: Nos reunimos con ellos, con un equipo de Wallpaper* a la me-
dida de sus necesidades y con el editor, y hablamos de lo que 
ellos creen que puede funcionar y lo que pensamos nosotros. El 
resultado se ajusta a esa conversación. Puede ser una página 
web, un acto promocional o una sesión de fotos.

¿Qué será lo siguiente? ¿Hay alguna otra plataforma en la que 
queráis estar presente?
SD: Creo que tal y como va la cosa, podríamos hacer más. El nú-
mero anual de Wallpaper* hecho a mano que sale en agosto es 
un escaparate de diseño contemporáneo y trabajo artesanal. En 
él los artistas colaboran con obras que luego se exhiben, así 
que la marca ejerce una labor casi de comisariado de exposi-
ción. Wallpaper* Composed responde a eso mismo. The Apart-
ment es también otra oportunidad para ampliar la marca Wall-
paper*. Allí celebramos actos y organizamos sesiones de fotos, 
y es un espacio que podemos enseñar a nuestros clientes. Es un 
experimento. Los creativos lo ven y se les empiezan a ocurrir 

maneras de trabajar con nosotros. También es útil para los fotó-
grafos, que pueden venir y alojarse allí cuando les hacemos un 
encargo.

Colaboráis con muchos fotógrafos. ¿El tipo de encargos que 
les hacéis se han visto afectados por el surgimiento de las dis-
tintas plataformas digitales, como internet o el iPad?
SD: De momento hay una combinación de modelos; los fotógrafos 
van acostumbrándose a las novedades poco a poco, como lo hi-
cieron con el paso de la fotografía analógica a la digital. Aún esta-
mos en ese periodo de transición.

En el futuro, ¿cada imagen fija contendrá un elemento en movi-
miento?
SD: Quizá alrededor del 80 % de las imágenes.

¿Qué otras extensiones tiene la marca Wallpaper*?
Las guías de viaje Wallpaper* ahora son aplicaciones. Esa fran-
quicia la gestiona una editorial independiente. Wallpaper* Se-
lects es otra franquicia que trabaja en fotografía contemporánea 
con la galería de arte Eyestorm. Los premios de diseño Wallpa-
per* destacan el trabajo de talentos jóvenes y emergentes y lo-
gran que la marca se mantenga en lo más alto del panorama del 
diseño contemporáneo a nivel internacional.

Los titulares, cortos y contundentes, van subrayados 
tanto en la versión en papel como en la digital. Los 
diseñadores se cuidan de usar cintillos o titulillos en 
el margen superior derecho para indicar al lector qué 
sección está leyendo.
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‌Las distintas labores 
del diseñador editorial

La relación laboral entre el diseñador y el editor es de-
terminante para el éxito del diseño editorial, pero igual-
mente importante es su relación con las demás per- 
sonas de la plantilla que saca adelante la publicación. 
Sucede a menudo que la única persona que supera al 
diseñador en el número de miembros del equipo con los 
que interactúa a diario es el propio editor.

Personal básico del proceso editorial
En función del tipo de publicación, del número de per-
sonas que integren el equipo editorial y de la organiza-
ción del mismo, las funciones individuales de sus 
miembros pueden variar. Con todo, si bien es el director 
quien generalmente encarga la elaboración del grueso 
del material que aparecerá en un número concreto, es el 
director de arte —director de diseño o diseñador jefe— 
quien responde a su vez por la organización y presenta-
ción de dicho material y quien se asegura de que repre-
sente la identidad de la publicación. 

Se podría dedicar un libro entero a explicar las diferen-
tes funciones y relaciones de todos los que trabajan en 
un periódico o una revista, en formato digital o en papel, 
y estas diferirían ampliamente dependiendo del medio 
y de los diversos tamaños y tiradas (una revista inde-
pendiente bienal requerirá emplear a un número de 
personas bien distinto del que exige el blog de una pu-
blicación diaria). A continuación, se detalla un listado 
del personal con el que un diseñador tendrá que colabo-
rar más estrechamente:

Director/editor: responsable último del contenido de la 
publicación. Trabaja mano a mano con el director de 
arte y con los miembros de la plantilla que ocupan el 
escalafón inmediatamente inferior en la jerarquía de la 
editorial, tales como el director de contenidos, el direc-
tor de fotografía o el director de producción.

Director de arte/editor de arte: responsable de la orga-
nización y jerarquización de los contenidos, tanto cola-
boraciones externas como artículos de redacción pro-
pia, así como de todo el material gráfico, de acuerdo con 
el calendario marcado por el jefe de producción. Es 
quien encarga las imágenes y los gráficos informativos 
(infografías), poniéndose en contacto con ilustradores 
y, a veces, fotógrafos (véase, más adelante, “Director de 
fotografía”). Trabaja con el equipo creativo y de produc-

ción en las ediciones en papel y, en la medida en que le 
corresponde, en los formatos digitales.

Jefe de producción/editor web: supervisa la compila-
ción física de todo el material mediante la confección 
de un calendario de producción. El programa se elabora 
de atrás hacia delante, indicando en primer lugar la fe-
cha de publicación y, en función de esta, las fechas de 
entrega de textos e imágenes, de edición y calendarios 
de maquetación, así como las fechas en las que las dife-
rentes secciones tienen que estar listas para enviarse a 
la imprenta. El jefe de producción es también el respon-
sable de confeccionar, actualizar y poner en circulación 
el planillo. Trabaja en coordinación con el departamen-
to de arte y el impresor, especialmente en todo lo que 
respecta a la supervisión de los requisitos específicos 
de la impresión.

Redactor jefe, jefes de sección: responsables de la co-
rrección de las pruebas para asegurar su coherencia 
estilística, ortotipografía, gramática, etc. Redactan tex-
tos destacados, reescriben o suprimen partes mal re-
dactadas de otros, y a veces incluso maquetan la pági-
na. Trabajan estrechamente con el director, el equipo de 
diseño, el director de contenidos y —dependiendo de la 
estructura del equipo editorial— la plantilla de redacto-
res.

Director de fotografía: habitualmente coordina los en-
cargos a los fotógrafos y gestiona los derechos de pro-
piedad intelectual de las imágenes. Junto con el direc-
tor de arte y el redactor jefe, es el responsable de la 
calidad de todo el material fotográfico incluido en la re-
vista. Trabaja estrechamente con ambos y también con 
las agencias de fotografía, bibliotecas y archivos de fo-
tografía y empresas de reprografía.

Diseñadores: responsables de maquetar la publicación 
de acuerdo con las instrucciones y las pautas estable-
cidas por el director de arte. La manera en la que los 
diseñadores trabajen con su director de arte y el grado 
de autonomía que se les conceda a la hora de organizar 
los contenidos vendrán determinados por varios facto-
res, entre ellos, los años de experiencia, los hábitos de 
trabajo del director de arte (algunos gustan de partici-
par muy activamente y supervisar cada pequeño deta-
lle; otros por el contrario prefieren delegar y dar el visto 
bueno a páginas enteras una vez maquetadas), el nú-

Diseñar revistas es una experiencia colaborativa. Los estudiantes 
aprenden a distanciarse y contemplar las imágenes y el texto desde  
el punto de vista del lector, teniendo en cuenta para ello la opinión de 
otros participantes en el proceso. En la imagen vemos a estudiantes 
de diseño del Central Saint Martins College of Art & Design de Londres 
debatiendo acerca del trabajo creado para algunos de los proyectos 
incluidos en este libro.
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The Guardian
Enfrentarse a un nuevo formato en papel

En 2005 , el periódico británico The Guardian se convirtió en el 
primer diario de gran tirada del Reino Unido impreso enteramen-
te en color, algo que, en palabras de su director creativo, Mark 
Porter, era necesario porque “la vida real es en color, y en una era 
en la que competimos con la televisión e internet como nuevos 
canales de información es una locura no hacerlo a todo color.  
Lo contrario corresponde a un enfoque del siglo pasado, y para 
los lectores era muy frustrante”.

A diferencia de muchos de los periódicos británicos tipo sábana, 
que han optado por un formato tabloide o compacto para respon-
der a las nuevas exigencias de los lectores modernos en su rela-
ción con la prensa diaria, el rediseño de The Guardian incluyó el 
cambio al original formato berlinés, el mismo que emplea el pe-
riódico Le Monde. No sorprende que el periódico esté abriendo su 
propio camino con un formato que, según Porter, “tiene la cuali-
dad única de saber combinar la comodidad del lector con el pe-
riodismo serio, una aproximación contemporánea al diseño y las 
exigencias de los anunciantes”. Su tratamiento del diseño ha sido 
siempre inteligente e innovador; en 1988   , un diseño radical de 
David Hillman, de Pentagram, dividió el periódico en dos seccio-
nes, inauguró una nueva cabecera y, más importante aún, intro-
dujo la idea del “espacio en blanco” (“los blancos”) en el diseño de 
periódicos, un concepto que hasta entonces había estado restrin-
gido a la edición de revistas. 

“Con el rediseño de Hillman todo cambió. No era solo un cambio 
de look, implicaba toda una nueva filosofía de diseño y, probable-
mente, era la primera vez que un periódico adoptaba una”, afirma 
Porter. “Los diseñadores que le sucedimos en el cargo (Mike Mc-
Nay, Simon Esterson y yo mismo) siempre tuvimos, por tanto, 
unos principios muy estrictos a los que ceñirnos la hora de tra-
bajar”, añade. En el rediseño de 2005  adaptaron esos principios 
a la visión clara que Hillman tenía de cómo debe funcionar un 
periódico, una visión “fundada no en hábitos o tradiciones perio-
dísticas, sino más bien en principios de diseño sensatos y só- 
lidos”.

Hoy en día The Guardian publica el diario impreso y, paralela-
mente, un sitio web y una aplicación cuyos contenidos se van 
actualizando a medida que ocurren las noticias. Mark Porter 
dejó el periódico en 2010, pero su influencia persiste debido al 
impacto continuado del enorme reajuste tipográfico de la publi-
cación que su equipo emprendió en 2005.  Desde entonces, la 
identidad visual de The Guardian se ha visto ampliada para dar 
cabida al sitio web y la aplicación. Porter sigue vinculado al pe-
riódico como consultor editorial, y afirma: “Hoy en día, cuando 
rediseñas un periódico también rediseñas la web, las páginas 
para dispositivos móviles y las aplicaciones. Empieza a ser raro 
encontrar a alguien que solo trabaje para papel. Conceptual-
mente todo tiene que encajar, y el truco está en que la identidad 
visual de la marca funcione tanto en papel como en los demás 
canales”.



El equipo que gestiona la página web de The Guardian sigue los 
valores fundamentales del diseño que trazó Porter, basados en la 
creencia de que en cualquier formato la combinación de una tipo-
grafía de calidad y equilibrada y un contenido fotográfico potente 
da lugar a un producto inteligente. Cuando Porter empezó a tra-
bajar en la versión de The Guardian para iPad, se aseguró de res-
petar esos principios, al tiempo que sacaba partido de la natura-
leza interactiva del dispositivo. Que el lector se pueda mover por 
la publicación cómodamente es importante, pero es la propia 
condición móvil del iPad lo que abre nuevas posibilidades para 
editores y anunciantes, pues permite interactuar con el lector a 
través de sofisticados programas de recopilación de datos y gra-
cias a la tecnología GPS. Porter apunta que “las tablets han creado 
muchas más oportunidades. Por primera vez podemos poner en 
práctica en el ámbito de lo digital muchas de las cosas que sabe-
mos del funcionamiento de las publicaciones en papel. Es emo-
cionante que el mercado de las tablets vaya a crecer. En el futuro 
habrá más opciones de realizar buenos diseños editoriales en 
medios digitales de las que hemos tenido hasta ahora. Lo asom-
broso es que todo cambia constantemente. Estamos asistiendo al 
fin de los días de los navegadores de sobremesa. La mayoría de la 
gente ahora accede a los medios de comunicación desde disposi-
tivos móviles. Las tablets y los teléfonos van a ser mucho más 
importantes que el ordenador de sobremesa. El papel siempre 
será parte de lo que hacemos, pero ya no será la parte más impor-
tante”.

‌La jerarquía tipográfica avisa de la 
importancia de la historia. El diseño se apoya 
en titulares bien definidos que resultan 
llamativos gracias a la yuxtaposición de 
palabras e imágenes. Se aprovecha cualquier 
oportunidad de generar impacto gráfico para 
que la página web sea una experiencia intensa 
en la que herramientas de navegación 
sencillas hacen que el lector llegue con 
facilidad exactamente al contenido que le 
interesa. Aquí no caben ni las herramientas 
sofisticadas ni las galerías de fotos que pasan 
a toda velocidad; en su lugar se apuesta por 
un enfoque sencillo y directo. 

perfil
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mero de diseñadores por páginas de la publicación o el 
plazo de entrega (generalmente, cuanto más apretado 
sea, más responsabilidad para los diseñadores).

Jefe de estudio: no todas las publicaciones tienen un 
jefe de estudio, ya que las funciones de este cargo se 
asemejan en cierta medida a las del jefe de produc-
ción. Sin embargo, es una figura de gran ayuda en un 
estudio de diseño ya que actúa como coordinador y 
supervisa la interacción diaria entre el estudio, la sec-
ción de fotografía y el departamento de producción. Su 
papel es garantizar que se cumplen los plazos límite 
fijados en el calendario y que todos los elementos que 
van a configurar la página están donde y como tienen 
que estar.

!
‌“El contenido de una revista se construye 
básicamente sobre la idea de que el material 
editorial es aquello que interrumpe el 
contenido publicitario, ya que, al fin y al cabo, 
para muchas revistas en eso consiste todo: 
en vender anuncios.” 
Vince Frost, director de arte de Zembla

¿Qué cualidades debe tener un diseñador editorial?
Tibor Kalman fue quien acuñó la famosa frase que afir-
ma que la función del director de arte es conseguir que 
despidan al director de la publicación si cree que las  
cosas no se están haciendo como se debe. De esta ma-
nera, aludía al hecho de que un diseñador editorial tiene 
que involucrarse tanto como el director en el contenido 
de una revista, ya que su diseño es, incuestionablemen-
te, una extensión de su edición. Ambas funciones están 
íntimamente relacionadas y forman parte de un mismo 
proceso creativo, y de su conjunción y acompasamien-
to dependerá casi siempre el éxito o el fracaso de una 
publicación editorial. 

Así que si los diseñadores editoriales deben “convertir-
se” en editores, también podemos invertir los términos 
y decir que los editores deberían “convertirse” en dise-
ñadores editoriales; es decir, como mínimo, ambos de-
berían comprender la actitud, la misión y las distintas 
áreas de competencia del otro para construir la con-
fianza mutua que es básica para crear una publicación 
de primer orden. Todos los grandes diseñadores edito-
riales y editores coinciden en esto, y algunos añaden 
otras cualidades y conocimientos a la combinación. 
Mark Porter, que diseñó Colors y Wired antes de llegar a 
ser el director de diseño del periódico The Guardian, es-
tudió lenguas modernas y no diseño gráfico. Como él 

mismo explica, este hecho es determinante en su ma-
nera de entender el diseño:

Enfoco el diseño editorial desde el punto de vista del 
lector. Un buen diseño editorial consiste, antes que 
nada, en conseguir que las personas quieran leer y, 
después, en contar una historia. La mayoría de los 
lectores no están interesados en el diseño, y cuando 
se enfrentan a una página lo que tienen que ver son 
ideas, gente y lugares, no diseño gráfico. El hecho de 
haber ido a la universidad facilita mi relación con los 
editores a la hora de comunicarme con ellos, ya que 
solemos compartir una formación similar. Los perió-
dicos están llenos de periodistas brillantes, lo que 
supone un reto intelectual constante para mí, porque 
si no soy capaz de defender con solidez mi diseño, 
me pasarán por encima. Los idiomas per se no me 
han sido tan útiles (aparte de permitirme realizar al-
gunos proyectos en el extranjero), pero creo que el 
diseño también es un lenguaje y, como cualquier 
otra lengua, no tiene mucho valor por sí mismo: solo 
es útil de verdad cuando hay algo que merece la 
pena decir. 

Dylan Jones, director de la revista GQ y exdirector de 
i-D, The Face, Arena y Arena Homme Plus, estudió dise-
ño gráfico. Willy Fleckhaus, director de arte en la déca-
da de 196  0 de la pionera revista alemana Twen, era pe-
riodista. David Hillman, socio de Pentagram y diseñador 
del New Statesman and Society y del periódico The 
Guardian, fue a su vez director de arte y director adjunto 
de Nova. Según él: “La dirección de arte no consiste en 
crear retículas o diseñar cabeceras, ni siquiera en con-
seguir una combinación bonita de texto e imágenes. En 
su forma más elevada, requiere que el director de arte 
posea un conocimiento completo y profundo de lo que 
la revista dice y que sea capaz, mediante el diseño, de 
influir en cómo lo dice”.

Con toda probabilidad, habrás oído y leído mucho sobre 
los grandes del diseño y te preguntarás cómo llegaron a 
donde están. En las páginas siguientes incluimos tres 
entrevistas a tres diseñadores con diferentes grados de 
responsabilidad que explican lo que hacen y cómo em-
pezaron.
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Diseñadora júnior
Esa Martinesva, revista digital Port 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

¿Qué es lo que hace un diseñador júnior o un becario en una 
revista digital?
Como las tablets (iPads) son algo tan nuevo, la verdad es que no 
hay diseñadores veteranos que sepan todo lo que hay que saber 
del diseño para ese formato. Es toda una aventura para todos. 
Como diseñadora júnior/becaria me tocó reflexionar sobre cómo 
interactúa el lector con la revista y cómo se mueve por ella, ade-
más de ayudar con la maquetación y pensar en tipografías para 
la pantalla.

¿En qué se diferencia esa actividad diaria de la de un diseñador 
que trabaja para un medio en papel?
Puede que el medio sea nuevo, pero los principios básicos de la co-
municación y la interacción son los mismos. Tienes que entender 
cómo funcionan texto, imágenes (en movimiento o fijas) y sonido 
juntos y saber cuándo abstenerte de usar cada uno de ellos.

¿Hay que aprender a trabajar con plataformas diferentes?
Hay muchas aplicaciones que han intentado hacer demasiadas 
cosas a la vez. Está claro que las tablets son estupendas para ví-
deo y audio, pero parece que los usuarios valoran los diseños 
sencillos y sutiles.

No creo que todos los diseñadores deban dominar técnicamente 
todos los medios, pero es fundamental entender cómo funciona 
cada uno de ellos. Desde el punto de vista del diseño, si trabajas 
con Adobe Creative Suite en realidad no hace falta que te metas 

en cuestiones de programación, pero sí que te las vas a tener que 
ver con elementos interactivos, como botones o hipervínculos. 
Insisto, el mayor reto es entender que el texto y la imagen se com-
portan de una manera diferente en una pantalla y en una página 
impresa.

¿Cómo te mantienes al día de las novedades tecnológicas?
Solo se consigue cogiendo el toro por los cuernos e intentando 
experimentar con las nuevas herramientas y los nuevos medios 
conforme van surgiendo.

¿Cómo te iniciaste en el mundo de las revistas?
En mi portfolio había una cantidad considerable de proyectos de 
diseño de publicaciones. Un tutor se acordó de que me interesaba el 
diseño editorial y me recomendó para el trabajo. Me lo dieron, 
y empecé ayudando a diseñar la edición de la revista para iPad. 
Cuando acabó el proyecto, el equipo quería que siguiera trabajando 
con ellos. Ahora trabajo sobre todo en la edición en papel, pero aún 
colaboro un poco con la versión digital.

¿Trabajaste gratis durante las prácticas?
Sí, al principio sí. La revista estaba empezando y salía adelante 
casi exclusivamente gracias al trabajo voluntario. En realidad 
eso es algo bastante habitual cuando se trata de revistas inde-
pendientes que acaban de estrenarse, antes de que el presupues-
to se estabilice. Ahora me pagan, y nuestros becarios también 
reciben un pequeño estipendio.

Como becario, casi nunca puedes decir “Esto 
lo he hecho yo”, porque a menudo se trata  
del trabajo de un equipo a las órdenes de un 
director de arte. No obstante, la experiencia 
profesional, aunque solo sea maquetando 
cosas sencillas, tiene mucho valor.
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Day or night, the look-at-me skirt makes the most 
glamorous statement this spring  
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Day or night, the look-at-me skirt makes the most 
glamorous statement this spring  

PHOTOGRAPHS BY BEN WELLER
STYLING BY NATALIE BREWSTER

Left: Sweater by Marc 
Jacobs; skirt by Preen;
sandals by Alexander 
McQueen; glasses by 
Linda Farrow Luxe; 
necklaces by Tom 
Binns and Bottega 
Veneta; bracelet by 
Tom Binns
Right: Top by J.W. 
Anderson; skirt 
by Karl; pumps by 
Charlotte Olympia; 
clutch by Versus; 
earrings by Bottega 
Veneta; rings by Eddie 
Borgo and Erickson 
Beamon; bracelet 
by DAY Birger et 
Mikkelsen
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Diseñadora sénior 
Gemma Stark, revista digital Net-a-Porter

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿Qué es lo que hace un diseñador sénior en una revista digital?
En cierto sentido, es parecido a lo que haríamos en una revista “tra-
dicional”: llevar la dirección de arte de las sesiones de fotos, diseñar 
artículos, asistir a reuniones de planificación... Normalmente dise-
ño varios artículos a la vez, y además busco a los fotógrafos y desa-
rrollo el concepto de las sesiones de fotos. Una cosa que cambia es 
que somos muy conscientes del carácter digital del producto final, 
así que trabajo con el equipo técnico para analizar cómo funciona-
rán las páginas en pantalla.

¿En qué se diferencia esa actividad de la de un diseñador que tra-
baja para un medio en papel? ¿El proceso es más rápido?
Pues yo trabajo en una revista semanal, así que desde luego el 
ritmo es de vértigo. Empezamos a trabajar en el diseño de la ma-
yor parte de los artículos el martes, y el jueves el director revisa la 
revista completa. El equipo técnico recibe las maquetas el lunes 
y los artículos están en la web el miércoles. El proceso de revisión 
y corrección es bastante diferente. Comprobamos la calidad de 
las imágenes y el texto en nuestra web interna en lugar de en Cro-
malin, cambiamos lo necesario y el equipo técnico actualiza el 
contenido.

¿Hay que trabajar con plataformas diferentes?
Nuestra revista se hace en Flash, pero a partir de esos diseños hace-
mos también la aplicación para iPad en HTML 5.  Y semanalmente 
diseñamos una versión en PDF para iPhone de uno de los artículos, 
y hacemos proyectos en papel de vez en cuando. Trabajamos con 
InDesign, pero usamos Photoshop para la web y los emails. Así que 
sí, hay mucha variedad. En Net-a-Porter lo tratamos todo desde un 
punto de vista editorial, incluso los banners y las promociones tie-
nen un mensaje editorial. Trabajar en una revista digital supone in-

cluir menos contenido en cada página. Esto, por supuesto, tiene sus 
ventajas. Podemos recurrir a la animación para ofrecer más infor-
mación e imágenes. Debemos tener en cuenta cuestiones como la 
animación y la usabilidad desde el momento en que empezamos a 
diseñar cada maqueta. La animación más sencilla puede alterar to-
talmente la página.

¿Cómo te mantienes al día de las novedades tecnológicas?
Estoy constantemente pendiente de otras páginas web y leyen-
do sobre ideas nuevas en blogs. Como equipo, nos reunimos y 
debatimos sobre las cosas nuevas que podríamos estar hacien-
do. Si alguien ve algo que le parece inteligente, le envía el link a 
todo el equipo. Igual no todo lo que nos llega es del interés de 
todos o nos sirve en ese momento, pero puede serle útil a al-
guien. La plantilla del departamento técnico es genial, nos avi-
san constantemente de las nuevas herramientas que podemos 
utilizar.

¿Cómo te iniciaste en el mundo de las revistas?
Empecé de becaria un verano, cuando estaba en la Central Saint 
Martins. Mi tutor me recomendó para unas prácticas en la revista 
Elle. Estuve allí un par de meses y me encantó; era la combina-
ción perfecta de las dos cosas que más me gustan: el diseño grá-
fico y la moda. Seguí en contacto con la gente que conocí allí y 
cada vez que surgía la ocasión hacía prácticas con ellos. Mien-
tras estaba en Elle conocí a mi nueva jefa. Cuando me habló de un 
trabajo en Net-a-Porter la idea me entusiasmó. Una tienda online 
de artículos de lujo con interés por el mundo de las publicaciones 
era un proyecto muy atractivo para mí. Cuando me gradué ya sa-
bía que tenía el trabajo. Empecé como diseñadora júnior el sep-
tiembre siguiente.



Página anterior: Del trabajo de Gemma  
se desprende que entiende que al lector  
de publicaciones de moda le gustan las 
imágenes claras, pero también que está 
dispuesto a desplazarse verticalmente por  
las mismas hasta llegar al pie de imagen.
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Director de diseño
John Belknap, periódico The Jewish Chronicle

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

¿Qué es lo que hace el director de diseño de un periódico?
Te implicas en el proceso a dos niveles. El primero es crear y 
mantener la imagen de marca del periódico. Desde la cabecera 
hasta los anuncios clasificados, todo tiene un aspecto único. Tú lo 
creas, lo supervisas y lo vas mejorando. Si se introduce una sec-
ción nueva, la diseñas, o supervisas su diseño. El segundo nivel 
es la producción de ediciones diarias o semanales. Trabajas de 
cerca con los editores para preparar las fotografías, las ilustracio-
nes y la infografía de cada página y su maquetación. En los perió-
dicos más importantes, los diseñadores a menudo intervienen 
solo en las maquetaciones complejas y son los subeditores quie-
nes montan gran parte de las páginas de noticias, según indica-
ciones estrictas del director de diseño. El director de diseño con-
trata a otros directores de arte que se ocupan de las páginas 
específicas de varias secciones —negocios, deportes, cultura…—, 
y trabaja junto con el director de la publicación para que cada 
página tenga cierto efectismo. Trabaja también con los directo-
res de fotografía, los jefes de sección...

¿Qué hay que tener en cuenta al diseñar para que el contenido 
pueda ir luego a la versión online?
La mayoría de los periódicos tienen un sistema de plug-ins para 
Quark, InDesign, etc. Eso supone que los artículos van a parar a 
una base de datos desde la que se los exporta a la página web. 

Hay muchas maneras de conectar ese contenido a internet, pero 
básicamente el contenido de la web se extrae de esa base de da-
tos que, además, es la misma que usamos para crear el archivo 
histórico de artículos del periódico. Antiguamente (es decir, 
hace un par de años), los artículos iban primero a la edición en 
papel y luego a la web. Ahora muchas veces van primero a la 
web. Eso es labor de los departamentos de producción e infor-
mática, pero puede afectar a detalles del diseño. Por ejemplo, los 
titulares, los pies de autor y el texto tienen que ir siempre en 
cajas separadas (o tener hojas de estilo separadas) para que el 
programa de la web las pueda distinguir y disponer en el orden 
correcto.

¿Cómo te mantienes al día de las novedades tecnológicas?
El jefe de mi departamento de informática me dice que me tengo 
que instalar la última versión de tal o cual programa y trato de 
estar al corriente de las novedades.

¿Cómo te iniciaste en el mundo de los periódicos?
Trabajé en el periódico del instituto y me gustó mucho el ritmo, eso 
de pasar de la inactividad a la adrenalina en poco tiempo. Me engan-
ché. Mi primer trabajo fue a tiempo parcial en un periódico mientras 
estudiaba la carrera. Luego dejé la universidad, pero seguí en el  
periódico durante 10 años.

Derecha: John trabaja mano a mano con el 
director para crear portadas atrevidas que 
incluyan  suficientes motivos como para 
atraer al lector potencial. La foto de la imagen 
de la izquierda es de John Rifkin.
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Capítulo 2: Formatos editoriales

Hasta la llegada de las tablets en 2010, el puesto más alto en la jerarquía del diseño 
editorial se lo disputaban sin duda alguna las revistas, los periódicos y sus suplementos. 
Sin embargo, las publicaciones digitales están evolucionando a gran velocidad y suponen 
nuevas oportunidades para diseñadores editoriales, editores y anunciantes. La nueva 
familia digital la conforman las páginas web, los móviles, las tablets Android y el iPad. 
Las aplicaciones (apps) permiten a los diseñadores incorporar imágenes en movimiento 
e interactividad a los periódicos y las revistas digitales. Mucha gente lleva encima 
dispositivos móviles, lo que hace que haya publicaciones con un mayor seguimiento  
en su versión digital que en papel.

En este capítulo nos centraremos en el diseño editorial tanto para papel como para 
formatos digitales, para lo que tendremos en cuenta aquellas ediciones de periódicos 
y revistas que dictan y establecen las pautas que siguen todas las demás.
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Breve historia de las 
publicaciones digitales

Las primeras publicaciones digitales eran básicamente 
páginas web desde las que se accedía a archivos en 
PDF, cuyas páginas el lector podía ir pasando como si de 
un periódico o una revista convencional se tratara. Los 
archivos, no obstante, eran pesados y estaban limitados 
a las tipografías disponibles. El grupo estadounidense 
Condé Nast desarrolló su propio programa de autoedi-
ción adaptado a sus necesidades y creó publicaciones 
como Wired, GQ y Vanity Fair sin recurrir a programas 
externos. La llegada del HTML como lenguaje de mar-
cado permitió a los diseñadores insertar contenido en 
movimiento en las páginas web: el navegador lee las 
etiquetas y transforma el código en imágenes y texto.

La mejora de las herramientas de diseño interactivo 
hizo que las aplicaciones comenzaran a atraer a anun-
ciantes interesados en añadir imágenes en movimiento 
y contenido interactivo a sus reclamos. Con la llegada 
del iPad en 2010, las publicaciones digitales pasaron a 
ser aún mejores como experiencia móvil, pues el dispo-
sitivo añadía un elemento lúdico a las herramientas 
disponibles. El iPad también supuso la inclusión de las 
publicaciones periódicas dentro del conjunto de cosas 
importantes de la vida que ya tenían cabida en un mis-
mo dispositivo portátil: el correo electrónico, las fotos, 
las compras, internet y la lectura. Para finales de 2011, 
sin embargo, muchas aplicaciones para iPad habían 
vuelto a líneas más básicas: se rechazó aquel primer 
enfoque que apostaba por la exuberancia, y las publica-
ciones digitales retomaron la confianza en el diseño 
gráfico de calidad y las ediciones elegantes. Tras el en-
tusiasmo inicial propiciado por la posibilidad de ofrecer 
imágenes en movimiento y las complejas promesas de 
interactividad, en 2012 el sector de las publicaciones 
digitales volvía a la normalidad. 

Los inconvenientes de compartir
Con todo, quienes invierten en la redacción de noticias 
no están completamente de acuerdo con que otras em-
presas puedan aprovechar sus contenidos tan fácil-
mente. Los grandes creadores de contenido periodís- 
tico (entidades como The New York Times o la BBC)  
acaban asumiendo el coste de los reportajes serios. El 
escándalo de WikiLeaks en 2011 puso de relieve el de-
bate moral sobre la accesibilidad de las noticias en la 
era digital y planteó la cuestión de la “propiedad” de la 
información. En este sentido, las leyes acerca de la re-

dacción de noticias pedían a gritos una revisión. En 
2012, el escándalo de las escuchas telefónicas en el 
Reino Unido aireó la incapacidad de las autoridades 
para controlar a los medios de comunicación, a raíz de 
lo cual se convocó a la comisión Leveson para inves- 
tigar la cultura, las prácticas y la ética de la prensa. El 
informe que emitió la comisión reclamaba una nueva 
normativa para garantizar el respeto de los principios 
básicos de legalidad, privacidad y honestidad en mate-
ria de derechos de autor.
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‌“Cuando diseñamos la revista ya estamos 
pensando en cómo va a funcionar en 
el iPad. El iPad nos ha obligado a pensar  
en cómo ampliar el contenido de la edición 
impresa y el de la web. Contiene todos los 
elementos interactivos. El contenido es 
similar al de la revista pero adopta los 
elementos interactivos de la página web.”

Meirion Pritchard, ex director de arte de Wallpaper*

La directora de arte de Real Simple, Janet 
Froelich, usa este llamativo artículo inicial 
para captar la atención del lector. En el iPad, 
la nitidez de la atrevida foto de Craig Culter se 
ve acentuada, lo que dota a la imagen de una 
gran claridad. Muchas publicaciones se 
conforman con un simple PDF de la página 
impresa, pero Real Simple saca el máximo 
partido del formato iPad, buscando la 
adaptación del contenido al uso concreto 
que el lector hace de la revista, a menudo 
en la cocina.


