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INTRODUCCIÓN

Como se sabe, la industria editorial está en crisis, pero ésta se acentúa 
en los proyectos que no forman parte de los monopolios editoriales 
como es el caso de las revistas independientes, pues son muy vulne-
rables y propensas a desaparecer del mercado. Los costos de impre-

sión, los escasos puntos de venta, los inconvenientes que se pueden presentar en 
la distribución y los insuficientes apoyos culturales hace que todo se vuelva aún 
más complicado para subsistir. 

Cuando se habla sobre diseño editorial lo primero que surge en nuestra mente 
son todos los objetos que son creados para ser leídos: libros, revistas, periódicos, 
folletos, carteles, etc. Hasta hace algunos años no se pensaba en los grandes cam-
bios tecnológicos que afectarían enormemente a los medios de comunicación 
y a la manera de consumir información. Esta evolución ha sido tan repentina y 
acelerada que pareciera ser que no hay posibilidad de construir estrategias o mé-
todos que ayuden a las pequeñas empresas editoriales que se han concentrado 
únicamente en la producción de impresos a adaptarse a los medios digitales. Es 
claro que la formula editorial ha cambiado y se puede entrever que unos están más 
preparados que otros para incorporarse a los soportes digitales. No obstante los 
cambios no sólo se han dado en las herramientas de diseño, los canales de comu-
nicación o los soportes, sino también en las necesidades y expectativas que tienen 
los lectores.

Uno de los objetivos de esta investigación es sacar provecho de este boom tecno-
lógico y reconocer cuáles son las oportunidades que hay en los medios de comu-
nicación digitales para ampliar la propuesta editorial en diseño y contenido, y al 
mismo tiempo contar con un modelo de negocio que ayude a un proyecto inde-
pendiente a ser más rentable.

Los diseñadores no pueden decidir el modelo económico del proyecto editorial 
pero sí son en parte responsables de proponer productos editoriales que sean vi-
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sualmente atractivos para los lectores. Para ello es necesario descentrar toda la 
atención y esfuerzo en el diseño y planeación del impreso y voltear a ver también 
a los soportes digitales como un medio que puede complementarse con los con-
tenidos impresos y que abre oportunidades para crear una experiencia editorial 
diferente. 

De ahí viene la necesidad de desarrollar un proyecto de diseño integral, es decir, 
que desde su planeación contemple los diversos soportes que puede tener una 
revista actualmente: impreso, sitio web, redes sociales y versión digital. Dejando 
atrás el debate innecesario, y que se podría considerar superado, de si el papel es 
mejor soporte que la pantalla o viceversa, que puede ser contraproducente pues 
no deja ver otras posibilidades editoriales. 

Para desarrollar este proyecto es deseable entender el contexto social y econó-
mico en el que se encuentran las revistas independientes de la Ciudad de México, 
saber cuáles son sus limitaciones, cómo se gestionan y cuáles podrían ser las prin-
cipales necesidades de la industria editorial independiente. Después será necesa-
rio investigar cómo cambia el diseño editorial en los soportes digitales, cuáles son 
sus principales diferencias respecto al papel, explorar las nuevas herramientas de 
diseño y comprender cómo funcionan para más adelante aplicarlas en el modelo 
de un proyecto editorial multiplataforma que exponga todos los aspectos de di-
seño editorial relevantes de cada soporte a partir de lo que ya se ha estudiado en 
el papel y los cambios pertinentes para pantalla, con el fin de tener una serie de 
consideraciones necesarias para lograr una comunicación visual efectiva.
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CAPITULO Ⅰ
LAS REVISTAS 
INDEPENDIENTES 
EN LA CIUDAD DE 
MÉXICO
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Las publicaciones periódicas han sido durante las últimas 
décadas un vehículo de información necesario para el mun-
do moderno. Los periódicos y revistas a diferencia de los li-
bros, son una combinación de texto e imágenes que tienen la 
finalidad de comunicar una serie de ideas e información de 
manera sintetizada cada determinado tiempo. 
Se rigen a partir de una línea editorial y un punto de vista 
propio que puede apreciarse desde el primer número y que 
tiene como objetivo crear interés de un lector previamente 
definido y estudiado. Se determinan también por el tipo de 
mensaje que quieren comunicar ya que éste indica la mane-
ra en la que la información será representada por medio de 
elementos y características que crean una identidad gráfica 
como: el formato, la tipografía, la maquetación, el sustrato 
y la maleabilidad.1 Aunque existen muchas características 
compartidas entre la revista y el periódico como vehículos 
impresos de información, la primera tiene la ventaja de tener 
un valor más duradero como objeto del que tiene el periódi-
co y menos del que goza el libro, ya que finalmente un rasgo 
que la define es su temporalidad. Además se caracteriza por 
procurar tener una relación estrecha con sus lectores pues 
la información que comunican siempre tiene que alcanzar el 
nivel intelectual que estos esperan en sus contenidos, prin-
cipalmente si se trata de una publicación de corte cultural. 
Con el paso del tiempo el concepto de revista independiente 
se ha ido transformando según su contexto social y econó-
mico. Hace veinte años los proyectos independientes na-
cían a partir de inquietudes de personas formadas en letras 
que deseaban darse a conocer por medio de un impreso, dar 
alternativas que eran independientes al Estado y a los mo-
nopolios editoriales y que podían garantizar fidelidad en 

1 Leñero Vicente, Marín Carlos. (1986). Manual de Periodismo. Editorial Grijalbo. 
México.

1.1 Contexto 
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los contenidos más allá de buscar rentabilidad. Se producían con muy escasos 
recursos y generalmente eran inconstantes en su periodicidad ya que en su ma-
yoría eran proyectos generados por grupos de jóvenes que no se dedicaban pre-
cisamente al campo editorial, buscaban el tiempo de producir el impreso en su 
tiempo libre y venderlo en la calle o en cualquier espacio comercial que estuviera 
a su alcance. 

Para Gabriel Sama (1996), periodista y director editorial de CNET en español, la 
revista independiente, «es un medio de comunicación que responde a inquietu-
des comunicacionales personales y de grupo…También las revistas tienen la gran 
virtud de ser catalizadores de inquietudes generacionales o sociales que se en-
frentan a la cultura élite, consolidada u oficial para confrontarla irreverentemen-
te. Son culturales porque absorben las características socioculturales del ámbito 
que les rodea y las cuestiona, enfrentan, adaptan y transforman… son el reflejo de 
las condiciones y relaciones culturales del medio que las sustenta: su espacio y 
tiempo.» 2

En México, la difusión cultural por medio de revistas y suplementos se desarrolló 
a mediados del siglo XX, en donde principalmente se difundía la “cultura mexi-
cana”, la cual abordaba temas sobre la historia prehispánica, colonial y nacional; 
así como ideas occidentales y de identidad nacional. El interés de difundir esta 
información se debía esencialmente a que la industria editorial de aquella época 
era administrada por el sector gubernamental, y aunque más adelante el sector 
privado tendría oportunidad a proyectar nuevos contenidos en estos medios im-
presos, se había creado una monopolización de intereses culturales y educativos 
con la participación de ambos sectores.3

A finales de los años ochenta las industrias editoriales de gran capital comenza-
ron a absorber a las pequeñas. Los objetivos e ideas que tenían giraban bajo un 
interés económico y no cultural. Sus objetivos eran globalizadores pues preten-
dían uniformar el consumo, capitalizarlo en pocas manos, controlar los precios y 
la venta; así como los contenidos y tendencias.4 La formación de editoriales y re-
vistas independientes surge como respuesta natural a contrarrestar el monopolio 

2 Sama Gabriel. (1996). Las revistas culturales independientes del Distrito Federal en la década de los 90. Tesis de 
Licenciatura. Universidad Iberoamericana.

3 Elizalde Lydia.(2009). Diseño en la revista de la Ciudad México . Distrito Federal, México: Ed. Bonilla Artigas 
Editores. 

4 Romero Horacio, La edición independiente en la industria editorial en México; Gaceta de la Universidad de Gua-
dalajara. Recuperado el 21 de septiembre de 2015 de http://www.gaceta.udg.mx/G_nota1.php?id=15690
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editorial, estableciendo sus propias reglas de distribución, 
contenido y diseño.

En lo que corresponde a la década de los noventa en Méxi-
co, Gabriel Sama (1996) realizó una investigación sobre las 
revistas culturales independientes del Distrito Federal, en 
donde da una serie de antecedentes importantes sobre la 
industria editorial independiente de la ciudad y aborda ca-
sos específicos de revistas culturales literarias autonombra-
das independientes de aquella época como Rizoma, Litoral, 
Moho, Generación entre otras (Ver figs. 1 y 2). En diversas 
entrevistas los directores de estas revistas exponen su pun-
to de vista de la situación que enfrentaban estos proyectos 
en sus circunstancias económicas y sociales. Puntualizaban 
que su principal desventaja para poder desarrollar este tipo 
de publicaciones era de tipo económico, ya que los costos de 
impresión y difusión eran elevados, pero que también es ver-
dad que el grupo de personas que se decide a formar un pro-
yecto de esta índole es porque está convencido de lo necesa-
rio que es abrir espacios alternativos para el público joven y 
que demandaba, además, otro tipo de información en dónde 
se hablara de temas que jamás encontraría en los medios ofi-
ciales y que, por consecuente, se trataba de una cuestión de 
satisfacción personal. Es importante remarcar que muchas 
de estas inquietudes surgen a partir de los movimientos so-
ciales y crisis económicas que se dieron en México en los 
años 60, 70 e incluso 90, los cuales, varios de los miembros 
que formaron estos proyectos independientes vivieron y, 
que ayudó de cierta forma, a que se atrevieran a crear estos 
medios de información.5  Asimismo hay que mencionar que 
la mayoría de los proyectos de aquellas décadas se centra-
ban sobre todo en temas literarios debido a que la mayoría 
de ellos nacían a partir de un grupo de jóvenes escritores que 
querían crear un medio para publicar y dar a conocer su obra 
o sus opiniones sobre temas políticos o sociales. 

Actualmente la revista independiente sigue siendo diseñada 
5 Sama Gabriel. Op. Cit. 

Figs. 1 y 2 
Portadas de Moho #26 

y Generación # 93
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para satisfacer necesidades de pequeños nichos de lectores que no encuentran in-
terés en la oferta editorial de los grandes grupos y, sin duda, uno de los principales 
objetivos sigue siendo el de ampliar el dialogo y efectuar la libertad de expresión, 
así como tener absoluto control y decisión sobre los contenidos que distribuye; 
esas distinciones se siguen manteniendo. Sin embargo la visión empresarial, la 
tecnología y el emprendimiento ha alcanzado a todo proyecto que quiera formar 
parte de la industria y oferta cultural del país, lo que ha llevado a la transforma-
ción y adaptación de proyectos editoriales al llevar a cabo estrategias y procesos 
como cualquier otro negocio y formalizarse como una pequeña o mediana empre-
sa. De igual forma se han ido sumando otro tipo de inquietudes generacionales 
que ponen atención hacía diversas áreas ideológicas y culturales como: la moda, 
el diseño gráfico e industrial, la fotografía, estilo de vida, la arquitectura, la música 
y la diversidad sexual; estas nuevas inquietudes se manifiestan como publicaciones 
de nicho. Al no contar con un mercado tan amplio, los grandes grupos editoriales 
no demuestran atención hacía estos públicos, lo cual dan oportunidad a los inde-
pendientes de llenar y satisfacer esas necesidades tan específicas.  

La revolución digital que se ha dado en estas dos últimas décadas ha afectado a 
la industria editorial en muchos aspectos: la producción de contenidos, su difu-
sión y reproducción, su uso y su consumo.6 El acceso a la información que brinda 
Internet es tan extenso que ha creado la oportunidad de generar contenidos so-
bre temas culturales específicos de otros países y, por lo tanto, las oportunidades 
de expandir el mercado y tener un mayor alcance han crecido en gran magnitud. 
Afrontar la globalización económica, comercial y cultural obliga a ver a la revista, 
y a los impresos en general, como una alternativa más de entretenimiento que tie-
ne que adaptarse a las nuevas necesidades de las presentes y futuras generaciones. 

Aunque mucho ha cambiado gracias a estos nuevos panoramas que ha traído la 
tecnología, en la Ciudad de México una gran parte de los proyectos editoriales si-
guen afrontando los mismos problemas que décadas atrás, los editores indepen-
dientes que crearon aquellos medios intentaron resolver. Gran parte de esto se 
debe a la falta de políticas públicas en el sector cultural que garanticen los medios 
para que se puedan desenvolver proyectos culturales de este tipo. Además de que 
existen varias carencias dentro de los organismos que lo regulan como es el Con-
sejo Nacional para la Cultura y las Artes y la Secretaría de Educación Pública que están 
encargados de gestionar el desarrollo cultural del país, pero no cuentan con un 

6 Valencia et al (2010), La edición independiente como alternativa para fortalecer la diversidad de la oferta cultural, 
Observatorio Iberoamericano de la Edición Independiente. 
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registro de la producción de proyectos ni mantienen una relación estrecha con 
éstos, por lo tanto, no se sabe cuál es el alcance que han tenido ni las necesidades 
y dificultades que surgen para llevarlos a cabo. Los apoyos económicos institu-
cionales son escasos e insuficientes monetariamente y no se percibe intención de 
crear más además de las que otorgan el Fondo Nacional para la Cultura y las Artes y 
el Sistema Nacional de Creadores.7 Si bien no es completa obligación del gobierno 
apoyar económicamente a los proyectos editoriales independientes, sí es su de-
ber, como país democrático, garantizar las condiciones para que se creen canales 
de comunicación alternativos. En España, por ejemplo, las editoriales indepen-
dientes no le rinden cuentas al gobierno, sin embargo todas gozan de una mínima 
protección de éste que se reduce a políticas de fomento a la cultura y la empresa: 
subvenciones a la edición y a las páginas web, a la protección laboral y seguro de 
desempleo, la ley de precio único y el IVA reducido. 8

La iniciativa privada ha tomado un papel fundamental en México en la gestión 
cultural, pues su participación ha sido mayor que la del Estado en varias áreas de 
la producción cultural.9 Las grandes empresas han hecho del mercado editorial 
un monopolio en donde se podría creer que hay diversidad de propuestas pero en 
realidad muchas pertenecen al mismo grupo editorial y usualmente mantienen la 
misma línea. Hace veinte años hubiera sido difícil siquiera pensar que una revis-
ta editorial independiente podría competir con las agrupaciones privadas, pero 
las oportunidades que han surgido a través de medios digitales y redes sociales 
disminuyeron las dificultades para poder difundir cualquier proyecto alternativo, 
gracias a su fácil acceso económico y técnico.10 

Cabe mencionar que han surgido iniciativas que buscan ofrecer otras opciones 
para adquirir financiamientos para impulsar proyectos creativos que no cuentan 
con el capital suficiente para realizarse. Una de estas iniciativas es Fondeadora (Fi-
gura 3), la primera plataforma de crowdfunding creada por mexicanos y chilenos 
que a través del modelo de financiamiento colectivo y por medio de una página 

7  Moreno Concepción (2010),  El Economista. México no sabe cuanto produce en cultura. Recuperado el 04 de 
Octubre de 2015 de http://eleconomista.com.mx/entretenimiento/2010/06/09/mexico-no-sabe-cuanto-produ-
ce-cultura

8  Padilla Ignacio (2012), Independientes. Editoriales, experiencia y capitalismo. Recuperado el 05 de Octubre de 
2016 de http://www.academia.edu/10113422/Independientes._Editoriales_experiencia_y_capitalismo

9 Jiménez, Lucina. (2006). Ética global, iniciativa privada y agentes culturales en México. En Políticas cultura-
les en transición (pp. 264-274). México: Fondo Regional para la Cultura y las Artes. Recuperado el 05 de octubre 
de 2015 de http://recursos.udgvirtual.udg.mx/biblioteca/bitstream/123456789/1607/1/Etica_global_iniciati-
va_privada_y_agentes_culturales_en_Mexico.pdf

10Sama Gabriel, Op. Cit.
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web pretende formar una comunidad dispuesta a aportar dinero para que nuevas 
propuestas culturales se concreten. Los creadores del proyecto publican el pre-
supuesto estimado para la realización de éste, lo explican y promocionan. Depen-
diendo del monto de la cooperación, el autor ofrece a los patrocinadores diversos 
beneficios como publicar su nombre en el proyecto, regalar ejemplares o recibir 
invitaciones a eventos de presentación. Hasta ahora han logrado promover más 
de 900 proyectos culturales que incluyen revistas independientes.

El panorama de la industria editorial independiente en México no parece que vaya 
por un camino prometedor aún por diversas cuestiones que no sólo dependen de 
la administración de lo proyectos editoriales sino de asuntos culturales, econó-
micos y políticos del país que son imposibles de controlar pero que se pueden 
contrarrestar con estrategias y propuestasw creativas impulsadas a través de las 
nuevas herramientas tecnológicas.

1.2 Gestión y elementos de una  
publicación periódica independiente

Una revista independiente, como cualquier otra publicación impresa, consta de 
una lista de elementos que componen su proceso editorial. Para comprender su 
funcionamiento es necesario identificar cuál es el papel de cada una de las partes 
que hacen que se pueda concretar este proceso, profundizar en ellas ayudará a en-
tender cómo actúa la industria editorial independiente desde la gestión de la idea 
hasta el producto materializado ya distribuido en el mercado.
Es imprescindible que el editor o el grupo que construya el proyecto tenga cons-

Figura 3. Sitio web de Fondeadora
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ciencia de cada uno de los elementos que hacen que éste funcione y estudiarlos 
para decidir si el proyecto es viable o si es posible alcanzar los objetivos que se 
plantearon al momento de llevarlo a cabo.  

Ya se ha comentado que una de las principales distinciones de una revista inde-
pendiente es la de ampliar el diálogo con el lector proporcionando información 
diferente a la que puede encontrar en otros medios de comunicación impresos y 
que esta característica sobrepasa la búsqueda de grandes remuneraciones econó-
micas debido a la naturaleza del medio comercial. Sin embargo no se puede igno-
rar el hecho de que al momento en que se empieza un proyecto editorial se está 
gestando de igual manera una empresa editorial. Es por eso que es fundamental 
saber cómo funciona el mercado editorial en el contexto del país y saber de las 
alternativas que se tienen para recaudar el dinero suficiente para cubrir todas las 
necesidades primordiales del proyecto, ya que la mayoría de las veces, éste no es 
autosuficiente. 

Calidad
Según Magda Polo (2011), la calidad de un producto, proceso o servicio es el conjun-
to de características que satisface las necesidades de los clientes, que se ve refleja-
da principalmente en la respuesta que tiene el público objetivo hacía él, además de 
cómo sobrevive el producto en el mercado y el impacto cultural que genera. La cali-
dad se de-termina a través de la relación que se da entre tres elementos: el proyecto, 
el producto y el mercado. Polo llama calidad total al proyecto que cumple adecuada-
mente con lo pre-visto y que además tenga un mercado interesado. Es necesario que 
esta calidad se lo-gre durante todo el proceso de edición y producción, ya que tiene 
que evaluarse para poder garantizar que los aspectos esenciales del producto estén 
cubiertos.11 

Para muchas personas del medio editorial una revista independiente es sinónimo de 
calidad y no necesariamente es así. Para cualquier revista la calidad es un elemento 
importante debido a que demuestra su valor tanto estético como informativo ante 
los demás impresos. Es cierto que las comerciales tienden a no dar relevancia a algu-
nos aspectos editoriales, pues su interés se enfoca más hacía la producción masiva y 
comercialización inmediata. Por otra parte, ahora es más asequible para los indepen-
dientes alcanzar una buena calidad de impresión y contenidos a pesar de su desven-
taja económica, pero aún así no asegura que sea una característica intrínseca en ellos. 

11 Polo Magda (2011). Creación y gestión de proyectos editoriales en el siglo XXI. Del papel a la era digital. España.
(23-39 pp).Editorial UCM.
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 Perfil y política editorial
La planeación y el desarrollo del proyecto van modelando su perfil y política edi-
torial conforme se van detectando las oportunidades y amenazas que existen en 
el contexto económico, social y cultural en el que se desempeña. Igualmente es 
necesario concretar la identidad del proyecto, marcar una diferencia tanto estéti-
ca como ideológica que se haga distinguir del resto de las publicaciones. Sin em-
bargo, dentro de la política editorial también se tiene que considerar el mejorar y 
cambiar procesos dependiendo de estas amenazas y oportunidades que se vayan 
presentando en el entorno editorial.

De igual manera es importante crear un vínculo entre el lector y la publicación 
que se obtiene a partir de la filosofía establecida por el equipo editorial desde 
que se planea el tipo de contenidos que producirán, el diseño, la periodicidad y 
los medios de difusión en el que se pretenden mover. Mantener este vínculo no 
es tarea fácil para una revista in-dependiente, representa un compromiso que es 
necesario cumplir pero que debido a las dificultades que se presentan tanto en los 
medios de distribución y difusión como en el mercado editorial, es susceptible a 
romperse.

Diseño y producción editorial
El diseño es una parte muy importante dentro del funcionamiento de una revista 
y debe tener coherencia con los contenidos que porta. Todos los elementos que 
componen el diseño de la revista impresa como el papel, el formato, la retícula, 
la tipografía, la elección de ilustraciones o fotografías, la impresión a color o en 
blanco y negro; o si se opta por diseñar una versión digital, entre otras cosas es lo 
que dará identidad y personalidad a la revista. Estas decisiones tan importantes 
y trascendentes no se deben de tomar a la ligera y se tienen que basar a partir de 
cuestiones económicas y editoriales.

 
El diseñador editorial de una revista tiene la responsabilidad de jerarquizar los 
elementos gráficos que la componen, debe de crear una estructura de informa-
ción junto con el editor que asegure que todo el diseño mantenga unidad para que 
la comunicación con el lector sea efectiva. Para que esto suceda el diseñador tiene 
que respetar la legibilidad en todo momento, no debe olvidar que la revista es para 
comunicar información gráfica y escrita, y que por lo tanto tiene que hacer todo lo 
posible para habilitar la comprensión y comunicación con el lector sin importar el 
tipo de soporte en el que se emplee, ya sea en papel o digital. 
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Política comercial
Las necesidades que tiene que cubrir la empresa editorial se identifican a partir de 
estudios de mercado que determinan el tipo de cliente al que se pretende vender 
el producto. A partir de este estudio se establecen el precio de la publicación, el 
tiraje, la periodicidad, los medios de difusión, los puntos de venta, las formas de 
pago, etc. 

Las suscripciones son el punto fuerte de una revista independiente ya que hay 
un acercamiento constante con un lector, garantiza una ganancia adelantada por 
parte de éste y además sirve como indicador de difusión.12 

También es preciso identificar a la competencia e investigar de donde se pue-
den obtener ganancias alternas a las que genera la venta de la revista, respetando 
siempre su política editorial.

La cuestión comercial es un tema complicado cuando se trata de revistas inde-
pendientes, por una parte porque temen comprometer la filosofía editorial con 
un contenido comercial y por la otra porque muchas revistas se resisten a crear 
una visión empresarial. Lo cual puede generar consecuencias negativas para el 
proyecto, pues es primordial reconocer que éste se convertirá en un producto que 
tiene como objetivo llegar a manos de lectores que conforman un mercado con 
necesidades que se tienen que cubrir lo mejor posible. El lector es la finalidad del 
proyecto y por lo tanto es preciso conocerlo y entenderlo; la política comercial es 
lo que acercará la revista al lector.

Medios de difusión
Decidir cuales son los medios de comunicación en dónde se difundirá la revista 
forma parte de la política editorial y comercial que la define. La decisión radica 
en el tipo de público al que va dirigido la revista y en qué medios se desenvuelven. 

Generalmente las revistas independientes no cuentan con el suficiente presu-
puesto para invertir en medios de difusión masiva como la televisión o la radio y 
acuden a medios alternos como las redes sociales. Actualmente facebook y twitter 
han sido herramientas de comunicación de gran beneficio para todo tipo de em-
presas, incluyendo las editoriales, por las cualidades que poseen como su inme-
diatez, su alcance y su asequibilidad. Además de que permite un dialogo estrecho 

12 Sama Gabriel. (1996). Las revistas culturales independientes del Distrito Federal en la década de los 90. Tesis de 
Licenciatura. Universidad Iberoamericana.
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con el público, que es de gran ayuda para saber los aciertos y desaciertos en la co-
municación y el producto.   

Adicionalmente a las redes sociales, las publicaciones independientes acuden a 
otros medios para apoyarse y tener intercambios de difusión. Es muy común que 
se formen alianzas para conseguir estar presentes en eventos culturales o que la 
imagen de la marca editorial aparezca dentro de los medios de difusión de dicho 
evento, empresa o institución. Esta alternativa de difusión puede ser de gran uti-
lidad para un medio independiente debido a que generalmente no hay grandes in-
tercambios económicos pero esto al mismo tiempo puede ser una desventaja ya 
que a pesar de que hay instituciones o empresas que puedan pagar la difusión de 
su evento optan por ofrecer sólo la presencia de la imagen de la revista.

Publicidad
El implemento de la publicidad dentro de las revistas independientes es una es-
trategia económica que se ha tenido que proporcionar y aceptar con el tiempo. 
Aunque hace algunos años las revistas independientes se resistían a incluir publi-
cidad dentro de ellas debido a cuestiones ideológicas y al miedo de darle poder a 
las marcas de decidir qué tipo de contenidos se publicarán, ahora las publicacio-
nes independientes entienden que las pautas publicitarias son prácticamente el 
sostén de una revista impresa y que además es un factor relevante para asegurar 
su independencia económica.

La publicidad en revistas independientes se puede aprovechar de diversas mane-
ras por las marcas, ya que el nicho de mercado al que va dirigido una publicación 
cultural da oportunidad de emplear el ya popular Art Marketing13 y crear anuncios 
creativos para que puedan dar a conocer su producto de maneras poco conven-
cionales que muy probablemente el lector valorará.

Administración
Después del departamento editorial, el departamento administrativo le secunda 
en importancia dentro de una empresa editorial, pues se encarga de manejar los 
insumos del proyecto así como las ganancias económicas que genera y los recur-
sos humanos. 

13 Es una estrategia  de marketing para involucrar la obra de un determinado artista en los productos o servicios de 
una marca o empresa.
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Desarrolla una planeación estratégica para el proyecto y está al tanto de que los 
objetivos planteados se alcancen. Estas estrategias empleadas para el desarrollo 
del proyecto siempre tienen que mantener una coherencia con la política edito-
rial y comercial planteada.

Formalización
La certificación de una revista consiste en dar de alta el nombre y contenidos de 
la publicación ante un organismo público que otorgue el permiso para que su cir-
culación comercial sea legal. Para adquirir el derecho de autor de una revista en 
México es necesario acudir al Instituto Nacional de Derechos de Autor para ob-
tener el Certificado de Reserva al Uso Exclusivo de Título el cual requiere llevar 
una lista de documentos que comprueben la autoría de la publicación, además de 
llenar una serie de formatos y efectuar un pago. Este proceso se tiene que hacer 
cada año que la publicación se encuentre en circulación.14

Posteriormente de obtener los derechos de autor de la revista se tiene que acu-
dir a la Secretaría Técnica de la Comisión Calificadora de Publicación y Revistas 
Ilustradas para solicitar el Certificado de Licitud de Título y Contenido, para el 
cual es necesario presentar el certificado obtenido en el INDAUTOR, una serie de 
documentos para confirmar la autoría e identificación del editor, cinco ejempla-
res del último número publicado y el pago del certificado. Este tramite no tiene 
vigencia mientras la publicación esté en circulación pero se tienen que presentar 
tres ejemplares cada vez que un número salga en circulación.15

Todas las revistas que sean comercializadas y distribuidas en el país son regis-
tradas en el Padrón de Medios Impresos de la Secretaria de Gobernación para 
comprobar en qué lugares se distribuye, cuántas personas los leen y el número de 
ejemplares que están en circulación. Para las revistas que requieren espacios pu-
blicitarios es importante estar dentro de este padrón debido que es una condición 
que imponen las marcas para poder pautar en el impreso.

14 Reservas de Derechos de Autor para publicaciones periódicas. Recuperado el 22 de Octubre de 2015 en http://
www.indautor.gob.mx/formatos/reservas/reservas_publicaciones.html

15  Certificado de Licitud de Título y Contenido. Recuperado el 22 de Octubre de 2015 en http://www.stccpri.
gob.mx/es/STCCPRI/Titulo_y_contenido
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1.3¿Cómo funciona una revista independiente  
en la Ciudad de México actualmente?

Los proyectos de publicaciones independientes en México han sido muy impor-
tantes para el desarrollo de la divulgación cultural del país, particularmente en la 
Ciudad de México se han llevado a cabo un sinnúmero de proyectos debido a que 
es la ciudad que tiene un mayor mercado en consumo cultural, aunque aún así, la 
mayoría de ellas luchan por permanecer en él. 

A diferencia de una revista con apoyo de una empresa que cuenta con un capital 
elevado, las revistas independientes mexicanas se mantienen a partir de inversio-
nistas que deciden aportar dinero al proyecto más por el hecho de creer en él y en 
lo que aporta culturalmente que por las ganancias que podrían obtener de éste. Es 
por eso que es todo un reto para las publicaciones independientes poder generar 
recursos suficientes para mantenerse en circulación lo cual les ha llevado a buscar 
alternativas económicas, de producción, difusión y distribución aprovechando el 
contexto tecnológico y social en el que se desenvuelven.  

Modelos económicos
Hay dos modelos económicos que son empleados dentro las revistas indepen-
dientes actualmente: gratuito y remunerado. Para asignar un precio a un produc-
to se necesita considerar diversos factores como: el costo de producción, distri-
bución, generación de contenidos y diseño; así como hacer estudios de mercado 
para saber si el target está dispuesto a pagar por él. Dependiendo de estos factores 
se establece el precio comercial de la revista. 

El modelo gratuito es relativamente nuevo en México, pero ha tenido un impacto 
positivo en el público. Las ventajas de este tipo de modelos principalmente radican 
en el gran alcance que pueden llegar a adquirir, ya que pocas personas lo rechazan. El 
no tener que ir a buscar el impreso o tener que destinar alguna cantidad de dinero en 
él lo hace más atractivo para el público. Aunque también existen desventajas como 
la disipación rápida de los números que a la larga pone en duda incluso si éste estuvo 
en circulación. Este tipo de modelo se sostiene mediante un determinado número 
de espacios publicitarios que permiten que se costee la producción y distribución 
de éste. A pesar de ser gratuito, las publicaciones como El Fanzine no descuidan la 
calidad de su diseño ni de sus contenidos pues está convencidos que es lo que le da 
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un valor a la publicación.16

Una de las razones por las que algunos proyectos optan por seguir un modelo de 
comercialización gratuito es debido a la disminución de compra de revistas im-
presas en los últimos años. Según un estudio realizado por la Cámara Nacional de 
la Industria Editorial Mexicana y el INEGI, en los últimos ocho años ha habido un 
declive significativo en la venta de revistas impresas. En 2015 sólo se registraron 
alrededor de 123 mil piezas vendidas, mientras en 2007 su venta estaba por arriba 
de las 233 mil piezas.17 (Véase figura 4)

Proyectos alternos
Gracias a que las redes sociales permiten la creación de una comunidad interesa-
da por diversos proyectos editoriales y la aproximación a una relación más inte-
ractiva con el público, se han creado otras inquietudes y aspiraciones dentro las 
editoriales independientes que van más allá de una revista impresa o digital. 

Un buen ejemplo es Revista Picnic, proyecto editorial que se analizará más adelan-
te, pero del que es importante destacar en cuanto a gestión de proyectos alternos 

16  Conferencias y  mesas de dialogo en Foro de Editoriales Independientes 2015.  Recuperado de https://www.youtu-
be.com/watch?v=eL2jM8_F5w8 el 29 de septiembre de 2015.

17  Estadísticas Generales del Sector Revistas. Recuperado de http://caniem.org/Graficas/estadisticas-genera-
les-del-sector-de-revistas/ el 28 de octubre de 2016. 

Figura 4. Estadística de Comercialización de Revistas 2015



28

se refiere, ya que a partir de la creación de la revista se han ido desarrollando otros 
productos como Fundación Picnic, Ilustracional y el Congreso Picnic Arts Media en-
tre otros. Todos ellos enfocados en dar a conocer a talento de todo el mundo en el 
área de diseño, ilustración y fotografía. 

Otro medio impreso destacable por su oferta de proyectos alternativos es Marvin, 
una revista cultural enfocada en el cine, la música y el arte que se ha propuesto 
realizar un festival musical cada año el cual está dispuesto a figurar dentro de los 
más importantes del país.

Estos proyectos alternos ayudan a que las empresas editoriales generen más in-
gresos, creen más fidelización con su público y consoliden su lugar no sólo en la 
industria editorial, sino en varios frentes culturales.

 
Comunicación y difusión
Dar a conocer un proyecto cultural en estos días pareciera ser una labor no tan 
compleja debido a las oportunidades que brinda internet. Definitivamente era 
más difícil para las revistas independientes de los años noventa crear canales de 
comunicación de gran alcance que permitieran tener una interacción inmediata 
con su público, generalmente todo se limitaba al intercambio en mano del pro-
ducto. 

En estos últimos diez años la creación de una página web y la presencia en redes 
sociales han venido a cambiar el panorama empresarial por completo otorgando 
un alcance más amplio y un mayor intercambio de información con la gente. La 
creación de una comunidad dentro de las redes es de gran relevancia actualmente 
para cualquier empresa del país, ya que México es el líder en Latinoamérica en 
marketing por medio de redes sociales.18 Esta fuerte presencia e interacción entre 
las empresas y el mercado ha obligado a que dentro de su equipo de trabajo haya 
un community manager, quien es el encargado de realizar estrategias de comuni-
cación especialmente para este tipo de medios; así como un editor web, quien es 
encargado de gestionar los contenidos que se muestran en la plataforma digital 
de la revista. 

Dentro del área de comunicación y difusión también es necesario hacer acuer-
dos y alianzas con otros medios o instituciones culturales que estén relacionados 

18 Vázquez Rubén, México es líder de marketing en redes sociales. Recuperado de http://www.forbes.com.mx/
mexico-es-lider-de-marketing-en-redes-sociales/ el 05 de octubre de 2015.



29

con el target de la revista para generar una mayor difusión y presencia. También 
es importante que este departamento cumpla con la función de dar a conocer las 
actividades y proyectos que realiza la editorial por medio de diversas estrategias.

Industria Independiente 
Hablar sobre una industria editorial independiente en México puede ser algo 
aventurado ya que realmente es difícil crear una red de producción sólida y com-
petente que se mantenga del limitado mercado cultural que existe en el país. Mu-
chos de los proyectos culturales terminan por desaparecer en escasos años y esto 
hace que sea aún más difícil formar una verdadera industria.

Para Adán Ramírez, Jefe de Difusión y Prensa de Revista Picnic, no existe una in-
dustria editorial independiente sólida en México debido a que no hay ningún sis-
tema u organismo que regule los precios dentro del mercado. Comenta que un 
problema muy común es que existen editoriales que deciden bajar sus precios en 
espacios publicitarios, lo que provoca que sea más difícil convencer a las marcas 
de pautar en la revista o simplemente contribuye a la desvaloración del proceso 
editorial que al final termina por afectar a todos los que participan en él. 

Un ejemplo de esto último es la participación de los colaboradores, la cual no es 
retribuida monetariamente en la mayoría de las revistas independientes. “En Pic-
nic tenemos colaboradores que no podemos pagar, no porque no queramos sino 
porque tenemos una nómina de gente que trabaja de planta y es una o la otra, cosa 
que no tendría que pasar …si en realidad todas las partes (marcas e instituciones 
que piden difusión en los medios de la revista) pagaran lo que tienen que pagar 
nosotros tendríamos dinero suficiente para retribuir a nuestros colaboradores 
y la calidad editorial subiría. Pedir un texto sin pagar es un problema, ¿cómo le 
exiges a alguien que tenga cierta rigurosidad sino está remunerado su trabajo?” 19

Ramírez está convencido de que es necesario formar un gremio de editoriales in-
dependientes para poder crear una industria establecida en donde todas las par-
tes que participan en ella tengan un pago justo y que por lo tanto la calidad de las 
propuestas suban y se solidifiquen.

Distribución
No es extraño saber de reclamaciones sobre el sistema de distribución y comer-
cialización de revistas en el país. Varias personas que están dentro del medio con-
19 Entrevista a Adán Ramírez, Jefe de Difusión y Prensa de Revista Picnic, realizada el 02 de octubre de 2015. 
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cuerdan que hay mucha corrupción dentro de este sistema y que beneficia sólo a 
las grandes empresas editoriales, además de que se quedan con un gran porcen-
taje del valor del producto. La mayoría de las revistas buscan incluir a la cadena 
Sanborns como punto de venta puesto que es una tienda reconocida por la varie-
dad de publicaciones que ofrece, y aunque no hay distribuidoras de por medio, la 
ganancia que obtiene la tienda es del cincuenta por ciento.

Por ello muchas de las revistas independientes deciden gestionar por sus propios 
medios su distribución. Se encargan de enviarla a los suscriptores por medio del 
sistema de correos de la ciudad o de llevarlas a los escasos puntos de venta con los 
que cuentan. Otras han dado el paso de abrir una tienda en línea para que la gente 
pueda comprar la revista sin necesidad de acudir a alguna tienda.

1.4 Revistas independientes impresas  
en los medios digitales

El cambio en los medios de comunicación ha obligado a las publicaciones impre-
sas a crear plataformas digitales que apoyen su producto. Prácticamente todas las 
revistas independientes que se venden en el mercado editorial cuentan con una 
estrategia en redes sociales y una página web; por medio de estos dos medios bus-
can la forma de crear una comunidad interesada en los contenidos que publican. 

Es claro que estos medios de comunicación digitales funcionan de manera muy 
diferente a los medios impresos, principalmente por la actualización constante 
de información que demandan los usuarios, y el interés de la empresa por man-
tener la comunicación con ellos y crear una comunidad interesada en los conte-
nidos que se publican. Debido a esta necesidad de constante actualización se ha 
buscado generar contenidos exclusivos para estos medios, lo que ha llevado a que 
las páginas web sirvan como receptoras de artículos y notas distintas a las que es-
tán publicadas en el impreso.

Un gran problema para las revistas impresas es poder rescatar sus contenidos y 
sus características en los medios digitales. La esencia y la línea editorial se man-
tiene en estos medios pero el mostrar la calidad y las particularidades del impreso 
al público que no lo conoce físicamente es complejo. Algunas revistas han imple-
mentado estrategias para mostrarlo por medio de diversas plataformas y crear 
más público que tenga interés en consumirla.
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1.5 Un caso de estudio: Revista Picnic

Uno de los proyectos editoriales independientes más exitosos del país sin duda es Revista Picnic, no sólo 
por la influencia estética y periodística que ha ejercido en el medio editorial, sino por la sólida propues-
ta que han desarrollado a lo largo de once años y que les ha dado la oportunidad de crecer como pocas 
revistas lo han hecho en México.

La principal razón por la que Picnic es un proyecto exitoso es por su capacidad de adaptación a las nece-
sidades que se manifiestan en el mercado de nicho en el que se desenvuelve, que es el diseño gráfico, la 
ilustración y la fotografía esencialmente. La creatividad con la que han logrado cubrir esas necesidades 
dan lugar a diversos proyectos alternos como Fundación Picnic, el Congreso Picnic Arts Media, el Foro de 
Editoriales Independientes y el bazar Art District (Véase Figura 5).

 

Figura 5. Proyectos 
Alternos de Revista 
Picnic
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1.5.1 Historia
Picnic nació en la Ciudad de México en noviembre del 2004. La idea del proyecto 
la concibe la editora francesa Veronique Ricardoni junto con el actual dueño de la 
revista Víctor Rodríguez, quien siempre ha tenido gusto por el diseño y las artes 
visuales, razón por la cual tuvo la inquietud de crear una propuesta cultural bajo 
el esquema de una plataforma editorial. 

Desde aquella época el proyecto ha pasado por varias etapas que marcan diferen-
cias evidentes en el concepto y la gestión de éste, no obstante Picnic siempre se 
ha caracterizado por ser una revista bastante libre en el diseño y en cómo se abor-
dan sus contenidos. En un principio el concepto de Picnic se desenvolvió bajo una 
mirada extranjera que abordaba temas populares sobre México aunque durante 
estos dieciséis primeros números no había mucha participación de colaboradores 
mexicanos, principalmente en imagen y fotografía. En 2007 el equipo editorial de 
Picnic cambia por completo y el concepto de la revista se redefine. 

En una entrevista realizada a Óscar Rodríguez, actual director editorial, mencio-
na cuales fueron los principales cambios y etapas que tuvo la revista desde su in-
greso hasta este momento. Su incorporación como diseñador fue en el número 19 
llamado Ilusionistas, aunque dos números más tarde se convertiría en editor grá-
fico en donde tuvo oportunidad de tomar decisiones sobre diseño y contenidos. 
En ese momento la revista estaba a cargo de la editora colombiana Ana Echeverri, 
quien le dio un enfoque literario que se apreciaba en la extensión de los textos y 
la elección de colaboradores. Más tarde entró como editora Nancy Martínez, en 
este período Picnic era una revista literaria pero con un enfoque cultural de estilo 
de vida, se incluían dentro de los contenidos recomendaciones de libros o lugares. 

Después de esta etapa la revista entró en una crisis al no tener nadie al mando en 
la dirección editorial, y es cuando Óscar Rodríguez y Kenia Nárez deciden tomar-
la. Junto a Israel G. Vargas, que toma la parte de edición gráfica, la revista se con-
vierte en una propuesta editorial en donde la imagen y el diseño adquieren igual 
o más relevancia que los contenidos escritos. Para ambos directores editoriales 
la colaboración de diseñadores, ilustradores y fotógrafos mexicanos dentro de la 
revista es lo que hizo que la revista se fortaleciera y es un aspecto que hoy en día 
la determina.20 Incluso esta particularidad es lo que ha hecho que Picnic se con-
virtiera en algo más que sólo un proyecto editorial, ya que gracias a estas colabo-

20 Entrevista a Óscar Rodríguez,Director Editorial de Revista Picnic, realizada el 09 de diciembre de 2015. 
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raciones se han abierto otras plataformas culturales que se apoyan de la revista.

1.5.2 Gestión y funcionamiento
La estructura operativa del proyecto está conformado por cinco áreas: adminis-
tración y dirección, diseño y project management, difusión y prensa, publicidad y 
ventas; y circulación y suscripciones. 

Con la intención de comprender cómo funciona Picnic dentro del medio, se rea-
lizaron una serie de entrevistas a los encargados de cada área. Éstas se centran 
principalmente en la descripción de la función que tiene cada uno de ellos para 
que el proyecto cumpla sus objetivos económicos y productivos. (Ver figura 6).

Figura 6. Estructura Operativa de Revista Picnic
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1.5.3 Análisis FODA
La estrategia usualmente empleada para tomar decisiones sobre cualquier pro-
yecto es a través de la matriz FODA que nos permite detectar las fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas para poder emplear diversas estrategias 
tomando en cuenta estos factores internos (fortalezas y debilidades) y externos 
(oportunidades y amenazas).21 (Ver figura 7).

Las grandes fortalezas de Picnic son sin duda, la comunidad fiel que ha formado a 
través de los años, la propuesta creativa que propone en cada número, los proyec-
tos alternos que ha creado como apoyo a la revista, la buena calidad en su produc-
to y por supuesto el equipo de trabajo que lo conforma que cree en el proyecto, 
entre otras. 

21 David Fred R. (2003), Conceptos de administración estratégica. (221 pp). México. Ed. Pearson. 

Figura 7. Análisis FODA de Revista Picnic
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Las oportunidades que puede aprovechar la empresa es la creación de nuevos productos para su co-
munidad a través del desarrollo de nuevas plataformas digitales, sacar provecho de las herramientas 
tecnológicas para dar a conocer la revista, estrategias de comunicación por medio de sus redes sociales 
para generar más comunidad, propuestas de marketing creativo para las marcas.

En cuanto a las debilidades que puede tener la revista se detectan la inconstante entrada de dinero, la 
falta de puntos de venta, el no tener una estrategia para dar a conocer la revista impresa en otras partes 
del país, la falta de inversionistas por el hecho de ser una publicación de nicho y las dificultades que se 
presentan para distribuir la revista. 

El factor de las amenazas se deja de ver en que el mercado editorial en México no es estable, además de 
la falta de apoyo y respaldo del gobierno para este sector. Así como la competencia contra revistas de 
grandes grupos editoriales. 

1.5.4 Público y patrocinadores
Picnic cuenta con un público bien definido desde su comienzo, la mayoría de ellos son estudiantes y 
profesionistas de diseño, comunicación o arte. Son personas que tienen la inquietud de estar siempre 
al día de las tendencias en diseño y de conocer a talento nacional e internacional. 22 (Ver figura 8).

22  Media Kit Picnic 2015

Figura 8. Perfil del 
Lector de Revista 
Picnic
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Gracias al perfil y alcance que ha logrado la revista, se ha hecho de clientes y pa-
trocinadores de gran renombre como Rayban, Nissan, Supra, Adidas, entre otras. 
Además de que sus propuestas de Art Marketing  (véase figura 9) ha generado gran 
interés en las marcas, debido a que las posiciona en una nueva estrategia de co-
municación creando una armonía entre el diseño de la revista y la promoción del 
producto. 

1.5.5 Diseño
Como ya había mencionado, Picnic ha ido evolucionando durante sus ocho años 
de publicación y esto se ve reflejado tanto en su concepto como en el diseño. Las 

Figura 9. Art Marketing de Revista Picnic para Reebok (arriba) y Rayban (abajo)
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características que se han mantenido constantes son que cada número gira en 
torno a un tema y que sus portadas no tienen títulos de artículos o algún otro tipo 
de información que no sea una ilustración o fotografía y el logo.

En cuanto a los interiores la Picnic actual resulta ser mucho más visual que la de 
hace diez años. Óscar Rodríguez explica que el diseño de la revista se ha ido refi-
nando de muchas formas, anteriormente era un diseño con estilo grunge, es de-
cir, que utilizaba muchas texturas, collage con fotos mal recortadas y cabezales 
grandes (figura 10). Después vino una etapa en donde el diseño fue más limpio 
para más tarde darle un espacio amplio a la ilustración, que por mucho tiempo le 
dio identidad a la revista. Actualmente la propuesta de diseño editorial es lo que 
predomina en las páginas de la revista: el uso de diversas familias tipográficas, una 
paleta de colores armónica, una maqueta que permite una composición dinámica 
y una minuciosa elección de contenidos gráficos.

Planeación de diseño
El proceso para planear la revista es muy libre ya que cada número se desarrolla 
a partir de temas específicos que se determinan al principio de cada año para los 
seis bimestres de la publicación. Para cada número escogen una paleta tipográfi-
ca que represente mejor el concepto, después se realiza un propuesta general de 
diseño editorial con un primer artículo que sirve después como base para la ejecu-

Figura 10. Primer 
número de Revista 
Picnic: Inmigrantes
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ción del resto de las páginas. Entre los dos diseñadores reinterpretan la propuesta 
sugerida y para el diseño de los spreads consecuentes asignan ciertos complemen-
tos de diseño muy concretos, como líneas, ornamentos, figuras geométricas, etc. 
Estos elementos se reconfiguran en cada página pero con contenido diferente, es 
decir, una entrevista y un artículo no lucen igual pero guardan una unidad en el 
diseño en general. (Figura 11)

Elección de Contenidos 
Para seleccionar los contenidos gráficos y escritos se hace una investigación pre-
via de diferentes artistas, diseñadores gráficos, personas que hacen caligrafía o let-
tering, ilustradores y fotógrafos de distintas partes del mundo que vayan de acuer-
do con la temática, además de que se toma en cuenta la información que mandan 
las personas que están interesadas en colaborar. Los editores buscan portafolios 
que aborden el tema desde diferentes puntos de vista y desde diferentes frentes 
gráficos.

1.5.6 Necesidades de diseño digital
Uno de los objetivos de esta tesis es saber cuales son las inquietudes que tienen las 
revistas independientes acerca de las plataformas digitales que apoyan a la revista 
im-presa y analizarlas para poder deducir qué solución de diseño digital necesitan 
para cubrir la mayor parte de necesidades que tiene cada área. Se realizaron en-
trevistas al equipo de Picnic para determinar cómo puede ayudar una plataforma 
digital a cada de-partamento y para saber si creen necesaria la implementación de 
una nueva versión digital que apoye a la revista impresa. 
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Para Valeria Villaseñor el desarrollar una revista digital es necesario debido a que 
el proyecto siempre busca reinventarse ya que es lo que lo ha ayudado a sobrevi-
vir. Comenta que se ha considerado sumar esta plataforma pero no se ha logrado 
concretar. Óscar Rodríguez puntualiza al respecto explicando que los intentos fa-
llidos se han de-bido a que no se tiene claro qué mercado la consumiría ni cómo se 
distribuiría y tampoco cuál sería su costo. De igual forma hay dudas a nivel técnico 
sobre cuál es la plataforma ideal para una revista digital y cómo se vincularía con 
el impreso. 

Por la parte de publicidad y ventas, Óscar Padilla comenta que hay un gran interés 
por las marcas en invertir en plataformas digitales debido a que son más medi-
bles, más inmediatas y tienen mayor alcance. “Las personas ahora prefieren tener 
una aplicación en el celular o en la tableta, creo que una plataforma digital bien 
estructurada puede ser muy fructífera”.

Otras de las inquietudes que tienen algunos de los integrantes es que la revista 
impresa se de a conocer en otras partes del país o en el extranjero y también todos 
los proyectos alternos que produce. A pesar de que Picnic cuenta con redes socia-
les bien posicionadas y con una comunidad participativa, así como con una pági-
na web para la revista y otra para la fundación, no se ha creado una estrategia de 
comunicación para que el público a través de su ordenador o dispositivos móvil 
conozca en sí la revista impresa. Sobre esto Óscar Rodríguez explica que desde su 
punto de vista, como director editorial, lo que Picnic necesita más que una revista 
digital es una plataforma que sea capaz de desglosar todo el proyecto de manera 

Figura 11. Diseño 
de Interiores
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clara. Recalca que la revista impresa como tal es una experiencia como objeto de 
deseo pero que se puede apoyar de una plataforma si ésta la da a conocer y expone 
su calidad y diseño al público que aún no la conoce.

¿Qué es lo que proyecto Picnic necesita de una plataforma digital?
· Que su impreso se de a conocer en otras partes del país. 
· Que su público vincule todos los proyectos con la revista y que esté enterado 

constantemente de lo que pasa en cada uno de ellos. 
· Se actualice constantemente. 
· Que la plataforma digital funcione como un modelo de negocio para que las 

marcas inviertan en él.
· Cubrir las necesidades de otro tipo de lector (digital).
· Que el público tenga acceso a comprar sus productos (revista, cursos, boletos 

para congreso, etc.)

En el siguiente capitulo se cubrirá la parte técnica de diseño editorial y digital para 
analizar las posibles soluciones de una plataforma digital funcional para una re-
vista independiente considerando los casos de estudio de otras revistas mexica-
nas, así como investigar cuáles son los elementos y criterios de diseño a conside-
rar para la elaboración de éstas.



41

CAPITULO 2
DE LA REVISTA 
INDEPENDIENTE 
IMPRESA A UNA 
PLATAFORMA 
DIGITAL
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La evolución tecnológica de los sistemas de impre-
sión se ha dado a partir de las necesidades y cam-
bios en los procesos de comunicación y consumo 
de información. A partir de la creación de la im-

prenta de Gutenberg en 1436, que permitió la reproducción 
en masa de la información escrita, se dio paso al desarrollo 
de sistemas de impresión que marcaron una mejora en la 
reproducción de información en papel: la litografía a finales 
del siglo XVIII, el ófset en 1875 y la impresión digital en 1991, 
que es el sistema que ofrece mejor calidad actualmente. 

La invención del internet y la imprenta son equiparables, 
los dos significaron grandes cambios en cómo se comunica 
la sociedad y en cómo se representa y se expande la infor-
mación. La convivencia de ambas ha traído una serie de de-
bates, cuestionamientos y comparaciones en relación a las 
ventajas y desventajas de cada una. Es complicado contras-
tar dos vehículos de comunicación que aunque comparten 
ciertas similitudes en cuanto al contenido que transportan, 
se desenvuelven en medios distintos y manejan un lenguaje 
muy diferente, es por eso que es necesario entender cómo 
funcionan para aprovechar el beneficio que aporta cada me-
dio al proyecto editorial.

Con base en el modelo de comunicación de David K. Berlo, el 
proceso de comunicación se compone de un emisor, recep-
tor, mensaje, canal, ruido y respuesta. En donde el emisor se 
encarga de codificar un mensaje a través de un canal y éste 
es decodificado por el receptor. Esta comunicación sólo se 
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puede lograr si el emisor y el receptor tienen un código en común y si los factores 
externos (ruido) no afectan a la recepción del mensaje. Aunque las publicaciones 
editoriales impresas podrían mantener los mismos elementos de este modelo de 
comunicación, su sistema es unidireccional ya que no hay una retroalimentación 
inmediata por medio del receptor. Es por ello que este tipo de sistema de comu-
nicación se conoce como información, mientras que las publicaciones editoriales 
digitales pueden tener un sistema de comunicación bidireccional o multidirec-
cional pues permiten la interacción entre uno o más usuarios y la información, 
por lo que puede haber retroalimentación entre el emisor y varios receptores.

Cuando surgieron los primeros medios impresos los editores se enfocaban en la 
necesidad de mantener informado al público con cierta periodicidad y no mos-
traban importancia en la arquitectura de la información o en criterios de diseño 
como lo hacen ahora. Cuando el consumo de los impresos se generalizó, varios 
editores decidieron ofrecer diseños funcionales y atractivos para sus periódicos 
o revistas.23 

Parece ser que es lo que pasa actualmente con las publicaciones digitales, varias 
empresas editoriales mexicanas aún no se han preocupado por mejorar la arqui-
tectura y el diseño de información que aportan en sus medios digitales y se limitan 
a mostrarla tal y como se realiza en un impreso. La gran mayoría de los periódicos 
y revistas toman la decisión de tener una versión web del impreso en formato PDF 
o por medio de plataformas como Issu (véase figura 12) o Zinio que tienen como 
función mostrar un kiosco virtual, parecido a lo que vemos en un puesto de revis-
tas, manteniendo el diseño original de la versión impresa. Como en los principios 
del impreso, se espera que conforme los cambios tecnológicos se vayan estanda-
rizando, se tenga un conocimiento más profundo de las herramientas de diseño 
editorial, programación y diseño web que evolucionan constantemente. Los edi-
tores tendrán que pensar en otras formas de representar la información ya que los 
hábitos de consumo del lector cambian a la par de la tecnología. 24

El lector ha tomando especial relevancia en los soportes digitales. En los impresos 
no hay cuestionamientos en la forma en que el lector consumirá la información, 

23 Yunquera Nieto Juan (2014) Desarrollo de las publicaciones digitales y nuevos soportes informativos: 
Historia y evolución de las revistas y diarios digitales en España. 1994-2014. Tesis de doctorado. Univer-
sidad Carlos III de Madrid. 

24 Ordoñez Santiago Cristian (2005), Edición de publicaciones digitales. Tesis de licenciatura. Uni-
versidad Nacional Autónoma de México. 
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sabemos que éste tendrá una lectura lineal que reside en pasar de página y a leer 
las secciones que más le interesen. Sin embargo el proceso de lectura en los so-
portes digitales es más complejo por las oportunidades que ofrece el medio, como 
la interactividad, las alternativas en elección de contenido, la opción de tener una 
experiencia multisensorial por medio de material adicional como videos, audio, 
animaciones y links que llevan a contenidos relacionados con el tema. Sus hábitos 
de lectura y de consumo de información han cambiado y se han adaptado rápida-
mente, y al medio editorial le corresponde seguir el mismo camino de adaptación 
y procurar cubrir la necesidades de estos nuevos lectores.

Figura 12. Sitio 
Web de ISSU
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La innovación afecta en el desarrollo de revistas culturales como lo menciona 
García Leiva (2014):

1.  Los procesos de creación y edición se modifican debido a la aparición 
de nuevas posibilidades estéticas y de tratamiento de contenidos. 

2.  La digitalización del impreso permite ajustar la oferta a la demanda. 
3.  Desaparecen o se combinan las formas tradicionales de distribución 

y comercialización (se borran fronteras geográficas, se solucionas 
problemas de almacenamiento y se reducen problemas de gestión).

4.  Existen nuevas vías de ingresos por medio de suscripciones, comer-
cio electrónico, publicidad, promoción o intercambios de banners 
con otras marcas. 

5.  Los hábitos de compra y consumo de lectura cambian. (Aparición de 
librerías, kioscos y bibliotecas virtuales).25

 
Estos cambios ayudan también al medio impreso a superar ciertas dificultades 
que se presentan continuamente como la modificación o corrección de errores 
en contenidos, la mejora de posibilidades de distribución y comercialización y re-
lativizar costos. Beneficios que no se deben pasar por alto principalmente por una 
revista independiente, ya que representa un gran ahorro económico y la posibili-
dad de estar a la par con revistas de grandes empresas editoriales.

Aunque el proyecto siga teniendo como principal producto el impreso, estos cam-
bios son inevitables para cualquier revista que desee permanecer en el mercado 
editorial. La hibridación de ambos soportes cada vez se va haciendo más común 
en los proyectos editoriales y se ha comprobado en varios casos de revistas ex-
tranjeras, que la sinergia de ambos puede lograr el crecimiento y expansión del 
proyecto. El tener una versión impresa da presencia física; existe porque es tan-
gible, se ve en los puntos de venta, se mueve de mano en mano y se aprecia cada 
detalle del diseño editorial y de acabados de impresión. El tener presencia en los 
medios digitales da la posibilidad de tener un vinculo estrecho con los lectores 
y lograr fidelizar a mayor cantidad, saber cuales son sus motivaciones y qué es 
lo que esperan de la publicación, así como la facilidad de comprar en línea sin la 
necesidad de ir a algún punto de venta o conseguir números pasados que de otra 
forma serían difíciles de obtener. También se aprecian características propias del 
medio digital como la accesibilidad, la experiencia de usuario, la constante actua-

25 García Leiva (2014), Alternativas en los medios de comunicación digitales: Televisión, radio, prensa, 
revistas culturales y calidad de la democracia. Barcelona. Ed. Gelisa.
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lización de la información, la presencia del proyecto en redes sociales, la interac-
tividad, y por supuesto, el diseño y representación de contenidos. 

La disyuntiva de cuál es el mejor soporte o cuál tiene más desventajas que el otro 
ya no está sobre la mesa, al contrario, el objetivo ahora es experimentar en la re-
presentación de información en los medios digitales y hacer investigación sobre 
diseño editorial, estudiar cómo las revistas y medios impresos logran comple-
mentar exitosamente estos dos soportes sin descuidar sus políticas y lineamien-
tos editoriales. La gran ventaja es que el objeto de estudio aún es extenso, no exis-
ten modelos determinantes, sino varias posibilidades para crear propuestas que 
resulten en diseños funcionales para diferentes plataformas.

2.1 La transición del diseño editorial  
del papel a la pantalla

Es inevitable asociar al diseño editorial esencialmente con el papel, aunque Ap-
felbaum y Cezzar (2014) cuestionan si las propiedades físicas de una revista o un 
periódico son lo que realmente las define y, de ser así, entonces ¿cuál sería el nom-
bre de las experiencias de lectura a las que nos enfrentamos cada determinado 
período de tiempo por medio de los dispositivos móviles?26

Asimismo se plantean el nuevo rol que han tenido que tomar los diseñadores edi-
toriales, quienes se han visto en la necesidad de ampliar sus horizontes más allá 
de lo que estaban acostumbrados a hacer hace diez años, cuando los objetivos se 
planteaban en proyectar el diseño en papel como su soporte final. Sostienen que 
lo menos que debería de preocupar a los diseñadores editoriales que se enfrentan 
a estos cambios tecnológicos y culturales es el soporte en que se realizará el dise-
ño y empezar a verse a sí mismos como diseñadores de experiencias editoriales. 
Como el lector es el que tiene la experiencia editorial todo debería centrarse en 
él y en sus nuevos hábitos de consumo de información, saber sus preferencias y 
llenar las nuevas expectativas que tienen acerca de las publicaciones periódicas: 
«Un buen diseño editorial siempre reconoce su contenido, su contexto y sus lec-
tores. Y es sensible a las formas en que las audiencias se involucran con éste.» 27

26 Apfelbaum Sue, Cezzar Juliette (2014), Designing the editorial experience. A primer for Print, Web, 
and Mobile. (8-60 pp) Ed. Rockport Publishers. 

27  Apfelbaum Sue, Cezzar Juliette (2014), Op. Cit. 
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«Un buen diseño editorial
 siempre reconoce su 
contenido, su contexto 
y sus lectores. 
Y es sensible a las formas 
en que las audiencias 
se involucran con éste.»
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Por otro lado Zappaterra y Cathwell (2014) hablan sobre las diversas funciones 
que tiene el diseño editorial en la publicación periódica. Empezando por el crear 
una estructura o jerarquización clara de la información, darle personalidad y ex-
presión al contenido y retener la atención de los lectores con la finalidad de di-
señar un producto que sea útil, informativo o entretenido. Concuerdan que el 
campo editorial da un sin fin de oportunidades de experimentación, innovación 
y apertura debido a la constante evolución del medio y que el producto editorial 
está íntimamente ligado al lugar, el tiempo y el contexto cultural en el que se pro-
duce.  

En el Manual de Diseño Editorial, (De Buen, 2008) se hace hincapié en la importan-
cia de la jerarquización de todas las partes que conforma un producto editorial y 
por supuesto de su legibilidad. Los valores editoriales no cambian de un soporte a 
otro, Jorge de Buen explica cuáles son las consideraciones para hacer un análisis 
preliminar de un documento previo a que se publique: 

1. Desenredar la estructura de la obra, después de haberla entendido 
íntegramente.

2.  Establecer jerarquías para que la publicación muestre una organiza-
ción clara y su manejo sea fácil.

3.  Valorar la calidad de los estímulos presentes en la publicación.28

Estos mismos puntos se consideran en la planeación de una revista impresa como 
en la del diseño de una página web o una publicación digital. Junto con el editor 
y el equipo multidisciplinar que conforma un proyecto editorial, tienen que pla-
near y conocer todas las alternativas que tienen para la revista, qué soporte es el 
que más conviene dependiendo de sus necesidades y de sus posibilidades econó-
micas, ¿una página web o una revista digital interactiva? o tal vez ambas. 

Una de las vastas tareas que tiene el editor de una publicación es el de definir su 
estructura lógica, determinar como se repartirán las secciones, clasificar el nivel 
de importancia de la información, señalar en dónde irán anuncios publicitarios, 
valorar la legibilidad del texto etc. Con la ayuda del diseñador editorial, deben to-
mar decisiones sobre el uso de tipografía, fotos, imágenes, color, con el objetivo 
de que el mensaje que quieren comunicar sea entendido claramente y sin tropie-
zos y que además el lector tenga los suficientes estímulos como para mantener su 
atención.

28  De Buen Jorge (2008), Manual de diseño editorial, México. Ediciones Trea. 
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En un soporte digital la estructura y la lógica de cómo está dispuesta la información tampoco es al azar. 
Es claro que al no compartir las mismas propiedades físicas los espacios que conforman la arquitectura 
editorial tienen características diferentes, lo que hace que su navegación también lo sea. Una revista 
impresa tiene páginas las cuales se tienen que pasar una por una, es decir tiene una navegación lineal; 
sus espacios están conformados por una portada, secciones, subsecciones, features, etc. En los soportes 
digitales la narrativa no siempre es lineal, aunque sus espacios también están conformados por una 
página de inicio (home), secciones y subsecciones que se navegan a través de ventanas, pero éstas no 
tienen un orden específico. Además de que no hay un principio ni un fin ya que generalmente está en 
constante actualización. (Véase figura 13)

Figura 13. Narrativa de lectura en impreso y en soportes digitales
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Para poder diseñar correctamente el contenido que habita en estos espacios, el 
diseñador editorial debe tomar en cuenta las diferencias técnicas que hay en los 
elementos del diseño para la gestión de un proyecto de diseño digital:

·  ¿Qué tipografías son adecuadas para su uso en pantalla?
· Asegurarse de la calidad del material gráfico como fotos, ilustracio-

nes, animaciones y videos para poder visualizarse o reproducirse 
sin dificultades.

· ¿Cómo funciona el color en la pantalla?
· Cuidar aspectos de identidad y look & feel entre la versión impresa y 

los soportes digitales si es el caso.
· Saber de los diferentes formatos y la adaptación del diseño en cada 

uno de ellos (diseño responsivo).
· Tomar en cuenta el nivel de interactividad en el diseño.
· Hacer prototipos para determinar si el usuario/lector encuentra fá-

cil su manejo. 

La naturaleza de los soportes digitales es muy distinta a la de los soportes impre-
sos pero en ambos se siguen manteniendo los mismos objetivos y funciones que 
tiene el diseño editorial en una publicación impresa. 

2.2 El diseño editorial de 
 revistas en soportes digitales

Los avances tecnológicos cada vez son más acelerados y afectan directamente al 
diseño gráfico en todas sus orientaciones profesionales. Sin duda han cambiado 
la forma de producir y consumir comunicación visual, en estos días los ilustrado-
res complementan las técnicas tradicionales con tabletas de dibujo, Illustrator y 
Photoshop; los fotógrafos usan cámaras digitales con las más altas resoluciones y 
editan en programas como Lightroom, no obstante algunos todavía acuden a la fo-
tografía analógica por sus particulares efectos; y los diseñadores de multimedia y 
animación usan programas muy especializados como Autodesk Maya, After Effects 
o Cinema 4D, al mismo tiempo que siguen recurriendo a técnicas como el stop mo-
tion. Todos de alguna manera han tenido que adaptarse a las nuevas herramientas 
tecnológicas de su área, aprender a usarlas e integrarlas a sus proyectos. 
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En la rama editorial, los software de autoedición como In-
Design o QuarkXpress siguen vigentes y actualizándose para 
facilitar la maquetación para impresos y para salidas digita-
les como PDFs interactivos o archivos en SWF que permiten 
cierto grado de interactividad con ayuda de Flash. La des-
ventaja es que varios soportes digitales ya no reproducen ar-
chivos Flash y los formatos PDF no son muy diferentes a sus 
versiones impresas por lo que muchos diseñadores ya no los 
consideran como una alternativa viable a menos que sean 
suficientes para el proyecto.

La evolución en los medios de comunicación dio lugar a 
otros formatos que involucran al diseño editorial: los sitios 
web, las aplicaciones y las publicaciones digitales. Para rea-
lizar la parte visual del diseño web es indispensable tener 
conocimientos de diseño editorial ya que comparten los 
mismos principios estéticos y funcionales. Sin embargo el 
diseño web requiere de otros conocimientos que el diseña-
dor editorial no maneja, como traducir el diseño a lenguaje 
de programación, pensar en la navegación, experiencia de 
usuario y el mantenimiento de la plataforma. 

Para el diseño de páginas web o publicaciones digitales es 
necesario saber hacer un armado en HTML5, que se encarga 
a grandes rasgos de estructurar el contenido; aunado con el 
lenguaje CSS3 que define la forma y JavaScript que permite 
la interactividad del usuario con la interfaz. Se ha vuelto tan 
elemental en el campo del diseño saber utilizar estos progra-
mas que muchos diseñadores editoriales tienen gran interés 
en aprenderlo, pero debido a su complejidad, también se ha 
optado por formar un equipo multidisciplinar entre diseña-
dores editoriales y programadores, aunque esto puede signi-
ficar más gastos paras las editoriales. (Figura 14)

En respuesta a esta problemática los profesionales del dise-
ño han buscado herramientas alternativas para no tener que 
escribir código. En el caso del diseño de páginas web existen 

Figura 14. Son los tres lenguajes de 
programación más utilizados para 
desarrollar sistios web
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plataformas como Wordpress o Wix que sirven para gestionar contenidos, editar, 
publicar y darles mantenimiento sin muchas complicaciones. Ofrecen una amplia 
variedad de plantillas prediseñadas y la opción de editar código HTML5 para ha-
cer cambios o personalizar el sitio, aunque tiene sus limitaciones. La gran popu-
laridad de estas plataformas ha contribuido con la homogeneización del diseño 
de páginas web, que es una de sus principales desventajas frente a una diseñada 
en HTML5. 

Respecto a las publicaciones digitales para dispositivos móviles, el plugin Mag+ 
de Indesign es una de las mejores alternativas para diseñar una revista interactiva 
sin la necesidad de saber programación. Es una herramienta fácil de utilizar para 
cualquier diseñador editorial y se puede acceder a ella gratuitamente. Adicional-
mente ofrece diferentes programas de pago para distribuir la aplicación en las 
plataformas de Apple, Android y Kindle e incluso obtener estadísticas de las prefe-
rencias de los usuarios/lectores. Otra opción es Origami Engine, un software que 
permite diseñar revistas altamente interactivas pero que económicamente no es 
muy accesible.

Estos formatos editoriales requieren de otro tipo de visión, pensamiento y consi-
deraciones técnicas en su planteamiento y ejecución al que generalmente se lleva 
a cabo con un impreso. Las características del soporte digital obligan a replantear 
los estándares tradicionales del diseño editorial; los elementos que conforman el 
diseño de una revista, si bien son los mismos en ambos soportes, deben ajustarse 
a un contexto diferente. Así mismo en los soportes digitales se integran otros ele-
mentos importantes: la experiencia de usuario y la interactividad. 

¿Cómo se traduce HTML5, CSS y Java Script en un sitio o aplicación web?
Para poder entender cómo se traducen estos lenguajes de programación a la vi-
sualización de los contenidos en un sitio o aplicación es necesario conocer sus 
aspectos generales. 

Primero se requiere generar un archivo con extensión .html que se trabaja desde 
un editor de texto como SublimeText; aquí se planteará toda la estructura, estilo y 
funcionalidad del sitio. El código se forma a través de etiquetas que abren y cie-
rran el contenido del bloque con paréntesis angulares (<>, </>); éstas dan atribu-
tos u ordenes específicas para que se ejecuten en el navegador. 
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Todo documento debe empezar con la declaración <!DOCTYPE html>. Su estruc-
tura básica se determina con las etiquetas  <head> </head>  en donde se define el 
título de la página web, la información general del documento y la incorporación 
de archivos externos con estilos (CSS3) o código Java Script29 y <body> </body> 
donde se representa la parte visible de todo el documento. 

<!DOCTYPE html>
<html lang=”es”>
  <head>
    <meta charset=”utf-8” />
    <title>Titulo</title>
  </head>
  <body>
    (( CONTENIDO ))
  </body>
</html>

En la estructura básica de un sitio web dentro del <body> estarían las etiquetas:
<header> </header>: cabecera de la página. 
<nav> </nav>: menús de la navegación de la página.
<section> </section>: engloba una sección de texto e imágenes. 
<article> </article>: se encuentra dentro la etiqueta de una sección y sir-
ve para ordenar el contenido que está dentro de él. 
<aside> </aside>: es una sección con información que no está relaciona-
da directamente con el contenido principal , como banners publicitarios o 
enlaces externos. 
<footer> </footer>: es el pie de página del sitio, en donde se colocan lega-
les o el copyright.

Las hojas de estilo CSS3 trabajan en conjunto con HTML5 para dar estilos visuales 
a los elementos del documento como tamaño de tipografía, color, margen, fondo, 
espacio en blanco etc. Los archivos externos de CSS se incorporan al archivo html 
mediante la etiqueta <link> </link>.

<link href=“hoja-de-estilos.css” rel=“stylesheet” type=“text/css”/>

29 Implementarlos como archivos externos facilita la actualización y mantenimiento del sitio web.
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Java Script ejecuta funciones de acuerdo a la acción del usuario dándole dinamis-
mo e interacción a la página web, se incorpora en HTML5 también con un archivo 
externo con la etiqueta <script> </script>.

<script type="text/javascript">
alert("Ejemplo de alerta con JavaScript");
</script>

2.2.1 Formatos
Cuando se habla del formato en el medio editorial se refiere a la forma, tamaño o 
modo en el que se presentan los contenidos de una publicación. Después de un 
largo período, las publicaciones impresas se definieron según sus contenidos y 
sus objetivos como medios de comunicación. Estamos familiarizados con la fun-
ción que tiene un periódico, una revista o un libro; con su tamaño, con su estéti-
ca, con el tipo de información que pueden contener y también con los lugares en 
donde podemos adquirirlos. Esto aún no sucede del todo con las publicaciones 
digitales debido al breve tiempo en los medios de comunicación.

Santiago Ordoñez (2005) explica que las publicaciones digitales tienen relacio-
nes y valores muy diferentes a los impresos además de que representan un cambio 
de material y accesibilidad. «El formato de una publicación digital es la forma en 
la que se representa la información, cada formato tiene un tipo de ventajas y des-
ventajas de acuerdo con su presentación y con sus características de interacción 
con el lector».30

Representación
En el particular caso de la revista su representación en los soportes digitales pue-
de ser muy diversa. Si se trata de un proyecto impreso que quiere introducirse en 
los medios digitales tiene que saber las oportunidades y las alternativas que hay 
para que estos formatos lo complementen, y en el caso de un proyecto únicamen-
te digital conocer cuales son las opciones que tiene para distribuirse y darse a co-
nocer. 

Los formatos que generalmente utilizan las revistas en los medios digitales son 
las páginas web, las revistas digitales exclusivas para dispositivos móviles y las 
aplicaciones. Para elegir un formato conveniente para la publicación es elemental 
cuestionarse:

30 Ordoñez Santiago Cristian (2005), Op. Cit.
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Figura 15 y 16. Detalle del Home de la revista 3 petite points (arriba). Detalle de la sección 
Arquitectura del sitio web de la revista Yatzer (abajo)
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•  ¿Cuál es el fin de la publicación?
• ¿Qué tipo de información se pretende publicar?
• ¿Cuál es el equipo y el software disponible con el que se cuenta para realizarlo?
• ¿Las áreas de producción digital de la publicación tienen el conocimiento 

teórico necesario? 31

• ¿Los lectores a los que va dirigido la publicación tienen acceso al soporte?

SITIO WEB
Un sitio web sirve como un espacio para información y contenidos multimedia, 
un lugar que las revistas suelen utilizar para tener presencia en internet y darse 
a conocer a través de los medios de comunicación digitales. Hoy en día prácti-
camente todas las publicaciones cuentan con una página web, pero no todas las 
usan para los mismos fines. 

Las revistas impresas han tenido que recurrir a un editor web que se encargue de 
crear contenidos especiales para la página y sean difundidos por medio de las re-
des sociales. En lugar de una portada hay links que llevan de una publicación de Fa-
cebook o Twitter a los contenidos almacenados en el sitio. Estos contenidos suelen 
ser diferentes a los que se encuentran en el impreso y necesitan actualizarse cons-
tantemente. De igual manera usan sus páginas web para promocionar los nuevos 
números, proporcionar información sobre sus puntos de venta o suscripciones y 
algunos dan la opción de una tienda en línea.

Varios proyectos independientes que no cuentan con los recursos económicos 
suficientes para hacer una versión impresa escogen un sitio web como platafor-
ma. Se esmeran por desarrollar contenidos de muy buena calidad y se promueven 
por medio de las redes sociales. En ocasiones hay proyectos que llegan a producir 
un impreso después de haber logrado cierto número de lectores.  

REVISTAS DIGITALES Y APLICACIONES
Una revista digital necesariamente tiene como soporte un dispositivo móvil, ya sea 
una tableta o un smartphone, y se puede acceder a ella por medio de una aplicación. 
Las apps son un software diseñado especialmente para este tipo de dispositivos y 
se pueden adquirir por medio de tiendas virtuales, algunas son con costo y otras 
se pueden descargar gratuitamente. Generalmente las apps de revistas son usadas 
como kioscos en donde se puede comprar el número actual o ediciones pasadas.

31 Ordoñez Santiago Cristian (2005), Op. Cit.
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Figura 17.  Berliner Magazine (izquierda)

Figura 18 y 19.  Acapella Magazine/Arts & Culture (arriba)
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Este formato puede llamar la atención especialmente a revistas impresas que 
tienen la intención de ofrecer diferentes contenidos que sean atractivos para los 
lectores y que se complementen con las otras plataformas como: animaciones, vi-
deos, podcasts o entrevistas. Pese a que puede que sea un reto para los diseñadores 
enfrentarse con diferencias técnicas muy particulares a los impresos como otro 
tipo de navegación, diseño de interactividad o archivos con movimiento y sonido; 
el ofrecer una versión digital puede ser muy enriquecedor para los lectores, para 
la evolución de la publicación y para la experiencia profesional de los diseñadores 
y editores.

La gestión del diseño de una revista digital aún no es algo muy común en los pro-
yectos editoriales mexicanos. A pesar de que no tiene grandes diferencias a la 
planeación de un impreso, muchos editores no han querido involucrarse en una 
versión digital principalmente por el desconocimiento de las herramientas para 
desarrollarla y cómo hacerla un producto rentable. 

Tamaños
Anteriormente se mencionaron los diversos modos que existen hoy en día para 
presentar los contenidos de una revista según sus necesidades. El tamaño del so-
porte es otro factor que influye en el concepto y el desarrollo del proyecto edito-
rial. 

En los medios impresos los formatos de las revistas o periódicos se fueron estan-
darizando en respuesta a las necesidades de los lectores, del presupuesto y tiem-
po de publicación. Los editores de revistas comerciales de mayor tiraje buscaron 
la manera de reducir costos en la impresión, por lo que el formato se adaptó a las 
medidas convencionales de pliegos para aprovechar la mayor cantidad de papel. 
Como resultado el tamaño de una revista comercial se tipificó en 21.3 cm x 27.6 
cm, aunque algunas publicaciones impresas decidieron aumentar o reducir esas 
medidas para que destacaran de las demás. Por otra parte para determinar este 
estándar también influyeron factores como su facilidad para transportarse o mo-
verse de mano en mano y si el tamaño es cómodo para leerse.

En cambio, los formatos de los soportes digitales en vez de estandarizarse se han 
ampliado considerablemente. La clasificación de estos formatos, además de de-
terminarse por su tamaño y resolución, se dividen por las funciones característi-
cas de cada uno: ordenadores, tabletas y teléfonos inteligentes. (Véase figura 20)
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ORDENADORES 
A pesar de que los ordenadores han quedado desplazados por la industria de los 
dispositivos portátiles, aún son relevantes en el consumo de contenidos. Muchos 
usuarios leen libros, revistas y periódicos por internet en sus laptops o computa-
doras de escritorio mientras hacen otras actividades en su casa o en el trabajo32. 
Según una encuesta realizada por IBBY México33 en el 2015 sobre las preferencias 
de los jóvenes de entre 12 y 29 años en el consumo de medios digitales y lectura, las 
laptops ocupan el segundo lugar como dispositivo más recurrente para leer mate-
rial digital incluso por arriba de las tabletas, mientras los ordenadores de escrito-
rio están en la cuarta posición.  (Véase figura 21)

Los formatos de pantalla en monitores y laptops han cambiado conforme el desa-
rrollo de la tecnología y las necesidades de los usuarios. Actualmente las medidas 
más comunes en computadoras de escritorio van desde 21” hasta 32” con acceso 
a la más alta resolución hasta ahora que es 4K (4000 pixeles de resolución hori-
zontal) conocida como UHD (Ultra High Definition). En contraste, los tamaños 
de computadores portátiles son de 11” a 15” y la resolución más común es de 1366 
x 768 pixeles.

32 Apfelbaum Sue, Cezzar Juliette (2014), Op. Cit

33 IBBY México es una asociación mexicana fundada en el 2008 que impulsa la literatura infantil y 
juvenil. La Primera Encuesta Nacional sobre Consumo de Medios Digitales y Lectura puede consultarse 
en http://www.ibbymexico.org.mx/images/ENCUESTA_DIGITAL_LECTURA.pdf

Figura 20. 
Tamaños de los 
soportes impresos 
y digitales
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TABLETAS
Las expectativas que se crearon alrededor de la salida al mercado del iPad en 2010 
fueron muy altas, pues se pensaba que revolucionaría los medios editoriales y que 
a la larga podría sustituir al libro o la revista. Esto no ocurrió así o por lo menos no 
hasta ahora, la aceptación de los lectores y de los medios editoriales convencio-
nales no fue lo que se esperaba, pero sí abrió oportunidades de expandir y crear 
alternativas en los proyectos editoriales que han aprovechado sobre todo revistas 
comerciales estadounidenses y europeas. En México las ventas de tabletas digita-
les han ido creciendo exponencialmente en lo últimos años pero aún no se con-
vierten en el dispositivo de lectura preferente por el público.

La preferencia de las computadoras portátiles sobre las tabletas tiene que ver so-
bre todo por el sistema operativo, que es una de las principales diferencias que hay 
entre ellas. El software de una laptop permite realizar actividades más complejas 
que una tableta, como soportar archivos flash, editar archivos en programas com-
plejos o tener diversas ventanas abiertas que permiten ejecutar diferentes tareas 
al mismo tiempo. Por otra parte las tabletas no necesitan de un mouse y un teclado 
por su funcionamiento táctil, lo que proporciona otro tipo de interactividad entre 
el soporte y el usuario, además de que se pueden diseñar aplicaciones específicas 
para éstas. 

Respecto a sus dimensiones, la tabletas se crearon con la intención de servir como 
dispositivo de lectura, por lo que sus tamaños fueron determinados a partir de 

Figura 21. 
Referencia de la 
Primera Encuesta 
Nacional sobre 
Consumo de 
Medios Digitales y 
Lectura
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medidas de libros de bolsillo para conseguir la misma comodidad de lectura y por-
tabilidad. Aún así los formatos se han ido diversificando de 7” hasta 12”.

SMARTPHONES  (TELÉFONOS INTELIGENTES)
Contrario a lo que sucedió con la tabletas digitales, los teléfonos inteligentes han 
tenido una gran aceptación en el país (Véase figura 22). Es el dispositivo al que la 
gran mayoría de los jóvenes puede acceder, con el que tienen la posibilidad de es-
tar conectados a internet las 24 horas y su preferido para leer contenidos digitales. 
Se ha convertido en un objeto multifuncional fundamental en la comunicación y 
ha cambiado los hábitos de consumo de información más que cualquier otro so-
porte digital. 

Considerando que es un soporte móvil que tiene un uso constante es importante 
que sus dimensiones sean apropiadas para transportarse fácilmente pero tam-
bién adecua-das para la lectura. Se han sacado a la venta tabletas que también fun-
cionan como telé-fonos llamadas phablet, que tienen dimensiones menores, pero 
su popularidad no es tan alta como los smartphones estándar que suelen medir 
de 4” a 5.7” y sus resolucio-nes más abundantes oscilan entre 740 x 1334 pixeles y 
1080 x 1920 pixeles. 

2.2.2 Maquetación
Durante el proceso de diseño del impreso la parte más compleja y determinante 
estéticamente hablando es la construcción de la maquetación. Cuando todos los 
contenidos que conformarán la revista (textos e imágenes) están en manos de los 
diseñadores, quienes tienen la tarea de crear la estructura en donde se dispon-
drán los elementos dentro de las páginas. 

Figura 22. 
Gráfica sobre la 
penetración de 
Smartphones en 
el país
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El objetivo principal de la maquetación es crear una composición armónica y legi-
ble con ayuda de elementos de diseño como la tipografía, el color, formas, líneas, 
imágenes, espacio, etc. Sin embargo, la planeación de una maqueta siempre tiene 
que empezar y terminar con el contenido; tomar en cuenta la calidad de las imáge-
nes, la cantidad de texto, el contexto e identidad de la publicación y por supuesto 
saber de qué tratan. Involucrarse con él no sólo en forma sino en su conocimien-
to, será clave para hacer una estructura adecuada que permita una buena expe-
riencia en su lectura y comprensión. 

Esta estructuración también se aplica con los mismos propósitos en las publica-
ciones digitales así sean páginas web, aplicaciones o interfaces. Los modelos esta-
blecidos que han desarrollado los medios impresos durante todos estos años en 
la forma de presentar, jerarquizar y componer la información visual siguen siendo 
retomados en los medios digitales como principios editoriales incuestionables. 
No obstante en el soporte digital existen limitaciones para aplicarlos de la misma 
forma, pues hay menos control sobre la organización de la maquetación.

Por supuesto existen varias diferencias en la planeación de la maquetación de 
cada soporte: en una maqueta para impresos se tienen que tomar en cuenta facto-
res como el tiempo en el que la publicación debe salir en circulación, los costos de 
papel y el espacio destinado para cada artículo o sección. Estos factores no son re-
levantes en los soportes digitales pues el espacio para el contenido en un soporte 
web puede ser tan amplio cómo se desee y aunque sí debe de haber un calendario 
de tiempos de entrega, el posponer la actualización de la página o el número de la 
publicación digital no presupone perdidas monetarias tan significativas cómo el 
aplazamiento en producción en papel. 

Más bien la principal dificultad que resolver en la maquetación de soportes digi-
tales está en los cambios a los que se tiene que adaptar dependiendo del contexto 
del dispositivo en el que se visualice (Véase figura 23). Los cambios pueden darse 
en el sentido de la orientación del dispositivo (horizontal/vertical); escalarse o 
minimizarse, en el caso de una ventana de navegación; tener la habilidad de vi-
sualizarse correctamente en los diversos tamaños y resoluciones de pantalla, son 
algunos factores a considerar para la creación de una maqueta digital.  

Una característica particular de los soportes digitales es que puede haber conte-
nido que no se visualice dentro de la maquetación. En una ventana de navegación 
generalmente no se alcanza a ver toda la información que contiene y por medio 
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de la ampliación de la ventana o del movimiento de scrolling se puede visualizar 
lo que resta de una página en un recorrido de arriba a abajo. También suele haber 
más contenido en otras secciones que están separadas por más ventanas que se 
pueden visualizar a la hora de dar click sobre el link de la sección o puede que se 
abra una ventana diferente. 

Esta particularidad de los soportes digitales puede dar oportunidades al dise-
ñador para experimentar, crear y proponer maquetas en donde el usuario tenga 
más interacción y decisión sobre lo que quiere ver. El diseñador tiene que apoyar 
al usuario por medio de botones, instrucciones de navegación o indicadores, así 
cómo considerar que el contenido no visible debe de estar previsto en la maqueta-
ción y seguir la misma coherencia visual que tienen los elementos visibles. 

En cualquier maquetación, sin importar el soporte en el que se aplique, se debe de 
percibir una buena jerarquía, ritmo, fluidez, y asociación entre los contenidos .34 

· La jerarquía es la estructura y la organización de los elementos conforme a 
su nivel de importancia. Es elemental para entender cualquier tipo de infor-
mación visual y es esencialmente importante en el diseño editorial. Estos 
niveles se pueden contrastar con colores, formas, tamaños y familias tipo-
gráficas que tengan diversos pesos o estilos. (Véase figura 24)

· El ritmo de la publicación se percibe en cómo está dispuesto el texto para su 
lectura. Apfelbaum y Cezzar (2014) mencionan que “el ritmo es el patrón por 
el cual alguien lee» y que se consigue por medio de un sistema de retículas y 
columnas. Por otra parte, la fluidez se obtiene como resultado de una buena 
jerarquización de los contenidos y el diseño de un sistema reticular adecua-
do para la longitud del texto y características de las imágenes. 

34  Apfelbaum Sue, Cezzar Juliette (2014), Op. Cit.

Figura 23. 
Readaptación de 
secciones de un 
sitio web a un 
dispositivo móvil
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· No existe una palabra en español para traducir el término scanability, pero 
en sí se refiere a la facilidad de recorrer un cuerpo de texto con la mirada y 
entender a grandes rasgos de qué se trata. Generalmente el lector de una 
revista empieza su lectura a partir del contenido que más le interese, por lo 
que distinguir la información por medio de encabezados, subencabezados y 
destacados le ayudará a percibir rápidamente si es de su interés o no. (Véase 
figura 25)

· La relación de los elementos que componen maqueta tiene que ser clara. El 
lector tiene que asociar sin complicaciones que un título corresponde a de-
terminado texto y no a otro, o si una imagen pertenece a la información que 
está abajo o arriba de ella. 

Figura 24. Jerarquización de una página 
web y de la página de un impreso. (izq.)
Figura 25. Scanability (derecha)
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Retícula
Es la formación de una rejilla compuesta por líneas guías verticales y horizonta-
les que están dispuestas conforme medidas proporcionales o escalas. Los márge-
nes, columnas y módulos que se forman mediante estas líneas imaginarias actúan 
como un soporte para los textos e imágenes.

Durante la construcción de la retícula, determinar el ancho de las columnas es 
particularmente importante porque la legibilidad, fluidez y comodidad para leer 
el texto depende del número de caracteres que haya por línea. Se tiene que tomar 
en cuenta la cantidad de texto, el espacio destinado para él y el tipo de soporte en 
el que se leerá. 

En los medios impresos se han estandarizado algunos sistemas reticulares tras 
comprobar su eficacia en determinados soportes. Un periódico generalmente usa 
un sistema que tiene de seis a cinco columnas debido a que el tamaño de su for-
mato necesita una estructura amplia por la cantidad de información que tiene que 
organizar. En una revista se emplean retículas de dos o más columnas y es proba-
ble que se opte por cambiar el tipo de retícula si la información lo requiere. 

Figura 26. Retícula de una página web/
retícula de un spread
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Por otra parte en una publicación digital que se visualiza en una tableta se han em-
pleado retículas de una o dos columnas cuando está en formato vertical y se puede 
a adaptar a tres cuando se sostiene horizontalmente. En el caso del teléfono móvil 
se recomienda usar sólo una columna por el tamaño del formato. (Véase figura 26)

No es necesario que toda la publicación tenga el mismo sistema reticular y tampo-
co se tiene que respetar la definición de la cuadrícula, es decir, si se diseña una re-
tícula de seis columnas, se pueden abarcar sólo dos o tres. Esto se decide en base 
a la necesidad de los contenidos y de su adecuada presentación para el usuario o 
lector. 

Topología
Se le conoce como topología web a la “descripción de la estructuración por áreas 
de los componentes que se encuentran en la maquetación digital” .35 Organizar los 
contenidos de una maqueta digital por área puede ayudar a crear su estructura y a 
que el usuario pueda descifrar rápidamente su jerarquía. Se define el tamaño y la 
posición de cada elemento que conforma la maqueta y esta disposición se deter-
mina en varias páginas para que la apariencia del diseño se mantenga uniforme. 

El objetivo de los sistemas topológicos es lograr que el usuario pueda identificar 
cada área de la maquetación destinada a algún elemento en particular que tiene 
una función específica, así como ayudarlo a orientarse a través de los contenidos. 
En una aplicación digital se plantean varios sistemas topológicos pues cada uno 
responde a contextos diferentes que dependen de las necesidades o característi-
cas particulares del contenido. 

A lo largo del tiempo que ha evolucionado el diseño digital se han establecido cier-
tos patrones para organizar las áreas de contenidos, lo que ha hecho que haya una 
homogenización en la apariencia de las maquetaciones. No cabe duda que esto ha 
hecho que los usuarios se familiaricen con la distribución de las áreas y las identi-
fiquen rápidamente incrementando su usabilidad. En el caso de las páginas web, 
los menús suelen encontrarse en la parte superior, el texto e imágenes son distri-
buidos en tres cuartos de la página, dejando una columna para banners o espacios 
publicitarios. 

35  Skopec David (2003), Digital Layout for the Internet and other media. (88- 101 pp)Ed. Ava Publi-
shing.
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A pesar de la uniformidad que se ha dado en el diseño digital, existen varias al-
ternativas para cambiar los sistemas topológicos y evitar seguir reproduciendo 
las distribuciones convencionales sin arriesgar ni dejar de lado la experiencia de 
usuario. Se puede lograr si se hace un concepto lógico de cómo va a funcionar, se 
planea de manera adecuada y posteriormente se pone a prueba.

Para construir y designar áreas en una aplicación digital el contenido se distribuye 
jerárquicamente. Habitualmente hay una sección principal que es llamada home 
o inicio que sirve como una portada o índice de acceso a las subsecciones. Esta 
jerarquización se ha vuelto común en la arquitectura del diseño digital aunque en 
los últimos años también se ha popularizado la jerarquización horizontal, sepa-
rando la información en barras horizontales que se distribuyen en una navega-
ción vertical.  

Figura 27. Topología de un sitio web
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Aunque haya una jerarquización estructurada en la sección principal, no quiere 
decir que se tenga que repetir en todas las subsecciones. Puede haber flexibilidad 
en redefinir los tamaños de los elementos o cambiar algunas áreas de lugar si el 
contexto del contenido lo amerita. Incluso puede que en algunos casos tenga sen-
tido quitar o poner un área o un elemento, siempre y cuando se pruebe su fun-
cionalidad. Skopec (2003) define que «la estructura de una topología dentro un 
sistema no está atada a un orden rígido, sino que es el resultado de un concepto 
lógico, inequívoco e inconfundible».36

En el desarrollo de la topología no sólo se toma en cuenta la estructura, la parte es-
tética también es relevante. El aspecto de la plataforma digital es el resultado del 
concepto de la topología en el que se contextualiza estéticamente su propósito, es 
decir, si la plataforma es para una revista es necesario retomar elementos o rasgos 
estéticos de ella que se adapten sin problemas al soporte digital y enriquezcan la 
experiencia visual del usuario.

2.2.3 Diseño Adaptativo (Responsive Design)
Plantear una maquetación para soportes digitales ha sido todo un reto para los 
diseñadores pues supone varios cambios importantes entre el papel y la pantalla. 
Para quien siempre ha trabajado en impresos y se va introduciendo a los sopor-
tes digitales no es fácil lidiar con la falta de control sobre el comportamiento del 
diseño en los diversos soportes digitales que existen actualmente. La estructura 
visual no se mantiene estática y supone una gran cambio para el diseñador gráfico 
o editorial que siempre dedica arduas horas en cuidar cada detalle que compone y 
a diseñar sobre un espacio delimitado. 

Dado que en la última década los tamaños y resoluciones de pantallas se han di-
versificado en gran magnitud yendo desde ordenador de escritorio de 2000 px 
hasta un teléfono inteligente con resolución de 280 px. Esta gran diversidad en las 
propiedades físicas de las pantallas obligó a los diseñadores web a buscar alterna-
tivas para evitar tener que hacer una versión por cada tipo de dispositivo. Algunos 
diseñadores se limitaron a definir un tamaño específico sin importarles cómo se 
vería en formatos más chicos o grandes, otros pensaron que una alternativa via-
ble sería que el texto se ajustara al ancho de la ventana en donde se visualizaba, 
mientras que otros se dedicaron a buscar la forma en que sus diseños se adaptaran 
a las diversas condiciones físicas de cada pantalla. Ignorar las necesidades de los 

36  Skopec David (2003), Op. Cit.  
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usuarios no era opción, así que los diseñadores decidieron adoptar estas dos últimas soluciones como 
diseño liquido y diseño adaptativo o responsive. (Véase figura 28)

 La idea del diseño líquido es que el contenido se ajuste al ancho de la ventana de navegación, esto signi-
fica que el ancho de la columna del texto puede hacerse más angosta o más amplia según la preferencia 
del usuario. La desventaja de esta solución es que si el usuario decide hacer una ventana muy ancha las 
líneas de texto serán muy largas lo cual dificultará la lectura. 

Por otro lado el diseño adaptativo busca hacer un sólo diseño que muestre los contenidos eficiente-
mente sin importar el contexto en que se visualicen. Los contenidos se adaptan a las condiciones sin 
que se distorsionen y guarda los ajustes que el diseñador crea más conveniente para cada situación. 
Este tipo de maquetación da la oportunidad al diseñador de tener más control de cómo se comporta 
el contenido en los diversos dispositivos y por lo tanto asegura una mejor experiencia editorial para el 
usuario. 
Otras de las ventajas que hay en el diseño adaptativo es que sólo necesita un archivo de HTML5 para 
desarrollarse, no es necesario hacer varias versiones ni archivos específicos. Sin embargo, implica más 

Figura 28. Adaptación de un sitio web a diferentes soportes digitales
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trabajo a la hora de hacer el archivo para CSS3 porque en él es donde se harán to-
dos los ajustes necesarios para cada situación, cómo las dimensiones que tendrá 
el contenido, el número de columnas, tamaños de imágenes o videos, elementos 
de diseño, etc. 

Clemente Bonilla (2013) asegura que el diseño adaptativo es la respuesta a varios 
problemas que se pueden presentar en el futuro para el diseño web y que será tras-
cendente por diferentes causas: 

• La primera es el cambio en los hábitos de consumir información. El índice 
de lectura por medio de dispositivos móviles cada vez crece más y se debe 
a que el acceso a internet de alta de velocidad se ha facilitado en los últi-
mos años. Dentro de las preferencias de los usuarios que cuentan con un 
teléfono inteligente está el leer sobre diversos temas en portales de perió-
dicos o revistas. 

• Generar tráfico web en una página es importante para su popularidad, su 
rentabilidad y para saber si los usuarios están satisfechos con los conte-
nidos que ofrece. Al tener un archivo HTML por cada tamaño de pantalla, 
con su respectivo URL divide el tráfico de la página entre ellos por lo que 
será complicado obtener estadísticas claras.

Es indispensable cuidar la experiencia editorial del usuario en los dispositivos 
web, hacer lo necesario para que los contenidos sean accesibles y cómodos para 
el lector. Con el diseño adaptativo será más fácil para el diseñador lograr que la 
página web sea legible sin importar el contexto en el que se encuentre. 

2.2.4 Tipografía
Saber escoger una buena tipografía es elemental para cualquier proyecto de di-
seño, especialmente si es editorial. El dibujo de la letra siempre ha sido uno de 
los principales portadores de mensajes en la comunicación visual, ya sea a través 
del papel o de una pantalla, es importante analizar su forma y su contexto cultu-
ral para determinar si funciona o no; tomando en cuenta sus diferencias, se debe 
saber seleccionar la tipografía adecuada para la idea que se desea comunicar. Con 
ella se da jerarquía a la información, estructura y también se mantiene la identi-
dad en todos los soportes que tenga la publicación: impreso, web y dispositivos 
móviles.
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 La tipografía en pantalla
Para escoger una tipografía que funcione correctamente en pantalla se tiene que to-
mar en cuenta el tipo de plataforma, navegador y dispositivo en que se visualizará el 
diseño ya que hay diferencias entre cada uno de ellos. Cada uno traduce los vecto-
res de los tipos en imágenes que tienen diversas formas y esto puede variar en Mac, 
Windows, iPad, Kindle, smartphones o un monitor LCD.

El lenguaje PostScript fue creado por Adobe en 1985 y permite que el navegador o el 
sistema operativo traduzca los contornos vectoriales lo mejor posible de un carác-
ter a la retícula rasterizada de la pantalla.37 La rasterización es el proceso de conver-
tir curvas o líneas vectoriales en pixeles o puntos de semitono. Una de las ventajas 
de este lenguaje es que funciona bien para cualquier sistema aunque la razón por la 
que no se estandarizó fue debido a que ni Apple, ni Microsoft estaban dispuestos a 
quedarse atrás en el desarrollo tecnológico de fuentes.

El formato de fuente TrueType fue desarrollado por Apple en 1991 con una serie de 
algoritmos que facilitan la transformación de contornos a pixeles. Esta optimiza-
ción de fuentes también conocida como hinting es la que hace posible que el sistema 
operativo o el navegador reciba instrucciones para ajustar rasgos de los trazos de la 
letra como la altura, el espesor, el espacio blanco, la inclinación en el caso de las cur-
sivas y la relación que hay entre las mayúsculas y minúsculas. La ejecución de estas 
instrucciones varían dependiendo del dispositivo en que se reproduzcan.38 

Otras de las novedades que trajo el formato TrueType fue el suavizado de bordes o 
antialising, que ayuda a quitar el aspecto “mordisqueado” de las letras que pueden 
crear los pixeles en las curvas o líneas oblicuas, esto se puede apreciar en dispositi-
vos que cuentan con escala de grises. Una tercera aportación que trajo este formato a 
las tipografías en pantalla fue el sistema subpixel rendering que trata de aprovechar 
los pequeños pixeles que están compuestos en RGB para poder generar gradaciones 
diagonales que incrementan el aspecto de resolución de la forma, este se puede 
lograr en pantallas LCD en donde los pixeles se componen por el rojo, verde y azul.39

Habiendo superado los problemas de visualización y trazado de las fuentes, y bo-
rrado las barreras de uso de un sistema operativo a otro, los siguientes ajustes tec-

37 Lupton Ellen (2015), Tipografía en pantalla. Una guía para diseñadores, editores, tipógrafos, blogue-
ros y estudiantes. (12-20 pp).Barcelona. Ed Gustavo Gili. 

38 Lupton Ellen (2015) Op. Cit. 

39 De Buen Jorge (2011), Introducción al estudio de la tipografía. México. Ed. Universitaria. 
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nológicos debían enfocarse esencialmente en aspectos tipográficos, como ampliar 
la tabla de caracteres de las fuentes y mejorar las letras. OpenType fue desarrollado 
entre Adobe y Microsoft en 1996, basándose del formato TrueType, con la intención de 
aumentar su capacidad de almacenamiento mediante tablas que permiten adherir 
funciones tipográficas y lingüísticas complejas como ligaduras, alternativas estilís-
ticas y decorativas, diversas formas de numerales, entre otras. 40

Es importante mencionar que estos formatos tipográficos eran pensados para usar-
se en programas de autoedición puesto que su finalidad era destinada a la impresión 
y no al diseño web. Por lo tanto su diseño y sus consideraciones técnicas no eran 
pensadas necesariamente para su uso y lectura en pantalla. 

Las tipografías especialmente usadas por la web eran escasas en la década de los no-
ventas, los diseñadores web tenían la dificultad de trabajar con sistemas operativos  
que no contaban con un catálogo amplio de tipos por lo cual podía percibirse una 
homogeneidad tipográfica en los sitios web y la mayoría de ellos utilizaba sólo una 
en sus diseños. Era muy común encontrarse con Arial, Verdana o Times New Roman 
en casi todos los sitios pues era la única forma de asegurarse que la tipografía selec-
cionada se visualizaría en la gran mayoría de los sistemas operativos. 

Desde que la segunda versión del sistema operativo CSS cuenta con el atributo @
font-face para poder implementar a la web casi cualquier tipografía que se quiera uti-
lizar, el diseño en pantalla ha cambiado su estética y la diversidad de propuestas se 
ha extendido. Además surgieron servicios de alojamiento de fuentes como Adobe 
Typekit o GoogleFonts que funcionan como proveedores y que cuentan con un ca-
tálogo más o menos extenso de fuentes web que se pueden usar de manera gratui-
ta. Aunque esto puede pensarse como un cambio positivo, hay algunos diseñadores 
expertos en el soporte que sostienen que el tener más variedad de tipografías hace 
que los diseñadores web sean más propensos a tomar malas decisiones a la hora de 
escoger la paleta tipográfica. 

En Tipografía para pantalla (2014) el diseñador web Christopher Clark enumera una 
serie de características que sugiere, se deben de tomar en cuenta a la hora de escoger 
una tipografía: Legibilidad, versatilidad, elegancia, facilidad de lectura, expresivi-
dad y capacidad anfibia (que se visualice bien en cualquier sistema operativo).41

40 De Buen Jorge (2011), Op. Cit. 

41 Lupton Ellen (2015), Tipografía en pantalla. Una guía para diseñadores, editores, tipógrafos, blogue-
ros y estudiantes. (12-20 pp). Barcelona. Ed Gustavo Gili.
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Forma
Dentro de la lista de características a considerar a la hora de escoger la paleta tipo-
gráfica una de las más importantes es su morfología. Todo diseñador que trabaja 
con letras irremediablemente entra en el debate entre utilizar serif o sans serif en 
el cuerpo del texto o en los titulares. Pero para escoger una de otra específicamen-
te en web Ellen Lupton (2014) sugiere que es importante entender como afectan 
sus proporciones en el impacto visual y el contexto histórico en el que cada tipo 
fue diseñada.

Los tipos serif fueron diseñados en el siglo XV para la imprenta con base en el di-
bujo de la escritura humanística de la época y con el tiempo se fueron sumando 
más estilos dentro de su clasificación. Generalizando un poco sus características, 
se destacan principalmente por sus remates que suelen ser triangulares y cónca-
vos, su eje que tiene cierto grado de inclinación y el contraste tenue que existe 
entre sus astas. 

Por otro lado la tipografía palo seco o sans serif fue diseñada a principios del siglo 
XIX y después retomada en las manifestaciones artísticas del siglo XX. Las ideas 
que predominaban en esa época era “menos es más” y la funcionalidad. Sus rasgos 
se distinguen por su ausencia de remates y su trazo lineal, sin contrastes y con un 
eje perpendicular a la línea base.

Un termino medio entre las dos podrían ser las tipografías mecanas o egipcias 
que vieron la luz en la época de la revolución industrial. Están dibujadas con re-
mates rectangulares igual de gruesos que sus astas verticales y horizontales, su 
arquitectura es muy geométrica y con un contraste casi ausente. Lupton (2014) 
menciona que en el diseño web se ha recurrido frecuentemente a estas tipografías 
por la combinación de rasgos que tienen entre las serif y las sans serif y su buen 
funcionamiento en pesos finos y gruesos. (Véase figura 29)

Figura 29. 
Morfología de 
tipografías serif, 
sans serif, slab y 
dinonas.
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Ya que muchas tipografías con remates fueron digitalizadas hace varios años, la 
mayoría de ellas no cuentan con un buen nivel de hinting que permita visualizar 
bien los detalles por la complejidad de su forma o en el caso de las tipografías con 
un alto contraste en sus fustes como las didonas, amenos que se utilicen en tama-
ños arriba de los 20 px, es probable que su visualización en pantalla sea deficiente. 

Quizá ésta sea la principal razón del porque se popularizó la idea de que las tipo-
grafías palo seco eran más legibles en pantalla que las serif, por su dibujo lineal y 
menos complejo y más descifrable a simple vista. Aunque actualmente el proceso 
de optimización por el que pasan las tipografías en su digitalización es mucho más 
riguroso sin importar su clasificación morfológica. 

Para Oliver Reichenstein, desarrollador y diseñador de sitios web y experto en el 
uso de tipografía digital, la elección entre tipos serif y sans serif por su legibilidad 
en pantalla ha dejado de ser relevante puesto que hoy en día ambas pueden visua-
lizarse claramente si se utiliza el tamaño adecuado. Sugiere que el problema está 
en decidir cuál de las dos va más con el tono de los contenidos y lo que se quiere 
comunicar: «Ninguna es mejor que la otra, pero por diversas razones una tipogra-
fía serif tiene un toque más serio y autoritario que una sans serif. »42

42  Reichenstein Oliver, Responsive typography: the basics recuperado el 24 de agosto de 2016 en 

Figura 30. Gráficas 
soobre el uso de 
tipografías en 
los sitios web en 
cuerpo de texto y 
titulares
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La principal cuestión siempre tiene que limitarse a si es legible en el soporte que 
se vaya a emplear, si representa adecuadamente la personalidad del diseño en el 
que se visualiza y el tono en el que se desee comunicar los contenidos. 

El texto
La composición del texto en la pantalla, al igual que un impreso, se resume a la 
jerarquización de titulares y cuerpo de texto. Se puede tomar la decisión de usar 
sólo una familia tipografía que cuente con un número considerable de pesos que 
permitan jerarquizar de buena manera la información, o bien escoger una tipo-
grafía para el cuerpo y otra para los títulos. Si se escoge más de una familia tipográ-
fica es necesario que entre ellas haya un notable contraste pues no habría sentido 
en escoger dos familias diferentes que compartan las mismas cualidades morfo-
lógicas.

La importancia de jerarquizar los niveles de información en un texto sigue siendo 
la parte más trascendente en el diseño editorial. Al igual que en una publicación 
impresa, se tiene que tomar en cuenta los pies de foto, las reglas ortotipográficas 
y las notas al pie de página. Para poder diferenciar estos niveles de información es 
necesario que la tipografía que se escoja cuente por lo menos con negritas, redon-
das y cursivas. 

En cuanto al tamaño del texto existen cuatro unidades de medida en pantalla. 
Habitualmente estamos acostumbrados a medir la tipografía con puntos (pt.) 
cuando trabajamos en un documento que se piensa imprimir. Los pixeles son otra 
unidad de medida que al igual que el punto son definidas por el navegador, es de-
cir, son fijas y por lo tanto no pueden cambiarse por el usuario. En contraste, el 
cuadratín y el porcentaje son unidades de medida que se pueden manipular.

Cuadratín: Es la unidad de medida que se usa en la ti-
pografía para definir el espacio horizontal de la letra. 
Este se determina a partir de su espacio vertical, es de-
cir, si la tipografía mide 10 pt o 14 px el cuadratín medi-
rá lo mismo. Se utiliza también para componer textos 
como por ejemplo decidir la medida que tendrá la san-
gría de un párrafo.

https://ia.net/know-how/responsive-typography-the-basics
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Pixeles (px):. El pixel es la unidad mínima en pantalla, 
en conjunto, son unidades fijas que componen las imá-
genes y textos que se visualizan en ella. 

Puntos (pt): Los puntos equivalen 1/72 de pulgada o 
0.352 mm y fueron pensados para emplearse en tipogra-
fía que tendría salida en imprenta.

Porcentaje: Es escalable al igual que el cuadratín, si el 
tamaño de la fuente está previamente establecido en 14 
px éste será el 100% y el 120% sería 16.8 px.

Es importante saber establecer un buen tamaño de texto en pantalla ya que los pa-
rámetros para definirlo son diferentes al de los impresos. La distancia de lectura 
en un ordenador o en una tableta es más larga, por lo que se tiene que compensar 
escogiendo medidas más grandes de lo que normalmente se escogería para un 
texto impreso. Por otro lado en un smartphone puede escogerse un tamaño de 
letra un poco más pequeño debido a que la distancia es menor que a la de los otros 
dispositivos. (Véase figura 31).

Se han empezado a crear estándares de tamaños apropiados para agilizar la lec-
tura en pantalla, los diseñadores utilizan medidas a partir de los 14 px, 18 px hasta 
21 px. 

Composición del texto
Una labor destacable del diseño editorial es el cuidado y dedicación que se le da a 
la composición del texto, y que desafortunadamente se ha tenido que modificar 

Figura 31. La 
distancia de 
lectura es más 
larga en un 
ordenador que en 
un impreso y más 
corta cuado se lee 
en un dispositivo 
móvil. 
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en el diseño en pantalla debido a la naturaleza del soporte y su complejidad para 
mantener todos los atributos que comúnmente se emplean en el texto impreso 
con la intención de que éste pueda leerse de la mejor manera. 

Sin embargo en pantalla se puede seguir definiendo con base en la maquetación 
que se haya diseñado, la anchura, la alineación y el espaciado del párrafo. Común-
mente en lenguaje HTML los párrafos están vistos como bloques de texto porque 
suele haber un espacio en blanco después de cada uno, aunque también se puede 
recurrir al uso de sangrías como en los impresos. Ellen Lupton (2014) recomienda 
formar párrafos con líneas que contengan de 45 a 75 caracteres por línea, usar la 
alineación del texto a la izquierda o en bandera en los textos extensos y evitar usar 
el justificado ya que difícilmente se evitará la formación de ríos o viudas. 

El desplazamiento del texto suele ser vertical cuando se trata de sitios web, en 
otras plataformas como aplicaciones o revistas electrónicas el desplazamiento 
puede ser horizontal o vertical. En el diseño de páginas web la longitud dependerá 
de la cantidad de contenido que haya, el interlineado también ayudará a definir la 
extensión y la estructura. En el diseño en pantalla el interlineado se hace añadien-
do espacios igual por encima y por debajo de la altura de la mayúsculas, es decir, 
si la tipografía mide 12 px y su interlineado es de 18 px significa que arriba tiene un 
espacio de 3 px y abajo también.

Para lograr una mancha tipográfica homogénea el texto debe guardar cierto equi-
librio entre los espacios en blanco y el contenido, en pantalla es preferible que el 
interlineado sea de 150% de la altura de las mayúsculas, un poco más amplio que 
en un texto impreso por el tamaño de la tipografía. 

Figura 32. Cuerpo de texto en pixeles y en puntos, según las recomendaciones para 
su lectura en soporte digital e impreso
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Tipografía responsiva
Cuando se decide usar el diseño responsivo como solución para que los conteni-
dos se adecuen a las diversas resoluciones y tamaños de los dispositivos móviles, 
es necesario asegurar que las tipografías que se utilicen tengan las condiciones 
para poder adaptarse apropiadamente. 

En sí no es que existan tipografías responsivas concretamente sino que el diseña-
dor debe de tomar las decisiones acertadas para cada dispositivo o sistema ope-
rativo. «La idea de la tipografía responsiva es que se vea y se sienta de la misma 
manera en todos los navegadores.»43

En lo que se refiere a la macro tipografía, en el diseño adaptativo se incorporan 
todos los ajustes que mencionamos anteriormente: tamaño, ancho de columna e 
interlineado. Pero en cuestiones de micro tipografía se trata de resolver proble-
mas en la visualización del dibujo y tonalidad de la letra. Por ejemplo, Oliver Rei-
chenstein y su equipo de diseño decidieron hacer una tipografía responsiva para 
su página web iA.net y se dieron cuenta que tenían que hacer diferentes gradacio-
nes para que la tipografía tuviera la misma apariencia visual en todos los sistemas 
operativos por la gran diferencia en la resolución. Tras varias pruebas llegaron a la 
conclusión de que en las PC y en pantallas de baja resolución funciona bien cual-
quier fuente de peso regular pero si se trata de OSX, iOS o cualquier otro disposi-
tivo de alta resolución se necesitan tres tipos de gradaciones: 

Lighter: para pantallas de alta resolución como tabletas y teléfonos in-
teligentes, pues tienden a verse más bold
Regular: para el modo apaisado (horizontal) en Retina Display 
Bolder: para el modo retrato (vertical) en Retina Display 

2.2.5 Color 
Cuando se diseña una publicación impresa al momento de escoger la paleta de 
colores siempre se toma en cuenta el sistema de impresión en el que se reprodu-
cirá, el número de tintas, el color del sustrato, la resolución de las imágenes, los 
acabados etc.; así como cuidar que los colores estén en el sistema CMYK y Pantone 
(véase figs. 33 y 34) sean los correctos para que el archivo cumpla los requerimien-
tos para su correcta reproducción en imprenta.

43 Reichenstein Oliver, New site with responsive typography, recuperado el 30 de agosto de 2016 en 
https://ia.net/know-how/responsive-typography
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Tener como soporte final la pantalla disminuye muchos pa-
sos en el proceso de producción del diseño, aunque prácti-
camente es el mismo protocolo que se lleva a cabo para los 
archivos impresos, algunos ajustes técnicos cambian para su 
reproducción, como el sistema de color y el formato de las 
imágenes.  

Los sistemas cromáticos que se utilizan en pantalla son 
RGB, hexadecimales, HSL y la adición del canal Alfa en ellos:

· RGB (red, green, blue) es el sistema de colores pri-
marios luz. Los colores de una pantalla se repro-
ducen mezclando el rojo, verde y azul, pues son 
los que estimulan los receptores de los ojos. Sus 
valores se representan mediante porcentajes o 
en una escala del 0 al 255, por lo que cada canal de 
color puede tener un total de 256 valores. Como 
el sistema RGB es aditivo, la suma de diferentes 
proporciones de los tres colores puede dar una 
gama de 16,7 millones de colores, (256 x 256 x 256). 
(Véase figura 35)

· Los hexadecimales sirven para indicar los colores 
RGB en HTML y CSS, se representan mediante 
seis dígitos, dos pares para representar el porcen-
taje de cada canal. Al principio de cada etiqueta de 
color se fija el signo #. (Véase figura 36)

· El sistema HSL (hue, saturation, lightness) expresa 
los colores numéricamente por matiz, saturación 
y luminosidad mediante porcentajes. (Véase figu-
ra 37)

· El canal Alfa es un valor que se puede medir en 
una escala del 0 al 100, que determina la transpa-
rencia de color. Un color que tenga 0% en su canal 
alfa es totalmente transparente, si tiene un valor 
de 100% es completamente opaco. Se puede apli-
car al sistema RGB y al HSL aumentando un canal 
más: RGBa, HSLa.

Figura 33. Modelo CMYK

Figura 34. Pantone

Figura 35. Modelo RGB



81

A pesar de que existen códigos numéricos específicos para 
cada color, cada dispositivo lo interpreta de diferente ma-
nera, por lo que la gestión de color es importante para que 
se visualicen fidedignamente. Los sistemas de gestión inter-
pretan los códigos de cada color mediante perfiles ICC, es-
tandarizados por el Consorcio Internacional del Color, que 
ya están incorporados en los aparatos y que contienen los 
valores numéricos de cada sistema de color (CMYK, RGB, 
HSL, entre otros). Otros aspectos que pueden influir en la 
percepción del color son el brillo y el contraste de la panta-
lla, que sólo pueden ser controlados por los usuarios. 

Con la gran gama de colores que se pueden percibir en la 
pantalla se abren posibilidades de crear y experimentar con 
colores que son difíciles de reproducir en los impresos. Una 
herramienta que puede ayudar a los diseñadores a selec-
cionar y combinar colores armónicos es la plataforma web 
Coolors, además de generar paletas de colores que pueden 
personalizarse, también proporciona los valores RGB, HSL 
y CMYK de cada color y su código hexadecimal. Figura 37. HSL

Figura 36. Colores hexadecimales
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2.2.6 Fotografía, ilustración y animación
Usar imágenes o animaciones es sin dudas indispensable en cualquier proyecto 
editorial, pues apoyan la parte visual, ilustran y complementan textos, e incluso 
pueden ayudar a que los lectores tengan una mejor experiencia editorial. 

Al contrario de las archivos para impresión que deben de tener una resolución de 
300 ppp (pixeles por pulgada) o más y probablemente pesen más de 10 MB (me-
gabytes), se recomienda que los archivos para pantalla tengan 72 ppp y pesen lo 
menos posible para que se visualicen o se reproduzcan eficazmente tratando de 
que no pierdan calidad. 

Los formatos de imagen y animaciones que suelen utilizarse para web son:

GIF  (Graphics Interchange Format): Utiliza la compresión sin perdidas pero 
sólo tiene la capacidad de reproducir 256 colores, por lo que general-
mente se usa para gráficos sencillos o animaciones no muy complejas. 
También tiene la capacidad de reproducir pixeles con transparencia.  

JPEG  (Joint Photographic Experts Group): Es un método de compresión que 
elimina la información de color menos aparente, se utiliza en la web 
especialmente para las fotografías o imágenes en tono continuo. Es el 
formato que más puede reproducir colores y guardar buena calidad, 
aunque si un archivo se comprime varias veces puede perder informa-
ción.

PNG  (Portable Networks Graphic): Al igual que el GIF es un formato de com-
presión sin perdidas y tiene la capacidad de guardar transparencias, 
pero en contraste tiene la capacidad de reproducir más datos de la ima-
gen y por lo tanto produce mayor calidad, lo que hace que los archivos 
sean más pesados.  

SVG  (Scalable Vector Graphics): Son archivos vectoriales que pueden esca-
larse, mantener las proporciones y la calidad del gráfico. No ocupan 
mucha memoria y se usan regularmente para logotipos o animaciones 
bidimensionales. 

En el caso de los formatos para video, se estandarizaron para que pudieran im-
plementarse directamente al archivo HTML sin necesidad de extensiones o algún 
otro programa. Los formatos que se manejan según los sistemas operativos son: 
Ogg y WebM para Firefox, Chrome y Opera; y MP4 para Safari e Internet Explorer.



83

Así como las imágenes para impresión, en los archivos para web se debe determi-
nar el tamaño exacto del espacio que ocupará, esto ayudará a que no pese más y 
que tenga la calidad necesaria para visualizarse. En el caso de los sitios web con 
diseño responsivo, no es necesario hacer diferentes archivos con diferentes ta-
maños y resoluciones, cada imagen se maneja por unidades relativas (porcen-
tajes), que permiten adaptarse a al contexto en donde se visualice respetando el 
tamaño original de la imagen para que ésta no pierda calidad si se despliega en un 
dispositivo más grande. 

La optimización de imágenes y archivos audiovisuales es elemental para la pro-
ducción del diseño en pantalla, pues la rapidez con que se cargue un sitio web 
o una revista digital también puede influir en la experiencia de usuario/lector. 
Cuanto más datos incorpore una plataforma más tardará para que se pueda ac-
ceder a ella y por lo tanto es probable que se pierda el interés en los contenidos. 

2.2.7 Interactividad en el diseño 
Se considera que la principal diferencia entre las publicaciones impresas y digita-
les es la interacción del usuario con el contenido. La interactividad es una caracte-
rística que se vincula inmediatamente con los medios de comunicación digitales 
por su capacidad de tener una respuesta a los requerimientos del usuario. 

Alejandro Rost (2004) define a la interactividad como «la capacidad gradual y 
variable que tiene un medio de comunicación para darle a los usuarios/lectores 
un mayor poder tanto en la selección de contenidos como en las posibilidades de 
expresión y comunicación».44

Mientras en los medios tradicionales la interacción es unidireccional, en los so-
portes digitales la participación del usuario es muy relevante e importante para 
la publicación editorial. La interacción que tiene con los contenidos se puede dar 
de diversas formas: primero con la cantidad y tipo de información que la platafor-
ma le proporciona, ya sea con hipertexto, buscadores y contenido multimedia, el 
lector puede escoger libremente y decidir qué consumir o qué reproducir. Otro 
poder que adquiere el usuario es el expresarse y comunicarse con otros lectores 
o la redacción por medio de mensajes, o compartiendo los contenidos a través de 
las redes sociales. 

44  Rost Alejandro (2004), Pero ¿de qué hablamos cuando hablamos de interactividad?
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Como en cualquier medio de comunicación visual, la interactividad es también 
controlada y diseñada. Dado que los medios digitales tienen necesidades más 
complejas de interacción, muchos diseñadores se han especializado en el dise-
ño interactivo (IxD). Su principal objetivo es crear buenas experiencias para los 
usuarios con ideas innovadoras y nuevas tecnologías. 

Para crear un proyecto con una buena experiencia interactiva, hay un equipo multi-
disciplinar encargado de ejecutar tres diferentes fases de diseño:
 Diseño de interfaz (UI). Es la parte del funcionamiento dentro de la plataforma 
y la distribución de los contenidos que estarán en ella, que puede incluir el diseño 
gráfico.  
Diseño de interacción (IxD). En esta fase se decide cómo el objeto y la interfaz 
responderán a las decisiones de los usuarios. Considerando las capacidades físicas 
del soporte, si será por medio de un mouse o de una pantalla táctil. 
Diseño de experiencia de usuario (UX). En la última etapa los diseñadores se 
enfocan exclusivamente en conocer al usuario y la usabilidad de la plataforma. 

El diseño de experiencia de usuario es una parte significativa para que se logre una 
buena interacción entre el soporte y el usuario, pues estudia de qué forma éstos se 
implican con el contenido, cómo actúan ante ellos y cuáles son sus preferencias. El 
objetivo es crear interacciones que sean claras, intuitivas y eficientes para ellos.45

En las publicaciones digitales cuidar la experiencia que el lector tiene con los con-
tenidos es elemental para saber si los satisface y garantizar que los seguirán con-
sumiendo. Algunos de los aspectos interactivos que se tienen que trabajar en una 
revista digital son la navegación, la interacción que hay con los contenidos multi-
media para su fácil ejecución o reproducción, la disposición horizontal o vertical de 
la pantalla y con los textos para facilitar su legibilidad. 

2.2.8 Publicidad
Las revistas siempre han sido uno de las principales medios de difusión para anun-
ciantes que requieren dar a conocer algún producto o servicio por medio de un 
mensaje visualmente atractivo. El capital que entra gracias a la venta de estos es-
pacios es, la mayoría de las veces, una de las principales fuentes de ingresos de las 
publicaciones impresas. 

45 Ambrose Gavin, Salmond Michael (2014), Fundamentos del diseño interactivo: Una introducción a 
las artes visuales aplicadas. Ed. Blume. 
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45 Ambrose Gavin, Salmond Michael (2014), Fundamentos del diseño interactivo: Una introducción a 
las artes visuales aplicadas. Ed. Blume. 

Con el aumento en el consumo de internet y el descenso en la popularidad de los 
medios tradicionales, las marcas no han tenido otra opción que cambiar sus pa-
rámetros en publicidad e invertir en los medios digitales. Además de que poco a 
poco se han convencido de sus ventajas, ya que la inversión en los espacios pu-
blicitarios en impresos es considerablemente mayor y sus métodos estadísticos 
para determinar alcance e impactos han sido rebasados contra herramientas di-
gitales como Google Analytics, que proporciona datos mucho más concretos y per-
mite personalizar la audiencia. 

Con el tiempo se han ido creando diversos formatos que se adaptan a las nece-
sidades de los anunciantes, al espacio de las plataformas y a las demandas de los 
usuarios. Al igual que en las publicaciones impresas, en los sitios o revistas digi-
tales el precio de los espacios publicitarios depende del tamaño, de la ubicación 
del anuncio y de si requiere algún tipo de enriquecimiento en el mensaje, lo que es 
en el impreso algún tipo de tinta o barniz a registro, en los medios digitales es la 
interactividad o animación.

Los formatos de la publicidad digital se pueden clasificar en: integrados, desple-
gables, y flotantes.46 Los anuncios integrados más empleados son los banners, 
mega banners, skyscrapers y roba páginas, que generalmente se encuentran en los 
sitios web y se diferencian por sus dimensiones y ubicación. Los flotantes se ca-
racterizan por salirse de la maquetación y aparecer delante del contenido de la pá-
gina por unos instantes, pueden ser layers, pop- ups o interstitials. En el caso de los 
anuncios desplegables, la mayoría pueden ser interactivos y se expanden cuando 
el usuario pasa el cursor sobre él. 

Todos estos formatos pueden tener rich media, que por medio de animaciones, in-
teractividad o audiovisuales incrementa la complejidad del anuncio y da la posi-
bilidad de que el usuario se implique en el contenido. Estos anuncios interactivos 
se pueden aplicar en todos los soportes y formatos editoriales web, pero particu-
larmente se aprovechan en las revistas digitales interactivas en donde el lector 
puede utilizar todo el tamaño de la pantalla e interactuar con el anuncio, lo que 
mejora la experiencia editorial y de usuario.  

46 Los formatos publicitarios interactivos de la web recuperado el 05 de noviembre de 2016 en: https://
laprestampa.wordpress.com/2014/07/10/los-formatos-interactivos-publicitarios-en-web/
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2.3 Modelos de negocio

Las estrategias y modelos económicos también han tenido que adaptarse a las nuevas formas de comu-
nicarse y de consumir información. Por ser un medio relativamente joven se ha tenido que experimen-
tar, arriesgar y tomar decisiones que no siempre conducen a resultados positivos, pero que sirven para 
después llegar a concretar modelos viables. 

Por ejemplo, en países como Estados Unidos y España se presentaron varios casos de publicaciones 
que tuvieron una respuesta apresurada a la salida de las tabletas en 2010 y sumaron inmediatamente 
revistas digitales interactivas con modelos y estrategias de negocio que fracasaron a causa de que el 
mercado publicitario no quería invertir en un terreno desconocido, los lectores no estaban conven-
cidos del valor del nuevo producto y la tecnología no era del todo funcional.47 Como resultado de esta 
prueba y error, actualmente existen publicaciones periódicas que han encontrado por medio de inter-
net un incremento de ingresos, un desahogo a la crisis por la que han pasado los impresos en sus ventas 
y un proyecto multiplataforma perfectamente rentable.

Es preciso puntualizar que el contexto económico y tecnológico de las publicaciones mexicanas no se 
puede considerar como igual al de los países nombrados anteriormente, pero muchos de estos mode-
los han respondido positivamente los últimos años y en México se están dando las condiciones para 
que también puedan funcionar, como el incremento en el acceso de teléfonos inteligentes y tabletas, el 
aumento de inversión publicitaria en medios digitales y las ventas por internet.  

Internet tiene ciertas características que ayudan a ampliar el mercado de revistas: 48

•  La desintermediación favorece a no depender de decisiones de terceros, como editores 
o difusores que no contemplan a todas las publicaciones o de libreros que no ofrecen un 
lugar para exponerlas.

• La desmaterialización de la publicación puede ampliar el público potencial y reducir al 
mínimo costes de distribución.

• Disminuye las dificultades de difusión y permite que otros que no habiten cerca de los 
puntos de venta tengan acceso a información sobre los contenidos de la publicación.

• Facilita la suscripción y el leer la revista directamente, sin necesidad de trasladarse a al-
gún punto de venta ni hacer algún tipo de trámite. 

47 Yunquera Nieto Juan (2014) Op. Cit.

48 Barluet Sophie (2006), Les revues francaises aujourd’hui: entre decir et dèrives, une identité à retrouver. Rapport de misión pour 
le Centre National du Livre, avril, Paris, en https://www.centrenationaldulivre.fr/Les-revues-francaises-aujourd-hui.html 
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• Posibilita la conservación y búsqueda de la publicación.
• Se puede utilizar como un medio complementario al papel gracias a 

su capacidad de segmentación y especialización. 

 
Los modelos de negocio en las publicaciones siguen fundamentando sus sistemas 
de ingresos por medio de la doble financiación: la venta del producto al lector y de 
espacios a anunciantes. Aunque internet cambió la forma de anunciarse y de con-
sumir información se opta por seguir una estrategia que incluya múltiples fuentes 
de ingresos en vez de depender sólo de una.49 (Véase figura 38)

Modelo gratuito
Una publicación que maneja un modelo gratuito tiene como principal fuente de 
ingresos la publicidad. En internet es muy común que los sitios web se sostengan 
mediante los ingresos publicitarios, es por ello que es importante que sus conte-
nidos generen el tráfico necesario para que los anunciantes consideren pagar un 
espacio. Su decisión se basa en las estadísticas del sitio web: el número de visi-
tas mensuales, el tiempo de permanencia y el promedio de páginas visitadas; así 
como el número de seguidores que tiene la publicación en las redes sociales como 
Twitter, Facebook e Instagram y la participación de los usuarios en ellos. 

También han surgido casos de revistas digitales totalmente gratuitas, como la 
española Vis-à-vis que ha logrado sostenerse únicamente por la gran calidad de 
publicidad interactiva que ofrece a sus anunciantes. 

49 Goyanes Martínez Manuel (2012), Estrategias de pago por contenido de la prensa digital: una aproxi-
mación teórica. 

Figura 38. Modelos de Negocio
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Modelo mixtos de pago 
Las publicaciones que requieren ingresos publicitarios y por parte de suscripto-
res han empleado los modelos Freemium y Metered. En el primero se ofrecen dos 
planes al lector: el gratuito al que tienen acceso a contenidos básicos y el premium 
que ofrece contenidos de mayor calidad o especiales bajo una suscripción anual 
o mensual. Otros de los beneficios que puede tener una suscripción puede ser la 
eliminación de anuncios publicitarios.

Por otra parte el modelo Metered permite que el lector tenga acceso a una cantidad 
limitada de artículos o información y una vez que lo sobrepasa tiene que suscri-
birse a algún plan de pago que ofrezca la publicación para acceder a más. 

Modelo pago total
En el modelo también llamado paywall sólo existe el plan de pago para poder tener 
acceso a los contenidos de la publicación. La principal fuente de ingresos de este 
modelo son las suscripciones pero también ofrece espacios publicitarios. 

El modelo de paywall se ha empleado en las plataformas de streaming como Netflix, 
o Convoy Network, que cada vez son más populares y exitosos en el país. Se ofrece 
un catálogo de películas o podcasts respectivamente que se pueden consumir ili-
mitadamente bajo una suscripción mensual muy asequible para los usuarios. En 
esa lógica se creó Nubleer, una aplicación desarrollada en México que reúne una 
vasta lista de revistas, periódicos, cómics y libros a los que se pueden acceder en 
cualquier momento. (Véase figura 39)

Es una plataforma que funciona en todos los soportes digitales y es una opción 
viable para las revistas que tienen una versión digital PDF pues no tienen que gas-
tar en desarrollar una aplicación ni pagar cada determinado periodo a los kioscos 
de Apple o Google Play por su exhibición. Ya que todas la revistas del catálogo son 
versiones idénticas al impreso no es un modelo viable para una publicación inte-
ractiva que busque ampliar sus contenidos.

Convencer a los usuarios de pagar por contenidos en un medio como internet en 
donde la gran mayoría de información es gratuita no ha sido en lo absoluto fácil. 
Las publicaciones han tenido que darle un valor a los contenidos que los lectores 
aprecien y que tengan por seguro que no encontrarán gratis en otro lugar, además 
de otros beneficios y experiencias que enriquezcan el consumo.
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Sophie Barluet (2006) también describe algunos modelos de publicaciones im-
presas que contemplan a los formatos digitales y las oportunidades que se pueden 
crear entre ambos soportes:

Modelo complementario 
El sitio web sirve como un lugar para promocionar y comercializar la revista, don-
de el público puede encontrar un mínimo de información sobre ella, además la 
posibilidad de suscribirse y tener acceso a algunos contenidos que no están en la 
revista. 

Ofrecer simultáneamente la publicación en papel y digital permite que haya un 
enriquecimiento entre ambas. Producir textos, entrevistas y materiales multime-
dia que complementen los artículos en papel y que bajo esa lógica se piense en una 
revista hibrida que se aleje de una versión digital idéntica a la impresa.  

Las revistas que llevan a cabo este modelo han optado por ofrecer diversos tipos 
de  suscripciones para acceder a ambos tipos de contenidos o la opción de elegir 
sólo digital o sólo impreso. Incluso hay algunas publicaciones que también pro-
ducen contenidos exclusivos para su sitio web a los que sólo se pueden acceder 
también por medio del prepago. 

Figura 39. Sitio 
web de Nubleer, 
plataforma para 
leer productos 
editoriales en línea
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El precio de la revista digital suele ser más barato que el impreso aunque también 
se han presentado situaciones en que pasa lo contrario debido al alto valor de con-
tenidos multimedia y el nivel de interactividad que se presenta en la edición. En 
España el costo de la gran mayoría de las revistas digitales está en promedio 25% 
abajo que el de la versión impresa.50

Modelo de difusión exclusivo
Son escasas las revistas que pasan de ser impresas a ser totalmente digitales, pero 
sí han aumentado las publicaciones creadas específicamente para este medio. 
Aún más inusuales son las revistas digitales que se pasan al papel pero cuando 
esto sucede, se evidencia que el desarrollo del modelo basado en el todo gratui-
to no asegura mantener una duración muy larga de la revista, por lo que internet 
pasa a ser un medio de difusión ideal para el lanzamiento de una publicación sin 
tomar grandes riesgos y observar su evolución.

En ambos casos se expone la necesidad de aprovechar internet como una nueva 
vía de ingresos. En el primero se trata de maximizar las opciones existentes para 
ampliar el margen de ganancias o modificar precios. Suscripciones, publicidad, 
patrocinio y comercio electrónico: venta de ejemplares, comercialización de pro-
ductos e inclusive de servicios. 

Por otra parte con las revistas en línea se trata de explotar la capacidad de seg-
mentación que tiene internet. Se puede seccionar y procesar información con la 
intención de crear un escenario adecuado para el lanzamiento de una versión en 
papel.

Cada vez son más los proyectos editoriales mexicanos que se arriesgan a crear y 
probar modelos económicos que funcionen conforme a las necesidades de la pu-
blicación y los lectores. Es recomendable que antes de llevar a cabo alguno de ellos 
se identifique un segmento de mercado para crear una estructura y una estrategia 
de negocios, se determine si existen las condiciones adecuadas para emplearlo, 
así como saber las restricciones económicas, si se cuenta con los profesionales 
que tengan los conocimientos técnicos necesarios y sobre todo crear valor en los 
contenidos y servicios que ofrece la publicación. 

50 Yunquera Nieto Juan (2014) Op. Cit.
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CAPITULO 3
CRITERIOS 
EDITORIALES PARA 
UNA REVISTA 
INDEPENDIENTE 
MULTIPLATAFORMA
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Recapitulando lo abordado en páginas anterio-
res, el contexto socioeconómico en el que se en-
cuentran las revistas independientes en la Ciu-
dad de México no es muy favorable para aquellas 

cuyo principal fuente de ingresos proviene de la venta del 
impreso. El momento transitorio en el que se encuentran 
comprende un cambio en los medios de comunicación que 
está íntimamente ligado a la tecnología y que por ello ha ha-
bido cambios en su gestión y en los elementos que la estruc-
turan. Como consecuencia, se han tenido que replantear 
estrategias de comunicación, diseño, administrativas y pu-
blicitarias para poder adaptarse lo mejor posible a este me-
dio que es joven, que aún debe explorarse y en el que todavía 
no existen procesos ni métodos tan claros como los hay en 
los medios impresos. 

Sabemos que el diseño y comunicación visual es únicamen-
te una parte que conforma una publicación, y que el éxito 
de ésta no sólo depende de su buena práctica, sino de las 
estrategias de mercado que empleen, su administración, la 
calidad de contenidos, las políticas editoriales, entre otras 
cosas. Sin embargo es una parte fundamental ya que son los 
elementos que representan gráficamente a la publicación y 
es el canal de comunicación que se tiene directamente con 
los lectores. 

En el segundo capítulo se investigó sobre la parte técnica del 
diseño editorial en los soportes digitales, se identificaron 
sus diferencias con el impreso y las dificultades que enfren-
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tan las publicaciones en su adaptación a estos medios, que son plenamente nece-
sarios para cualquier tipo de empresa editorial actualmente. Es indispensable que 
la misma calidad de los impresos se vea reflejado en sus soportes digitales y que 
además sea fácil acceder a ellos. Normalmente muchas de las revistas ponen toda 
su cuidado y dedicación al diseño del impreso y se pasan por alto cuidados im-
portantes de los soportes digitales, muchas veces por no conocer del todo estos 
nuevos aspectos a valorar.

En este último capítulo se pretende demostrar gráficamente a través del proceso 
de diseño de una hipotética revista multiplataforma, las consideraciones a tomar 
para una buena experiencia editorial en ambos soportes, aprovechando las posi-
bilidades de la fórmula impreso + plataformas digitales, tomando en cuenta el con-
texto socioeconómico en el que suelen encontrarse, evitando que uno suplante al 
otro y buscando que idealmente se complementen para asegurar que la publica-
ción cumpla sus objetivos en cuanto a diseño editorial se refiere.  

Para apoyar estos criterios se analizarán algunos casos de estudio de revistas in-
dependientes de la ciudad con distintos enfoques que servirán para tener un pa-
norama más amplio de cómo ha sido la adaptación a los medios digitales a partir 
del diseño y la experiencia del lector. 

3.1 Casos de estudio 

Con el objetivo de establecer criterios de diseño editorial para mejorar la expe-
riencia en las publicaciones multiplataforma se analizarán los casos de tres publi-
caciones: Picnic, Marvin y Código, que son proyectos editoriales independientes 
de la Ciudad de México con diversos contextos: diferentes tiempos de estar en 
circulación, nicho, estética, público objetivo, etc. 

Este análisis se realizará desde un enfoque de diseño editorial y de experiencia 
de usuario, a partir de la observación y el uso de sus plataformas,  en las que se 
pretende detectar problemas concretos de diseño y comunicación que pueden 
presentarse durante las etapas de planeación y producción. Se elaborará una tabla 
comparativa por cada soporte con aspectos de diseño, comunicación y usabilidad 
que contribuyen a que se logre una buena experiencia editorial, con la finalidad 
de identificar los puntos fuertes o débiles de cada publicación y sugerir recomen-
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daciones que pudieran mejorarlos. Asimismo ayudará a tener referencias para el 
desarrollo del modelo explicativo que se producirá más adelante. 

-Revista Picnic-

En el primer capítulo se abordó el caso concreto de Picnic, una revista que ha te-
nido mucho éxito como proyecto editorial independiente, que va más allá del 
impreso y que ha evolucionado de distintas formas: gestionando proyectos alter-
nativos, abriendo espacios formativos, convirtiéndose en una marca que apoya y 
difunde a los diseñadores y artistas mexicanos. 

Análisis de diseño:
 - Hablando específicamente del proyecto editorial impreso, es una revista con 

producción bimestral que aborda un tema diferente en cada número y todo su 
diseño y contenido gira en torno a éste. 

 - El contenido visual predomina; las ilustraciones, fotografías, plastas de colo-
res y tipografía en gran escala destacan sobre los contenidos escritos, incluso 

Figura 40. 
Portadas e 
Interiores (página 
98) del impreso de 
Revista Picnic 
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a veces sacrifican la legibilidad de los textos en pos del impacto visual. Cada 
determinado número de ediciones cambian de paleta tipográfica o si el tema 
lo requiere. 

 - Su retícula es versátil, el texto corrido se compone de una a tres columnas y 
los márgenes son amplios. Algunos números tienen acabados especiales como 
barniz a registro o el cambio de tamaño de páginas en algunas secciones. 

 - Como plataformas digitales cuentan con un sitio web con diseño responsivo 
y redes sociales, aunque no existe una correlación en el diseño entre ellos. El 
sitio web no ha sido actualizado con referencias del último número impreso 
como lo ha sido en Facebook, que es la red social en la que se mantienen al día, 
a diferencia de Twitter e Instagram que parecen estar un poco abandonados. 
(Véase figura 42)

- El diseño del sitio web puede ser algo confuso, principalmente porque hay 
mucha información en el menú principal, además de que al pasar el cursor por 
cada sección se despliega un recuadro con más contenido visual y otros sub-
menús. 

- La ubicación de banners animados en un costado de las páginas de artículos pue-
de desviar la atención del usuario de la lectura o de información más relevante. 

Figura 41. Sitio 
web de Revista 
Picnic con diseño 
adaptativo. 
(Laptop, Tableta, 
Smartphone)
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Figura 42. Redes 
Sociales de 
Revista Picinic 
(Facebook, Twitter 
e Instagram)
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Fortalezas: Los puntos más fuertes de Picnic definitivamente están en el impre-
so, la calidad de producción y diseño sobresalen convirtiéndola en una publica-
ción 100% coleccionable. 

Debilidades: En contraste sus redes sociales y sitio web no tienen una relación 
clara que corresponda con la revista impresa. Falta actualización de información 
sobre el impreso en el sitio web y en algunas redes sociales. El diseño del sitio pue-
de llegar a ser abrumador por la cantidad de elementos y secciones que se desplie-
gan en toda la página, lo que dificulta la búsqueda de información. También hay 
problemas de legibilidad en el texto corrido debido a que está justificado, lo que 
hace que se generen ríos.

Cómo podría mejorar: Aunque el sitio web es adaptativo, sería conveniente 
replantear la arquitectura de información y tener un enfoque hacía dispositivos 
móviles para descartar contenidos que no sean elementales. Para mejorar legibi-
lidad y la mancha de texto, se recomienda alinear el cuerpo de texto a la izquierda 
y aumentar el porcentaje de la tipografía. Asegurar que los elementos de diseño de 
todos los soportes digitales concuerden con el número actual de la revista y hacer 
más visible las opciones para adquirirla o suscribirse.

-Revista Marvin- 

Es una publicación bimestral sobre música, cine y arte que busca difundir talen-
to nacional e internacional y dar espacio no sólo a artistas ya consolidados sino a 
propuestas alternativas a las del mercado popular. Cada año organizan un festival 
de música en la ciudad de México que figura dentro de los más importantes del 
país por la calidad de bandas que conforman el cartel.

Análisis de diseño: 
- Para el impreso el contenido informativo y visual son igual de relevantes; princi-

palmente publican entrevistas, reportajes y reseñas 
- El lettering y la diversidad de tipografías es lo que más se destaca en el diseño del 

impreso, cada número tiene una selección diferente especialmente para en el 
uso de títulos y subtítulos. En los spreads sobresalen las composiciones tipográ-
ficas complementadas por fotografías, ilustraciones o plastas de color. 

- La retícula regularmente está formada por cuatro columnas y en algunos spreads 
cambia a tres o a dos.

-Aunque existe cierta correlación con el impreso en el diseño del sitio web hay 



100

• 

",_ .. ,"' ...... " K_ '''_ 
""',~,~'",,""'. 
, ,,,~. ,,," .. ?,, -_ .... ,',_ . .;.. 
,-~ ... '" ~ ' " ..... -
. ",,,,,,~,,,~ --, 

,.~"' •.. _,. ~-... 
::::;,:-' .. :::~.":"~ ... _~ ............. . ... "' ... "." ... ~ ._. 

otting--. 
Una noslalgia cínica 

".n,,,~,~' .,,,,,.~ ,~. ,, .• ,. ,~.,"o .· <~ ~h'mo 

""'~~o~."" V"" ~""'" ~ , ,,~ ~-,,,,,,,.w ,, 

, "<,~" "' ~" " ,,' '' ' " ... " ,',,,.,, " ~, 'w c, n .>< >,,,,",,,=,,."'_. o · .. 'OOOO'C rr ... """"', ,," ." 
~' ~''"'''''"' -~' Coc ," ~d~ .w,.~"~"",,,,,,_, -' " ,.~, ~,,= ""' ..... ,-.,,~ "." .• _, ',-., •. "'" ~ ' -.', _0 

ofD<~ .. ..-o<." o "~_~"".'<ro' """ ""~" • • v,·,,, '.h ,,.,, "",~h ,,, ,nm"",, ",.ij" 

"--,.,-, ... ~ , ,,.....~ 
e ., ,,,, ,_~ >,,~ .. ,~ . , ... ~ 
,- ,._.~ ~ .", ..... ".-.. ... 
• ~ ". ". 0' , _ m,,,,~ ,. " "-
, ..... ,,,,, .... ,,_.,,, ..... 
..,,, , ,,,,.,,,,,,~F""~ , ~,, 

~"",,,, .. , -~ 
'"" ._~ _.~ . _ ' .-'", .'.

" , ..... _ _ , . M .. , '·~. ''"' 
.=.·~~~c""_~,b,"",, 
...., • . ~.< ~, ... ~._ ,~ ... 
~L"·rt,,~~ .. ~,,,,~ <,_, .. "."-" ... " ...... , ._ .. ~ .. . ~ ,. ' ,... , _ ... ".". ..... ,., .. 
""" ~ '~ ''' ' ''''_'x~ .w 
~~=" ~ ' .. ~-,"""-,~ 
·. ,b~M~X~'" .,. ~ ~".,~ 
.~ _ ... - ,- , .. ~~~~~,-
, ..... "' ...... ""' .... , .. •• roo, ... "" , 

"~,.--" ,~,,,',,~,,. 
,~.~. ~ ==«" 

,., ... ,.,- ~ ~,- ,., .._,_.,.. ... , •.. , ...... 
"' " . ,,~, ~ ,--- " ~ 

""'''' '~ , ',,''<'",, .•.• 
,~«?,"' ~~"" " ",,h 

",,"'", ...... , ...... ~ -.. ,. .... ..... .... _,. 
._ ...... .-.. ---~::,,,:~;::;.-~,:,,, . .. ,,- ,~,.,," ,,,,,,,,,,,,,,, ,, ... -... 
",.~ ",r.~ __ 

_h._ ,. ·"~ 

~-" "' -" ---- ." -~ ~,~~" ,,,..,.. ,,,«b,,,, ,,,,,,,,,,,, 
._,~~~,=" . _-'." ._ .. ",... _ ........ ,_ ......... "'" ._-

~_ ... ,",-, .. _'" '~, 

-~.-..... ~ .. ~ .. ~ .... 
~ ... , "~~'.,q< . ""," , 

,._-<-,.,. "'"' ................... _ .,"" . 
"'~'~''' ~, '''f"'' """' ,~ 
~ =,_ ._ , ~ ,,,--,. ..,_ .• _ .... , •• 'H "', ... ,_o 
- . .... -~- "., -" .... , _ , o 
_. ,~ , " .. ",-M . _ _ ' 0" '_ 
~, •. ~ ,"""-".~o "" "' ~~" .. " ,....", .. ,"'-'"~' .. ·"d_ 
<>.~ ~ .. ",.=.~~~'" 

c .. " ....... .. ,"""' .... --,, ~"' ... ~,_~·~w~ 
" c .. ~ ~ ~,~~=L~.-. '" 
...... '- ___ u .. ... _" . .. ,' ~ ~ . __ ' ......... n~ _ ... ~ .. , 
~."'~-""~" ..... ,., ~~. 
~~'"~-_ .. ,~. "-" .,
,~'" """,," ; ",- " ...,~ .. ,. ,"- . __ .. ~ "., ..... _-_ .. ,-- ~ .. -.. , ... ~ _ .. ~' . ... _~M'''. _ C_ .. o.._. 
H .~".,",,,~<~ ,.,, .. 

:::~.:.~ ... 
::""';?"", ",., 
'"",-,--" ..... _ .,.". 
~"~- " ... 
",~ .• " . ~ 

í 
,~ 



101

algunos detalles que dificultan su usa-
bilidad, como por ejemplo la navega-
ción puede ser confusa, ya que no hay 
una clara jerarquía de información ni 
distinción entre las secciones, esto se 
acentúa con la falta de espacios entre 
las imágenes lo que hace que toda la 
página se perciba muy cargada visual-
mente. En la versión para dispositivos 
móviles las imágenes pierden el en-
cuadre y debido a que el logotipo está 
fijo, obstruye información conforme 
se hace scrolling.

-Por otra parte todas sus redes socia-
les tienen correlación de diseño con 
la revista impresa y son actualizadas 
diariamente.

Fortalezas: Marvin mantiene sus so-
portes actualizados y genera conteni-
dos que complementan a los demás 
soportes en todas sus redes sociales. 
Produce contenidos multimedia en el 
sitio web como listas de reproducción 
y videos. Tienen buena correlación de 
diseño entre todas sus redes sociales y 
el impreso. 

Debilidades: La usabilidad del sitio 
web tiene algunas deficiencias que 
se acentúan en la versión para dispo-
sitivos móviles. Hay problemas en la 
arquitectura de información del sitio 
web. Cada que se entra a una sección 
o nota sale un video publicitario con 
música que puede ser importuno para 
el usuario. 

Figura 43.Portadas e Interiores (página 
100) del impreso de Revista Marvin 

Figura 44. Sitio 
web de Revista 
Marvin con diseño 
adaptativo. 
(Laptop, Tableta, 
Smartphone)
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Figura 45.
Redes Sociales de 
Revista Marvin 
(Facebook, Twitter 
e Instagram)
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Cómo podría mejorar: Probando otras alternativas en la disposición de ele-
mentos del sitio web, principalmente en la página de inicio. Replantear la jerarqui-
zación de información para hacer secciones más claras. Hacer pruebas de usabi-
lidad en todos los ordenadores y dispositivos móviles de diferentes resoluciones.

-Revista Código-

Las temática de Código gira en torno al diseño, arte conceptual, la arquitectura, 
moda y cine. Como proyectos alternos organiza el evento Gallery Weekend  y ofre-
ce un programa de talleres. A pesar de que el último número salió en diciembre de 
2016,  sigue generando contenido en el sitio web y en las redes sociales.

Figura 46. Portadas e Interiores (página 104)  
del impreso de Revista Código 
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Análisis de diseño: 
- Código se caracteriza por ser una publicación muy pulcra y minimalista. Su lí-

nea gráfica resalta la tipografía, elementos geométricos, fotografías y espacio 
en blanco. La paleta de colores casi siempre es monocroma, aunque en algunos 
spreads pueden llegar a utilizar colores neutros y acentuar información con co-
lores más llamativos. 

- La retícula es asimétrica compuesta por siete columnas, que da versatilidad y 
oportunidad de diferentes composiciones entre el texto, espacio y fotografías. 

- El sitio web es adaptativo, guarda la misma línea gráfica que el impreso, destacan 
las fotografías, predomina el espacio en blanco y utilizan tipografías similares a 
las del impreso. Los banners publicitarios están en armonía con el diseño de las 
páginas, su disposición no molesta ni distrae de los contenidos principales.

- Las redes sociales tienen imágenes de buena calidad y se identifican positivamen-
te con la publicación, no obstante algunas de ellas llevan tiempo sin actualizarse. 

Fortalezas: Hay una clara correlación de diseño entre todos los soportes. La vi-
sualización y usabilidad del sitio web es amigable con los lectores. 

Debilidades: La falta de constante actualización en algunas de sus redes sociales.

Cómo podría mejorar: Producir más contenidos multimedia para compensar 
la falta del impreso: videos de entrevistas, animaciones, reportajes.

Figura 47. Sitio 
web de Revista 
Código con diseño 
adaptativo. 
(Laptop, Tableta, 
Smartphone)
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Figura 48.
Redes Sociales 
de Revista Código 
(Facebook, Twitter 
e Instagram)
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IMPRESO Picnic Marvin Código
Legibilidad A veces Sí Sí

Calidad de Impresión Sí Sí Sí

Calidad de Diseño Sí Sí Sí

Ergonómico Sí Sí Sí

SITIO WEB Picnic Marvin Código
Diseño Adaptativo Sí Sí Sí

Contenido Multimedia A veces Sí Sí

Calidad de  

Imágenes y Video
A veces A veces Sí

Legibilidad A veces A veces Sí

Contenido 

complementario
A veces Sí Sí

Correlación en el Diseño A veces A veces Sí

Actualizado No Sí A veces

Sinergia entre soportes A veces Sí Sí

Usabilidad A veces A veces Sí

REDES SOCIALES Picnic Marvin Código

Calidad de imágenes A veces Sí Sí

Correlación en el Diseño A veces Sí Sí

Cobertura de  

los otros soportes
A veces Sí Sí

Actualizadas A veces Sí A veces

* Ningún caso de estudio cuenta con una revista digital, sólo hay pre visualizacio-
nes de algunos spreads o el PDF de cada número visualizado por medio de Issuu.
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Se puede observar que en los tres casos el impreso es el soporte que más recibe 
atención en términos editoriales. Contrario a lo que refleja los sitios web, parti-
cularmente en Picnic y Marvin que son los que más dificultades presentan y que 
necesitan replantear varios aspectos, especialmente en la arquitectura de infor-
mación, la disposición y legibilidad de los contenidos. Mientras que Código se ha 
adaptado acertadamente a los soportes digitales, la correlación de diseño está re-
suelta entre las tres plataformas y no presenta inconvenientes en la usabilidad del 
sitio web; sus problemas se perciben en la falta de mantenimiento de sus redes 
sociales, que no son menos significativos pues es elemental para que los lectores/
usuarios no pierdan el interés por la publicación o, peor aún, piensen que ya no 
existe. 

3.2 Planteamiento Revista Twip  

Para realizar la producción del modelo explicativo se seguirá una serie de pasos, 
una metodología que se llevaría a cabo para cualquier proceso de diseño, que va 
desde su planeación hasta las pruebas de los soportes con el lector/usuario, que 
ayudarán a saber si el diseño realmente cumple con sus objetivos. 

Los pasos que se ejecutarán en la producción son:

1. Realizar una ejemplificación que exponga las diferencias de ambos 
soportes y las consideraciones que se deben de tomar en cada uno 
para que la experiencia del diseño editorial sea satisfactoria en am-
bos. Para lograrlo, se creará una revista que sirva como modelo expli-
cativo. 

2.  Desarrollar bocetos y propuestas de la revista que servirán como mo-
delo para aplicar el diseño editorial en un soporte impreso y digital.

3.  Hacer prototipos de la versión impresa y de sus soportes digitales. 
Pruebas de impresión, domis, aplicación de mockups y wireframes.

4.  Realizar pruebas de legibilidad y experiencia de usuario en los dife-
rentes soportes.

Esta hipotética revista servirá para aplicar los criterios de diseño editorial y de 



109

comunicación, que no pretenden ser un protocolo o una receta que se tenga que 
seguir sin cuestionamientos, sino más bien recomendaciones apoyadas en la in-
vestigación y los análisis previos con la finalidad de que cumplan su función y 
respondan efectivamente a las necesidades de editores, diseñadores y que así el 
lector sea el principal beneficiado de éstos. 

Las variables del resultado dependerán de la manera de trabajar de cada diseña-
dor, el contexto del proyecto editorial, objetivos de la publicación, entre otras;  sin 
embargo, se espera que con estas recomendaciones consigan que la experiencia 
editorial de los lectores sea satisfactoria. 

3.3 Producción 

El modelo explicativo constará de la producción de una revista con plataforma 
impresa, digital, página web y redes sociales; para explorar los diferentes proce-
sos de diseño de cada soporte y llegar a una de las diversas soluciones que podría 
tener una revista independiente que tenga acceso a estos soportes. Las decisiones 
de diseño y comunicación editorial tomadas para cada uno se apoyarán también 
de las referencias de los soportes digitales e impresos de revistas nacionales e in-
ternacionales, tendencias de diseño web y editorial, etc. 

 
La publicación tendrá las siguientes características:

• Al igual que los casos de estudio, el modelo explicativo se formará como 
una revista independiente de arte, diseño y cultura, por lo que sobresaldrá 
el contenido gráfico, que será uno de sus puntos fuertes aunque los conte-
nidos informativos y literarios también tendrán un espacio relevantePara 
poder desarollar contenido se derarrollartoda la informaci punto tipoial de 
los lectores sea . 

• Cada número pretende abordar un tema en especifico y todo el contenido 
se desarrollará en torno a éste. Este número tendrá como temática la natu-
raleza en el arte y el diseño. 

• Para dar una identidad de la publicación se decidió darle el nombre de Twip51 

51 Twip (vigésima parte de un punto, 1/1440 de una pulgada) es una medida usada para disponer en el 
espacio o definir objetos en una página u otra área que se va a imprimir o exhibir en una pantalla. Ex-
traído de http://whatis.techtarget.com/definition/twip-twentieth-of-a-point  el 15 de marzo de 2017.
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Figura 49. Línea Gráfica Revista Twip/ Spread Contenidos
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y un slogan para así crear un logo y marcar una línea de diseño en todos los 
soportes. 

• La publicación va dirigida a estudiantes, profesionales de las ramas de arte y 
diseño e interesados en la cultura visual y en la literatura en general. 

Como todo proyecto editorial, en la parte de diseño es necesario un equipo de tra-
bajo multidisciplinario. En el caso de la revista impresa se necesitan de ilustrado-
res, diseñadores editoriales, fotógrafos, escritores y correctores de estilo. Ya que 
esta tesis es individual, para el contenido gráfico se contará con la colaboración de 
ilustradores y fotógrafos de la Facultad de Artes y Diseño de la UNAM y se aplicará 
texto simulado.

Por la parte formatos digitales, sobre todo en el sitio web y la aplicación, es fun-
damental el trabajo multidisciplinar y la buena comunicación entre diseñadores, 
programadores y desarrolladores web, para garantizar su buen funcionamiento, 
usabilidad y ejecución. En esta parte de la producción sólo se hará la propuesta de 
diseño sin llegar a la programación del sitio web o la aplicación, sin embargo sí se 
harán bocetos, mockups y un prototipo a través de Marvel App52.

3.3.1 Revista Impresa
Prototipo 
· La línea gráfica de la publicación se marcará a partir de la revista impresa 

que tiene un diseño muy limpio, con pocos ornamentos y donde predominan 
ilustraciones y fotografías a color. En este número en la paleta de colores so-
bresale el magenta en su estado más puro (C=0 M=100 Y=0 K=0), se utilizó 
principalmente en ornamentos, para destacar información relevante y con 
una plasta que abarca toda la contraportada. En los interiores se dispusieron 
algunas plastas de color principalmente para resaltar ilustraciones, fotogra-
fías o títulos. 

· El formato del impreso es de 17.78 cm x 21.59 cm (medio oficio) considerando 
que se podría imprimir en pliegos bond 90 gr. de 57 cm x 87 cm con un mínimo 
de desperdicio de papel. De igual forma se pensó en un tamaño lo suficiente-
mente accesible para transportarse y que se distinguiera de las demás revistas 
que usualmente tienen un formato tamaño carta.

52  Es una plataforma para diseñar y crear prototipos de sitios web  y aplicaciones para soportes 
digitales.

Figura 50. Impreso 
Revista Twip 
(página 112 y 113)
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· La retícula se formó en cuatro columnas y 36 
campos para tener más libertad y versatilidad 
en la distribución de los elementos. Puesto 
que es un formato relativamente reducido, el 
cuerpo del texto se distribuye en dos o en tres 
columnas. Aprovechando la libertad que da la 
maquetación de revistas con los spreads, al-
gunas imágenes o elementos ocupan las ocho 
columnas o abarcan parte de la retícula de la 
siguiente página. Los márgenes se definieron 
a partir del Diagrama de Villard de Honnecourt 
que se basa en la proporción aurea, dividiendo 
la página en doceavos y formando márgenes 
suficientemente generosos. Aunque por lo ge-
neral las revistas buscan obtener el mayor ren-
dimiento del papel posible y tienden a redu-
cirlos, los márgenes son importantes no sólo 
para determinar la caja tipográfica o por una 
cuestión estética, también dan espacio al lec-
tor para sostener el impreso y no tapar el texto, 
poner cornisas e información sobre el artículo 
que se lee, número de página, etc. 

· El cuerpo del texto se formó con Josefin Slab 
en 10.5 sobre 12.5 de interlínea. Ésta última se 
determina dependiendo de la morfología de la 
fuente, de las intenciones estéticas y de la ex-
tensión de la columna, entre más ancha se re-
comienda que la interlínea sea mayor. Para es-
tablecer el tamaño de la fuente en un impreso, 
se debe tomar en cuenta el tamaño de la equis, 
a qué lectores va dirigido (bajos o altos) y pro-
curando que haya un mínimo de 34 a 68 carac-
teres por línea53 para que la lectura sea fluida y 
legible.

53  De Buen Jorge (2008), Op. Cit. 

Figura 51. Diagrama de Villard de Honnecourt

Figura 52. Retícula de interiores Revista Twip
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· Para determinar la paleta tipográfica se tomaron en 
cuenta los siguientes criterios: que tuvieran por lo me-
nos tres variantes (light, regular, bold) con sus respec-
tivas itálicas, que pertenecieran a diferentes familias 
tipográficas, que fueran adecuadas para el tono y esté-
tica de la revista, y por último que estuvieran disponi-
bles en alguna plataforma de fuentes gratuitas para web 
como Google Fonts, con la intención de que se puedan 
utilizar en los soportes digitales de la revista y mante-
ner una correlación en el diseño de todos los soportes.  

 Las tipografías que se eligieron son relativamente jóve-
nes: Fira Sans es una tipografía palo seco que fue dise-
ñada por Erik Spiekermann en 2012, cuenta con más de 
32 variantes y se utilizó especialmente para los encabe-
zados, subencabezados y citas (Véase figura 54). Para 
contrastarla se eligió Josefin Slab, una tipografía egipcia 
diseñada por el tipógrafo mexicano Santiago Orozco 
en 2010 que cuenta con diez variantes; se aplicó para el 
cuerpo del texto (Véase figura 55). También se empleó, 

Figura 53. Spread Revista Twip

Figura 54. Espécimen Fira Sans

Figura 55. Espécimen Josefina Slab
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en menor medida, Utopia Std  su uso fue para citas y títulos del artículo sobre 
ilustración científica. 

· Preparar los archivos para imprenta es de los procedimientos más impor-
tantes para la calidad de producción de una revista, ya que tienen un tiraje de 
más de regularmente se recurre al sistema de impresión Offset. Es indispen-
sable asegurar que las imágenes estén en formato TIFF, calibradas en CMYK, 
que tengan el tamaño exacto que ocupa en el archivo y con resolución de 300 
dpi. De igual forma cerciorarse que los colores estén en CMYK, que el impre-
sor cuente con las tipografías, que haya rebases de por lo menos medio cen-
tímetro en las imágenes o plastas de colores que ocupan páginas completas y 
poner marcas de corte y de registro. 

 

3.3.2 Soportes Digitales 

Sitio web con diseño responsivo 
Antes de empezar a diseñar es importante plantear cuáles son los objetivos del 
sitio web, cómo se va a complementar con los demás soportes, qué productos o 
servicios va a ofrecer y cómo se va a diferenciar de las demás revistas.

En el diseño del sitio web es importante destacar la esencia de la revista impresa, 
la aplicación digital y la relación que hay entre los tres soportes, que tengan es-
pacio y difusión suficiente para que el lector/usuario esté enterado de cuál es el 
último número de la revista, de qué trata y lo más importante cómo puede adqui-
rirla. Además tener en cuenta que se deberán de producir otro tipo de contenidos 
como gifs o videos y artículos diferentes a los del impreso y la aplicación de revista 
digital.

Por lo general los sitios web de revistas funcionan como el lugar que almacena 
todas las notas y artículos que se publican en redes sociales. La verdadera portada 
o acceso al sitio web está en los post que hace el community manager con el link 
que lleva al artículo, generalmente deben de publicar al menos cinco post diarios 
para generar visitas a la página, por lo que el sitio web se tendrá que actualizar 
constantemente. Es por ello que el tipo de contenidos suelen ser sobre temas que 
están pasando en el momento, que generen curiosidad en los lectores y que no 
sean tan complejos.
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En el proceso de diseño de un sitio web se empieza por establecer la arquitectu-
ra de la información, se busca que tenga una estructura coherente y organizada: 
teniendo en claro cómo se ordenarán los contenidos, facilitando la búsqueda de 
información, dividiendo menús y submenús si son necesarios, y así conseguir que 
el usuario encuentre lo que busca rápidamente. Esta primera etapa es importante 
en términos de usabilidad y experiencia de usuario.  (Véase figura 56)

Para crear un sitio con diseño adaptativo es necesario determinar la resolución 
con la que se empezará a maquetar, se puede elegir desde dos enfoques empezan-
do por los dispositivos móviles (mobile first54) o desde la mayor resolución que sea 
utilizada por los usuarios/lectores. En este caso, una buena parte de los lectores 
de revistas de diseño y cultura muy probablemente tendrán acceso a computa-
doras de escritorio de alta definición por lo que se empezó a diseñar a partir de 
1920 px de ancho y de ahí se definieron breakpoints55 hacía menores resoluciones.  
 
A través de media queries 56que se establecen en CSS3 se delimitan los puntos en los 
que el sitio cambiará su visualización o mantendrá el mismo aspecto hasta cambiar 
de tres columnas a dos o a una, dependiendo de la resolución de pantallas, tabletas 
y teléfonos inteligentes. Muchos sitios web se apoyan a través de frameworks57co-

54  El enfoque Mobile First consiste en empezar a trabajar con la interfaz de los móviles para después 
adaptarla a resoluciones mayores. Su principal ventaja es que obliga a sintetizar la cantidad de 
contenidos para así poner sólo lo indispensable.

55  Los breakpoints son puntos de quiebre que se marcan en CSS para establecer rangos de resolu-
ción. 

56  Son expresiones lógicas que adaptan características a condiciones particulares en CSS. 

57 Son estructuras lógicas que sirven como base para el desarrollo un sitio o aplicación web.

Figura 56. 
Arquitectura 
de información 
del sitio web de 
Revista Twip
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Figura 57. Wireframe sitio web (izq)
Figura 58. Mockup sitio web (der)
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mo Bootstrap que ofrece plantillas prediseñadas en código para formar maqueta-
ción con diseño adaptativo y así facilitar la construcción y el mantenimiento 
del sitio. Este marco de trabajo ofrece una estructura global de sitios web o apli-
caciones y es común que los desarrolladores web lo utilicen por su compatibili-
dad con la mayoría de los navegadores. Bootstrap define los siguientes breakpoints: 
750px, 970px y 1170px, al detectar estas dimensiones el diseño se readapta.  

El siguiente paso es crear wireframes que son básicamente bocetos que mues-
tran la disposición de los elementos de cada página del sitio web; se pueden crear 
en Photoshop o desde plataformas web como MockFlow. En esta etapa se indica en 
qué espacio estarán el menú principal, los menús secundarios y la información 
que desplegaran, el logotipo, las secciones, los iconos, imágenes, banners, etc. 

En los mockups se muestra el diseño definitivo de la interfaz basándose en 
los wireframes, los cambios que hay de uno a otro por lo general son míni-
mos. En esta parte se diseña la interfaz de las pantallas más importantes del 
sitio web: el home, la página de un artículo y alguna sección del menú prin-
cipal para que a partir de éstas se cree un prototipo. (Véase figs. 57 y 58) 
 
En toda la interfaz se hace una correlación con la línea gráfica de la revista im-
presa, se retoman las mismas tipografías, paleta de colores y ornamentos. Tam-
bién se destacan los atributos de la revista impresa por medio de fotografías de 
la portada y una pre visualización de sus interiores, comunicando de qué tra-
ta el último número y teniendo botones call to action58 en lugares estratégicos 
para que puedan adquirirlo por medio de una tienda en línea o la suscripción. 
 
Es fundamental diseñar teniendo en mente la animación o interactividad que 
queremos que haya en el sitio, algunas animaciones se pueden simular en el pro-
totipo creando varias pantallas en donde se vean los cambios de estado que ten-
drá una imagen o un botón al pasar el cursor. Hay otras que por su complejidad 
se deben de indicar directamente al front-end developer para que lo genere vía Ja-
vaScript. Por ejemplo, en este modelo se indicaría que todas la páginas tengan el 
menú principal fijo al momento de llevar la barra de desplazamiento hacía abajo, 
que en la sección “Sugerencias del Editor” se implementara un carrusel de artícu-
los y otro de imágenes para la página del artículo que se muestra en el prototipo.  

58 Son botones que llevan a los usuarios a hacer acciones relevantes para un negocio como reserva-
ciones, compras, suscripciones, donaciones etc.
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La retícula que propone Bootstrap se compone en doce co-
lumnas dejando un corondel de 30px entre ellas y un es-
pacio de 15px en los laterales para dar espacio a la barra 
de desplazamiento. Proporciona versatilidad para la dis-
posición de los elementos, en el home la imágenes abar-
can desde dos hasta las doce columnas dependiendo de 
la cantidad  y el tipo de información que requiere la sec-
ción. En las páginas de cada sección se despliega una cua-
drícula de entradas a diversos artículos que tienen que 
ver con el tema. En los artículos, el cuerpo de texto abarca 
las cuatro columnas de en medio formando una caja de 
texto ancha, mientras que las imágenes se destacan dis-
tribuyéndolas a lo largo de la página. (Véase figura 59) 
 
En todas las páginas que conforman el sitio se mantienen la 
información más relevante: el logotipo de la revista, las re-
des sociales, el botón de búsqueda y el submenú del pie de 
página.

Como ya se había mencionado, las tipografías que se usa-
ron para las plataformas digitales son las mismas que el 
impreso: Fira Sans se utilizó en los menús y en los títulos y 
subtítulos de los artículos, mientras que Josefin Slab se con-
tinua utilizando para el cuerpo de texto. La media del tama-
ño de textos para web ronda entre los 14px y 21px, debido a 
que el tamaño de la equis es reducido en Josefin Slab se deci-
dió que para esta resolución de pantalla el cuerpo de texto 
se formara en 20px con 34px de interlínea, es decir dejando 
un espacio de 7px arriba y abajo de cada línea de texto. Este 
tamaño es reinterpretado por el programador a porcentajes 
a partir del parámetro que establezca el diseñador, es decir, 
20px sería el 100% y dependiendo del dispositivo desciende 
o aumenta proporcionalmente. que fuera de 20px con ño de 
la equis es reducido en Josefin Slab se decidi en este 

Algo parecido pasa con las imágenes, aunque se manejen en 
pixeles el front-end developer necesariamente las cambiará a 
unidades relativas para que éstas se redimensionen respecto 
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a la pantalla que las despliegue. Sin embargo sólo llegarán hasta el límite de sus 
pixeles, por ejemplo, si una imagen mide 800px aunque se visualice en una panta-
lla de 1300px de ancho ésta sólo llegará hasta su medida límite, que es una opción 
preferible a permitir que se adapte al ancho de la pantalla y dejar que la imagen se 
“pixelee”. Por otro lado tampoco es factible partir de una imagen de dimensio-
nes muy grandes ya que al momento de acceder al sitio en un dispositivo móvil 
se tardará en cargar. Siendo así se recomienda que se optimicen tres imágenes de 
diferentes dimensiones según el rango de resolución en donde se visualizará, para 
que se descarguen lo más rápido posible sin consumir más datos de los necesarios. 

Para la producción y desarrollo del sitio se tienen que entregar todos los ar-
chivos al front-end developer, organizados en carpetas con todas las indicaciones 
pertinentes para que pase el archivo PSD a código HTML, CSS y JavaScript. Estas 
carpetas deben incluir los mockups, iconos e imágenes, de preferencia en formato 
png y con transparencias si lo requieren; al igual que las tipografías y la paleta de 
colores en números hexadecimales. En caso de que se incluyeran videos, se ten-
dría que proporcionar los formatos necesarios (Ogg, WebM y MP4), y si se desea 
reproducir a lo ancho de la página, establecer una altura fija e indicar que al mo-
mento que se reduzca sea hacía el centro y no hacía los lados.
publicación impresa a tendr que podrñ usuario
 

App para Revista Digital Interactiva
El uso de Mag Plus en Indesign da oportunidad a que el proceso para diseñar una 
revista digital no sea muy diferente a la del impreso. Del mismo modo se empieza 
por crear bocetos, organizar el contenido y, en este caso, retomar la línea gráfica 
de la publicación impresa. Cuando empieza a haber una diferencia en la planea-
ción además del cambio a contenidos multimedia, es establecer cómo será la na-
vegación y tener en cuenta la interactividad que tendrá el usuario con la interfaz, 
que es diferente a la de los ordenadores ya que es por medio pantallas táctiles. 

Es indispensable tener en claro cómo será la navegación. Usualmente al princi-
pio de la revista se agrega un esquema que indica cómo es el funcionamiento de 
la navegación, la lógica que emplean algunas revistas digitales es tener una nave-
gación de arriba hacía abajo cuando se lee un artículo y cuando se quiere pasar a 
otro, cambia de izquierda a derecha. (Véase figura 60)

Hay plantillas predefinidas para cada dispositivo, ya sea para tabletas o teléfo-

Figura 59. Retícula 
de sitio web de 
Revista Twip 
(página 120)
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nos inteligentes. Cada una tiene dimensiones y márgenes establecidos que se re-
comiendan no alterar pues delimitan el espacio visible de la pantalla cuando ésta 
se tenga en posición vertical u horizontal. Otra de las ventajas que ofrece Mag Plus 
es que a partir de un archivo se pueden crear las versiones para los demás dispo-
sitivos. 
  
Cada número se compone de varios archivos llamados “verticales”, existe un ar-
chivo de Indesign por cada “vertical” que haya en la publicación para más tarde 
por medio de Designd Production Tool formar el archivo final. La retícula que se 
emplea puede variar, si la lectura es con el dispositivo en vertical generalmente 
se utilizan una o dos columnas para el texto mientras que las imágenes se pueden 
distribuir en cuatro o más.  

Para diseñar con interactividad, Mag Plus ha implementado varias capas 
que tienen una función predeterminada. Cada elemento de diseño tiene que 
estar en la capa correcta para que se produzca la interacción que se desea.  

 Se pueden agregar links a videos y otras páginas web, éstos también se pueden 
incrustar directamente al documento pero aumentaría considerablemente su ta-
maño. Así mismo se pueden agregar código en CSS para animaciones más com-
plejas, muchas publicaciones digitales suelen implementarlas en las portadas.

Por medio de la aplicación para tabletas Mag+ Designd se pueden visualizar las 
“verticales” las veces que se necesiten y hacer pruebas para comprobar que la in-
teractividad o las acciones que se desean se ejecuten correctamente.  

Figura 60. Guía 
de Navegación de 
la app de Revista 
Twip(arriba)

Figura 61. ícono de 
la app y mockups 
de Revista Twip
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Figura 62.
Redes Sociales 
de Revista Twip 
(Facebook, Twitter 
e Instagram)
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Redes Sociales
El aspecto más importante a cuidar en las redes sociales en cuanto al diseño e 
identidad de la revista es la calidad de las imágenes. A pesar de que la interfaz de 
cada red social está predeterminada, las imágenes son el contenido que más so-
bresale y el único que se puede personalizar. Ya que es la vía de comunicación más 
directa que se tiene con los lectores y por la que se enteran de la salida de nuevos 
números, contenidos o eventos, su mantenimiento y constante actualización es 
de gran importancia para la publicación.

Existen dimensiones ya establecidas para las portadas, fotos de perfil y publica-
ciones de redes sociales, en especial para Facebook, Twitter e Instagram, que son 
las más populares y utilizadas por las empresas. Estas medidas se han ido ajus-
tando constantemente a las necesidades de los usuarios, de la interfaz y de los 
cambios de resoluciones de pantalla. Si se utilizan las mismas imágenes en cada 
una, se corre el riesgo de que no se visualicen correctamente o no tengan un buen 
encuadre.

Las dimensiones para las imágenes de cada red social en 201759 son: 
Facebook Foto de perfil 180 x 180px / Portada 851 x 315px  / Enlaces 
compartidos: 1200 x 628px / Imágenes destacadas 1200 x 717px / Imágenes 
cuadradas 600 x 600px
Twitter Foto de perfil 400 x 400px / Portada 1500 x 500px /
 Publicaciones 900 x 450px / Links 520 x 254px
Instagram 
Foto de perfil 180 x 180px / Imágenes cuadradas: 1080 x 1080px /
 Verticales: 1080 x 1350px / Horizontales: 1080 x 566px  

Para crear una simbiosis entre las redes y las demás plataformas, se puede poner 
como foto de perfil el logotipo de la revista y en la portada algún elemento que se 
relacione con el número que está en circulación. Además Facebook permite agre-
gar un botón call to action para que los seguidores puedan acceder directamente 
a la tienda en línea. 

*El diseño de la interfaz de Twitter se actualizó en junio de 2017, sin embargo las dimen-
siones de sus imágenes no cambian.

59 Guía de tamaños de imágenes para redes sociales 2017. Extraído de: http://www.luismaram.
com/2016/12/12/tamanos-de-imagenes-en-redes-sociales-2017/ el 20 de Mayo de 2017.
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CONCLUSIONES

 
Los proyectos editoriales independientes de la ciudad de México han cambiado 
significativamente en los últimos veinte años, han abierto espacios a nichos muy 
diversos que no estaban contemplados por la industria editorial de la ciudad, han 
buscado nuevos lugares para comercializarse y difundirse además de crear pro-
yectos alternativos que se relacionen con los temas que abordan, todo conforme 
a las nuevas necesidades que surgen de sus lectores. Claramente para ellos el im-
preso ya no es suficiente por si sólo, se complementa y depende de otra vías de 
comunicación. 

Su gestión y funcionamiento también se ha transformado de muchas formas, 
entre ellas expandir su equipo de trabajo e incluir otras áreas que se dediquen a 
cubrir requerimientos específicos de los medios digitales como manejo de redes 
sociales o producción de contenidos que son destinados únicamente al sitio web. 

Por otro lado esta investigación ayudó a identificar las oportunidades que da in-
ternet para crear nuevos modelos de negocio, las revistas ahora tienen posibili-
dades de comercializar el impreso por medio de tiendas en línea, hacer difusión 
sobre su número más reciente y sobre sus proyectos alternos por medio de redes 
sociales o cobrar para tener acceso a otros contenidos exclusivo como una revista 
digital. Esto último lleva a preguntarse ¿por qué actualmente ninguna revista in-
dependiente de la ciudad cuenta con una versión digital?

Gracias a las entrevistas realizadas al equipo de Revista Picnic se reveló que algunas 
de las razones por las que no han incluido una revista digital entre sus propuestas 
editoriales es principalmente porque no tienen claro cómo se comercializaría ni 
qué mercado estaría interesado en comprarla y también desconocen qué herra-
mientas son necesarias para diseñarla; no sería ilógico pensar que varias revistas 
comparten estas mismas dudas. Una opción viable para resolver estos impedi-
mentos es Mag Plus, que fue la plataforma que se utilizó en la parte de producción 
para diseñar la versión digital de Twip. Particularmente las publicaciones de arte 
y diseño pueden sacar ventaja de su temática para crear contenidos atractivos que 
incluyan todo tipo de animaciones o video, por lo que valdría la pena explorar esta 
alternativa.
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En cuanto a las cuestiones técnicas del diseño editorial en los soportes digita-
les, sus características esenciales como la estructura, jerarquización, legibilidad, 
diagramación, tipografía, tamaño de soportes y la armonía entre texto, espacio e 
imágenes son igualmente relevantes en el diseño de sitios web y en el contenido 
digital. Agregando otros elementos que son intrínsecos en la naturaleza de los 
soportes digitales e igual de significativos como la navegación, la animación y la 
interactividad. Esto obliga al diseñador editorial no sólo a aprender a usar otras 
herramientas o a familiarizarnos con los lenguajes de programación sino a razo-
nar el diseño de otro modo.

Durante la etapa de producción del proyecto se observó que la gran diferencia en-
tre soportes que más puede causar conflicto en el proceso de diseño es la falta de 
control sobre los elementos que lo conforman e incluir la participación del lector 
en los contenidos. Generalmente estamos acostumbrados a crear proyectos en 
donde la comunicación es unidireccional pues el papel es un soporte estático que 
no depende de condiciones externas ni da oportunidad al lector de generar retro-
alimentación, a diferencia del diseño digital que siempre dependerá de factores 
externos y en donde puede haber participación del usuario. Por ello considero 
que la importancia de hacer pruebas en los soportes digitales es trascendente y 
de esto depende en gran medida que los lectores/usuarios vuelvan a ingresar a un 
sitio web o comprar una revista digital.

Existen un sin fin de maneras para resolver un proyecto editorial multiplataforma 
y el resultado que se expone en esta investigación no es definitivo ni es el único 
posible. Es necesario recalcar que el objetivo de este proyecto nunca fue impo-
ner un estilo de diseño o manera de resolverlo sino de identificar cuáles son los 
aspectos más relevantes de ambos soportes que aseguran que la comunicación 
visual con los lectores/usuarios sea exitosa y que a su vez se aprovechen las posi-
bilidades que ofrecen cada uno para que el proyecto sea más rentable. Entre estas 
consideraciones se destaca:

• La correlación del diseño entre todas las plataformas, pues ayuda 
a que el lector conecte e identifique la publicación.

• Mantener los principios del diseño editorial: jerarquización, es-
tructura y legibilidad.

• Ofrecer contenidos complementarios y no repetitivos, para evi-
tar que un soporte suplante al otro y tener más posibilidades de 
ampliar el modelo de negocio.
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• Hacer visibles los productos editoriales que ofrecen en todas sus 
plataformas. 

• Hacer pruebas de usabilidad y prototipos además de comprobar 
que el diseño adaptativo funciona adecuadamente en todos los 
dispositivos.

• Mantener actualizadas redes sociales y sitio web.

Es muy probable que los medios de comunicación digitales sigan cambiando 
constantemente, ya sea para mejorar interfaces, estandarizar formatos, facilitar 
la accesibilidad o dar mejor experiencia a los usuarios; por lo tanto no hay otra op-
ción que mantenernos al día de los cambios tecnológicos que sean trascendentes 
para nuestra área de estudio. 

De igual manera se concluyó que es conveniente empezar a formar diseñadores 
editoriales que entiendan cómo funciona cada soporte y que sean capaces de 
crear y proponer proyectos editoriales que vayan más allá del papel para cubrir las 
necesidades de comunicación visual que existen actualmente. 
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GLOSARIO

Accesibilidad web.  Se refiere a la 
práctica de eliminar las barreras que 
impiden la interacción o el acceso a si-
tios web. Cuando los sitios se diseñan, 
desarrollan y editan correctamente, 
todos los usuarios tienen el mismo ac-
ceso a la información y funcionalidad.

App. Es un programa para computa-
doras o dispositivos móviles diseñado 
para realizar un grupo de funciones 
coordinadas, tareas o actividades para 
el beneficio del usuario.

Arquitectura de la información. Es 
la estructura y organización de infor-
mación con el fin de facilitar el uso y 
localización de contenidos dentro de 
un sitio web o aplicación.

Art Marketing. Es una estrategia de 
marketing para involucrar la obra de 
un determinado artista en los produc-
tos o servicios de una marca o empre-
sa. 

Breakpoint. Son puntos de quiebre 
que se marcan en CSS para establecer 
rangos de resolución. 

Call to action. Son botones que 
llevan a los usuarios a hacer acciones 
relevantes para un negocio como re-
servaciones, compras, suscripciones, 
donaciones etc.

Comunidad. En web, una comuni-
dad es una red social de personas que 
interactúan a través de redes sociales 
específicas, que pueden cruzar fronte-
ras geográficas y políticas para buscar 
intereses u objetivos en común.

Community Manager. Es quien 
construye, gestiona y administra co-
munidades en redes sociales, usual-
mente en torno a una marca o causa.

Crowdfunding.  Es la práctica de 
financiar un proyecto  mediante la re-
caudación de pequeñas cantidades de 
dinero de un gran número de personas, 
generalmente a través de Internet.

Diseño Editorial. Es el diseño de 
publicaciones editoriales en papel o 
en pantalla que comunica una idea o 
historia mediante la organización y 
presentación de palabras e imágenes.

Diseño Responsivo. Es una estrate-
gia y estructura para crear sitios web 
en la que un mismo archivo de HTML y 
CSS se despliegan de acuerdo al ancho 
de la pantalla en la que se visualizan.

Diseño Web. Es el proceso para crear 
sitios o aplicaciones web. Abarca 
diferentes áreas desde la planeación 
y arquitectura de información, el 
diseño gráfico, el diseño de interfaz, la 
creación en código, la experiencia de 
usuario y la prueba de prototipos.

Experiencia de Usuario. Se refiere 
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a las emociones y actitudes de una 
persona sobre el uso e interacción con 
un sistema o servicio en particular.

Features. En el ámbito periodístico 
un feature se refiere a una sección o 
artículo especial de una revista.

Front-end Developer. Se encarga 
de maquetar la estructura de un sitio 
web o aplicación en HTML, codificar el 
diseño en CSS y agregar interactividad 
con Java Script. 

Hipertexto. Es un sistema con estruc-
tura no secuencial que permite crear, 
agregar, enlazar y compartir informa-
ción de diversas fuentes por medio de 
enlaces asociativos (hipervínculos).

Interfaz. Es la estructura interna de 
un documento: el conjunto de menús, 
botones y enlaces que guían al usua-
rio por él. Sirve como puente entre el 
usuario y un ordenador o dispositivo. 

Interactividad. Es el proceso de co-
municación que hay entre un usuario y 
una interfaz.

Lenguaje de Programación. Es 
un lenguaje específico que sirve para 
generar un conjunto de instrucciones 
para una computadora.

Lettering. Es la rotulación o dibujo de 
letras. 

Look & feel. Es un término utilizado 
con respecto a una interfaz gráfica de 

usuario y comprende aspectos de su 
diseño, incluidos elementos como 
colores, formas, diseño y tipos de letra 
(look), así como el comportamiento de 
elementos dinámicos como botones, 
cajas y menús (feel).

Mancha Tipográfica. Gris que gene-
ra visualmente un bloque de texto.

Maquetación. Boceto que sirve para 
apreciar el estilo gráfico y criterios de 
una publicación: la disposición de tex-
to, márgenes, tipografía, ilustraciones, 
fotografías y espacio en blanco.

Mobile First. Es el enfoque que 
consiste en empezar a trabajar con la 
interfaz de los móviles para después 
adaptarla a resoluciones mayores. Su 
principal ventaja es que obliga a sinte-
tizar la cantidad de contenidos para así 
poner sólo lo indispensable.

Mockup. Es un prototipo que se utili-
za para la demostración y la evaluación 
del diseño de un sitio web o aplicación. 

Mediaqueries. Son expresiones 
lógicas que adaptan características a 
condiciones particulares en CSS. 

Navegación. Es cómo los usuarios en-
cuentran el camino en el diseño de una 
interfaz los guía a través de un sitio o 
aplicación. y facilita la experiencia de 
usuario.

Página de Inicio. Es la página prin-
cipal de un sitio web desde el cual se 
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pueden acceder a las demás secciones 
o subsecciones. 

PDF. Es un archivo para transportar 
información que mantiene el aspecto y 
estructura del documento sin impor-
tar en que sistema operativo o plata-
forma se visualice. 

Plataforma. Es una infraestructura o 
un sistema donde un software es ejecu-
tado, como un sistema operativo o un 
navegador web.

Plugin. Es una aplicación que sirve 
para agregar una función nueva a un 
programa en específico. También 
es conocido como complemento o 
extensión.

Project Management. Es la discipli-
na para iniciar, planificar, organizar y 
administrar un proyecto para alcanzar 
objetivos específicos en un tiempo 
determinado.

Publicaciones de Nicho. Son publi-
caciones para un público que tiene in-
tereses y necesidades muy específicas 
y que no están cubiertas por la oferta 
general del mercado. 

Público objetivo (Target). Se refiere 
a un segmento de personas a las que 
va dirigido un producto o campaña 
publicitaria. 

Redes Sociales. En internet, se 
refiere a las comunidades formadas 
por medio de sitios web que tienen 

intereses en común. Permiten que 
estén en contacto y puedan compartir 
e intercambiar información.

Resolución. La cantidad de pixeles 
que hay por unidad de área en una 
imagen. 

Revista. Es una publicación periódica 
que puede ser impresa o digital que 
contiene diversos contenidos sobre 
una temática en particular. 

Rich Media. Es un termino empleado 
en publicidad digital para referirse a 
los contenidos que tienen audio, video 
o interacción con el usuario. 

Scrolling. Es la acción de deslizar o 
dezplazar texto, imágenes o video a 
través de un monitor o pantalla, verti-
cal u horizontalmente.

Sistema Operativo. Software que 
controla el funcionamiento de una 
computadora y dirige el procesamien-
to de programas. 

Stop Motion. Es una técnica de ani-
mación que manipula físicamente un 
objeto para que parezca moverse por sí 
mismo. El objeto se mueve en peque-
ños incrementos entre fotogramas 
creando la ilusión de movimiento.

Streaming. La transmisión por 
secuencias es una tecnología utilizada 
para entregar contenido a computado-
ras y dispositivos móviles a través de 
Internet. Transmite datos en un flujo 
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continuo (audio, video y otro tipo de 
datos), que permite a los destinatarios 
visualizar videos o escuchar audio de 
inmediato.

SWF. Small Web Format, es un formato 
de gráficos vectoriales que pueden 
reproducir animaciones en la web 
mediante Adobe Flash Player.

Tipografía. La técnica y el arte de or-
ganizar un conjunto de caracteres para 
que el lenguaje escrito sea legible y 
atractivo en el soporte que se muestre. 

Twip. Vigésima parte de un punto, 
1/1440 de una pulgada. Es una medida 
usada para disponer en el espacio o 
definir objetos en una página u otra 
área que se va a imprimir o exhibir en 
una pantalla.

URL. También llamada dirección web, 
es una referencia a un recurso web 
que especifica su ubicación en una red 
informática.
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Wireframe. Es un boceto o esquema de la jerarquía visual de una interfaz.
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