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Abstract (Español)
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El siguiente trabajo se enmarca dentro del ámbito del diseño 
editorial y muestra como factores sociales pueden afectar en 
su aplicación, evolución, y adaptación. 
Nos encontramos dentro de un contexto en lo que lo digital 
cobra mayor relevancia frente a los soportes tradicionales, 
sobre todo si hablamos dentro de los ámbitos del entreteni-
miento y la comunicación. Las plataformas de streaming, las 
redes sociales, los medios digitales, cobran mayor relevancia 
frente a cómo se gestionaban estos contenidos tiempo atrás, 
como la forma en la que vemos una película, o como esta-
mos pendientes de la actualidad y de las últimas noticias. 
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The following project is framed in the scope of editorial de-
sign and shows how social factors can affect its application, 
evolution, and adaptation.
We are in a context in which digital becomes more relevant 
compared to traditional media, especially if we speak within 
the fields of entertainment and communication. Streaming 
platforms, social media, or digital platforms, become more 
relevant compared to how this content was managed long 
ago, such as the way we watch a movie, or how we are aware 
of the latest news.

Abstract (English)
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1. Presentación
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Introducción
El siguiente trabajo se desarrolla dentro del marco del dise-
ño editorial, analizando el mercado editorial y los productos 
que lo componen, e intentando comprender el campo del 
diseño editorial digital.

El trabajo consta de una parte de análisis/investigación y otra 
parte práctica. En la primera, como se ha mencionado ante-
riormente, analizaremos el diseño editorial y el diseño edi-
torial digital y sus mercados, y tras sacar las conclusiones de 
todo lo anterior se pasará a la parte práctica, la cual consiste 
en la creación de una publicación editorial nativa digital, que 
pueda definir o plasmar por si sola como deberían ser los 
productos editoriales digitales, o como deberían adaptarse 
los medios impresos a una pantalla.

Este trabajo surge debido a un interés personal por las pu-
blicaciones editoriales periódicas, y tras la observación en la 
que se presenta poca implementación práctica, centrándo-
nos en la adaptación de los medios impresos a la pantalla.

Lo que se pretende con este trabajo es formular una prácti-
ca alternativa de como podrían ser los productos editoriales 
digitales, y como podemos atraer a un tipo de público si 
hablamos en su lenguaje y nos movemos en sus medios más 
habituales, ya que la comunidad más joven son conocidos 
como las generaciones nativas digitales, y de no saber trasla-
dar una página en papel a una pantalla de forma adecuada 
se pierde público, creando así un desinterés generacional.

1.1.1 Problemática
Como anticipación, es importante mencionar que a lo largo 
del trabajo se mencionará la palabra problemática, y este 
punto es importante para saber de que problemáticas esta-
mos hablando para poder comprender el trabajo.

En primer lugar, encontramos el descenso tanto de tiempo 
de lectura del público general, como el escaso público joven 
(14 - 24 años) consumidor de publicaciones periódicas, lo 
que nos hace ver que esta comunidad no se siente atraída 
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o reflejada en estos productos, y se debe hacer una adapta-
ción para generar un producto atractivo para ellos.

En segundo lugar, las adaptaciones que se hacen de los 
medios impresos en el terreno digital, en el que se traducen 
a la inserción del mismo formato en pdf, o a la de adaptar el 
contenido a una web, creando un contenido tipo blog. Estas 
prácticas hacen ver que en términos de diseño no se están 
haciendo esfuerzos por adaptar los medios impresos a la 
pantalla, ya que no hay diferencias ni adaptabilidad centrada 
en el formato pantalla del medio impreso al digital.

Por último, la escasa definición de lo que se considera una 
publicación o un producto editorial digital dentro de los 
marcos del diseño editorial, donde originariamente siempre 
ha estado ligado a la producción en papel. 
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Hipótesis

8

Las publicaciones periódicas podrían desaparecer si 
no se logra un rediseño digital apto para las nuevas 
generaciones nativas digitales.



Objetivos
1. Conceptualizar y acotar que significa el diseño editorial y 

que prácticas abarca tanto en el terreno analógico como 
en el digital.

   1.1 Determinar y definir que es el diseño editorial.
   1.2 Clasificar los diferentes tipos de publicaciones.
   1.3 Definir que es editorial dentro del terreno digital.

2. Analizar el mercado editorial en los últimos años.
   2.1 Recopilar datos mediante la investigación cuantitativa 
          sobre el consumo de productos editoriales.
   2.2 Interpretar los datos de forma expositiva.
    2.3 Establecer conclusiones de los datos obtenidos, y definir 
          la problemática del mercado editorial.

3. Proyectar un nuevo producto editorial.
   3.1 Conceptualizar el producto.
   3.2 Elaborar una cabecera y su identidad gráfica.
   3.3 Diseñar el producto.
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Metodología
Para la elaboración del siguiente trabajo nos basaremos en 
la metodología del diamante doble. Basándonos en este 
esquema visual, el primer diamante nos hablará de la inves-
tigación y sus resultados, y el segundo diamante mostrará el 
desarrollo del problema a solucionar y el producto final.

Investigación Análisis Ideación Implementación

Que es el diseño 
editorial

Publicaciones

Diseño editorial en 
plataformas 

digitales

Definición de 
conceptos

Estadísticas

Interpretación de 
datos

Definición de 
problemas 
existentes

Obtener 
concluciones de los 

datos

Aspectos a mejorar

Definir el público 
objetivo

Definición de 
propuesta

Estilo de 
comunicación

Identidad gráfica

Diseño de 
maquetación

Estrategia de 
implementación

Implementación y 
testeo

Premisas 
de diseño
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2. Diseño editorial 
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2.1 Qué es un producto editorial
Dependiendo de que fuente de información seleccionemos 
encontraremos diferente información al respecto de la defi-
nición de los productos editoriales, siendo considerados en 
muchas ocasiones todos los medios impresos como propios 
del diseño editorial.

En su definición más formal, los productos editoriales son 
aquellos realizados mediante la paginación en pliegos, que 
están compuestos por imágenes y texto, y que todo el con-
junto forma una misma unidad gráfica. 

En el terreno analógico es fácil de identificar, ya que todos 
estos productos, mediante sus pliegos, forman un conjunto 
de páginas que pueden ir encoladas, cosidas, o grapadas 
generalmente, que pueden tener lomo o no, y que poseen 
una cubierta, y una contra cubierta.

Tal y como nos dice el autor Bhaskaran en su libro, “¿Qué es 
el diseño editorial?”: 
Existen numerosos tipos de publicaciones diferentes, desde 
consumidores hasta clientes corporativos o comerciales. Qui-
zás las revistas, periódicos y libros sean los candidatos más 
obvios, pero el mundo de las publicaciones no termina ahí. 
También incluye los informes anuales de las corporaciones, 
catálogos de producto, boletines, gacetas, etc.
(Bhaskaran, 2006, p. 6)

Así pues comprendemos que dentro de las publicaciones 
editoriales, y tal y como menciona el autor anterior tenemos 
los siguientes tipos de publicaciones:

• Libros
• Revistas
• Periódicos
• Folletos / Catálogos
• Informes
• Programas
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Así pues entendemos los formatos mencionados anterior-
mente con las siguientes características.

Libro
Según La RAE: (del latín liber o libri)
1. m. Conjunto de muchas hojas de papel u otro material se-
mejante que, encuadernadas, forman un volumen.

Un libro es la creación o proyecto editorial con un inicio y un 
fin, que no tiene una continuidad y que es publicado una vez 
y posteriormente puede ser revisado, creando como conse-
cuencia sus diferentes ediciones. 
En formato físico se caracteriza por tener tapa (o cubierta) 
dura, blanda (encuadernación rústica) o estar producido en 
formato “bolsillo”.
El acabado de encuadernación suele ser encolado o cosido 
si es de grandes dimensiones, o por lo contrario, grapado si 
es de una menor extensión.

Revista
Según La RAE: 
5. f. Publicación periódica con textos e imágenes sobre varias 
materias, o sobre una especialmente.

Proyecto con una periodicidad, que puede ser semanal, 
quincenal, mensual, trimestral, o anual entre otras, acompa-
ñadas por un numero referente al numero de la publicación, 
para generar un orden dentro de todos los números y que 
existen de tipología comercial, y especializada.
El formato es de tapa blanda y suele predominar el tamaño 
A4 aunque no con las dimensiones exactas, y en algunos ca-
sos encontramos un formato original (tamaño X) y el mismo 
en un formato reducido (tamaño mini). 
Al igual que en los libros encontramos de muchos y varia-
dos géneros, (moda, interiorismo, cotilleo, científicas, cocina, 
labores, coleccionables...) las existen más periodísticas, más 
divulgativas, o más técnicas. 
La maqueta final suele ir generalmente encolada, aunque 
dependiendo de su extensión podría ir grapada.
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Periódicos
Según La Rae: (del latín periodĭcus, y del griego περιοδικός 
periodikós)
3. adj. Dicho de un impreso: Que se publica con determina-
dos intervalos de tiempo.

También hablan de periodicidad, aunque en este caso es 
más constante, siendo diarios, o semanales.
Son característicos por sus materiales de producción, en un 
papel reciclado en tonos grises, producidos de forma rápida 
y barata, se pueden encontrar impresos en escala de grises 
o en color y el formato es más grande que el de la revista, 
siendo este el llamado “formato tabloide” (432 x 279 mm). 
Este medio se usa para informar en cuanto a las noticias de 
actualidad, y generalmente los encontramos más popular-
mente dentro del genero periodístico informativo (noticias), 
y deportivo. 
El acabado final del producto es grapado o plegado sin unir 
debido a su ligera extensión.

Folletos / Catálogos
Según La RAE: 
Folleto
1. m. Obra impresa, no periódica, de reducido número de 
hojas.
Catálogo
1. m. Relación ordenada en la que se incluyen o describen de 
forma individual libros, documentos, personas, objetos, etc., 
que están relacionados entre sí.

Este tipo de publicación se genera con fines comerciales. 
Dependiendo de la importancia del producto se genera en 
unos materiales o en otros, ya que si el catalogo está des-
tinado a una campaña de gran consumo (como puede ser 
navidad) los catálogos son más extensos y más cuidados, en 
comparación con un catalogo quincenal regular de una tien-
da concreta, por poner un ejemplo. 
Su principal misión es mostrar y promocionar productos para 
que el público pueda verlo sin necesidad de estar dentro de 
la tienda. 
Los catálogos regulares tienen un formato similar al de la re-
vista, aunque como los catálogos regulares suelen ser ligeros 
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normalmente se recurre al formato grapado. En el caso de 
los catálogos de gran formato se recurre a los encolados.

Informes
Según la RAE:
1. m. Descripción, oral o escrita, de las características y cir-
cunstancias de un suceso o asunto.
 
Los informes son productos editoriales normalmente inter-
nos de una empresa y no comúnmente accesible al público 
general. Un ejemplo podría ser un informe de la contabili-
dad de una empresa, o un informe del rediseño de la ima-
gen gráfica de una empresa. 
En este caso tenemos algún ejemplo de este último como el 
informe o manual de imagen gráfica de Ford, realizado por 
Paul Rand. 
Según la importancia o durabilidad del archivo este tendrá 
unos acabados de maquetación e impresión u otros, pero 
generalmente suelen ser a color, si hay presencia de imáge-
nes o gráficos relevantes, y maquetados con espirales metá-
licas.

Programas
Según La RAE:
6. m. Impreso que contiene el programa de un acto o espec-
táculo.
Esta publicación trata de informar al usuario de un evento o 
acto en concreto, podemos encontrarlo en formato flyer, im-
preso a doble cara, o como un pliego impreso a doble cara. 
Este producto es muy típico en eventos, y sirve para explicar 
de que se trata el evento y que planning o calendario va a 
desarrollar, así como también puede decir quien participa en 
este. Ejemplos de este podría ser el programa para una obra 
de teatro, un festival de música, o un mitin político.

Dentro de estos formatos, encontramos elementos caracte-
rísticos del diseño que se repiten entre ellos. El autor ante-
rior lo denomina como elementos básicos.
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Como conclusión de este punto de definición, encontramos 
este fragmento de Bhaskaran en el que recoge lo hablado 
anteriormente para que sirva de breve resumen:

“En términos de diseño de publicación existen las siguientes 
seis áreas clave que pueden afectar a un diseño acabado:
· Formato 
· Retícula 
· Tipografía 
· Color 
· Cubierta o cabecera 
· Uso de las imágenes

La combinación de estos elementos es lo que permite que 
el diseñador fusione sin costuras el contenido de una publi-
cación, aportándole, al mismo tiempo, una identidad única. 
Por supuesto, la importancia de cada uno de estos elementos 
varía con el tipo de publicación diseñada. Sin embargo, un 
buen diseño nunca debe invalidar el contenido, y viceversa.”
(Bhaskaran, 2006, p. 8)

Para este trabajo nos vamos a centrar en el formato editorial 
de la revista por un interés personal dentro de este produc-
to, aunque la propuesta práctica no es una “revista”, si no una 
reinterpretación digital de como el diseño editorial se puede 
trasladar a pantalla de una forma más interactiva y atractiva 
para un público joven.
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2.2 Que es y que no es una revista 
Debido a la relevancia del concepto de la revista en este tra-
bajo, es importante definir que es y que no es una revista.

Tal y como nos dice el libro mencionado en el apartado ante-
rior “¿Qué es el diseño editorial?”, cito textualmente:
“En su definición más básica, las revistas son una combina-
ción de texto e imágenes creado por un equipo principal-
mente de diseñador o director de arte y redactor. Elementos 
como la política editorial de la revista y su filosofía, identidad 
y valores de marca son básicos en la forma de diseñar el con-
tenido.”

Es decir, una revista es fundamentalmente creada por un 
equipo de diseño, que crea la identidad visual y maqueta las 
páginas finales, y un equipo de redacción, que se encarga 
de la parte comunicativa de redacción de textos y los temas 
que se van a tratar en las páginas.
 
“Uno de los aspectos que definen una revista es que se publi-
ca a intervalos regulares, ya sea semanal, quincenal, mensual, 
trimestral o incluso anualmente.”
(Bhaskaran, 2006, p. 96)

Es importante mantener una regularidad en las publicacio-
nes, ya que esta forma parte de la estrategia de comunica-
ción de cada publicación.

Otro libro titulado “Formato” nos dice lo siguiente, cito tex-
tualmente:
“Los diseñadores de revistas suelen centrarse en el contenido 
más que en el formato físico y cuando escogen un determina-
do formato lo mantienen por razones económicas y por segu-
ridad ya que parece que no tiene sentido replantearse todos 
los aspectos de diseño continuamente, aunque algunos si lo 
hacen. Los tamaños de papel estándar, en particular el A4, 
son mayoría en los estantes de los quioscos.”
(Ambrose, 2008, p. 43)
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Así pues, podemos resumir la información seleccionada en 
que una revista es una combinación de texto e imágenes, 
que es creado por un equipo de redacción y un equipo de 
arte, y que se publica de forma regular.

Dentro del concepto de revista encontramos dos fuertes ti-
pos de revistas: las que son de divulgación o comercial, y las 
que son teóricas o científicas. 
Es importante hacer una diferenciación ya que ambas pre-
sentan diferencias tanto en contenido como en formato y 
acabados físicos.
Comenzando con las revistas de divulgación o comerciales, 
son publicaciones que se pueden comprar en cualquier pun-
to de prensa habitual, y sus temas principales son el cotilleo, 
la moda, el interiorismo, el deporte, la automoción,  etc.
A parte de esto también encontramos publicaciones para el 
público infantil/juvenil, o revistas con pasatiempos, o enfoca-
das en tareas como labores manuales o la cocina.

Una parte muy importante para estas publicaciones es la 
cubierta, ya que es lo que el público ve en primer lugar y 
juega como un factor determinante a la hora de decidir si la 
compramos o no, por ello, los materiales de producción que 
se usan para las cubiertas suelen ser de alta calidad, siendo 
muy común el acabado brillante (fotográfico) o satinado. 
En estas publicaciones se le da mucha importancia a la in-
formación visual, es decir, a las imágenes, es por esto por lo 
que en la mayoría de las páginas encontraremos imágenes 
en gran formato para acompañar a los textos. 
También importante mencionar el aspecto de la publicidad, 
ya que estas publicaciones contienen grandes cantidades de 
publicidad, e incluso en algunos casos los propios anuncian-
tes incorporan muestras u obsequios junto a la publicación.
 
Sin embargo, las revistas técnico-científicas son publicacio-
nes enfocadas en un público concreto, y no le dan importan-
cia al apartado comercial, por lo que no incorporan publici-
dad en sus páginas. 
La gran diferencia en el contenido es que aquí prima más la 
información textual a la visual, ya que suelen contener textos 
acerca de investigaciones y avances actuales sobre la temáti-
ca de la publicación.
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En cuanto a los géneros es igual de variado, podemos en-
contrar publicaciones con temáticas como biología, matemá-
ticas, diseño, ingeniería, y un largo etcétera. 
La principal función de estas publicaciones se encuentra 
dentro del campo de la investigación, ya que muestra los 
avances recientes de un área en concreto, y aporta informa-
ción a estudiantes, docentes e investigadores.

Como conclusión, podemos encontrar una amplia variedad 
de temáticas dentro de este estilo de publicación editorial, 
tanto de tipo comercial como científicas o especializadas, 
cada una con distribuciones diferentes ya que las comercia-
les están en puntos de venta cercanos, tipo quioscos o su-
permercados, y las científicas se suelen encontrar en biblio-
tecas o librerías especializadas, o por encargo.
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2.3 Estado del consumo editorial 
Para comprender a que nos enfrentamos, es importante 
conocer el estado actual del mercado, y cual a sido su evo-
lución en los últimos tiempos. La mejor forma de ver esta 
información es con los datos que nos muestran diferentes 
estadísticas sobre aspectos relacionados con la temática.
 
Tal y como vemos en el siguiente gráfico, el tiempo desti-
nado a consumir revistas en papel a decaído lentamente en 
los últimos 20 años, algo que podemos asumir que es con-
secuencia de la llegada de Internet y la facilidad de obtener 
información en la red.  Mientras que en 1997 se dedicaban 
4,1 minutos de media a leer revistas, en 2005 el tiempo de 
lectura cayó a la mitad,  exactamente 2 minutos de media, 
hasta llegar al 2020, en el que vemos que el tiempo ahora es 
de 0,8 minutos, menor al minuto de duración 
Ya no se necesita comprar el periódico para estar al tanto de 
las últimas noticias, al igual que los seguidores de tenden-
cias en moda o interiorismo no necesitan comprar una revis-
ta para satisfacer sus necesidades, ya que pueden encontrar 
todo lo que buscan en línea.

Los dos siguientes gráficos nos muestran cuales son los per-
files de consumo. En primer lugar, vemos que el público ma-
yoritario consumidor de revistas con un 20,2% es el público 
comprendido entre 45 y 54 años, siguiéndole muy de cerca 
las personas mayores de 64 años, con un 19,8%. 
Sin embargo, las partes correspondientes al público más 
joven, entre 14 y 24 años obtiene un 12,5%, siendo el grupo 
más bajo.
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La segunda imagen, nos muestra como el sector de las revis-
tas está en una posición muy desventajosa en comparación 
con otros productos editoriales, como son los periódicos o 
los libros. Sin embargo observamos como las webs, blogs, 
foros, y redes sociales (que aunque no sean considerados un 
medio editorial es interesante comparar para ver la diferen-
cia entre plataformas digitales y convencionales) tienen bue-
na presencia de uso. 
También destacar como el público consumidor de las revis-
tas es un público más femenino respecto a los periódicos, 
donde hay una mayor presencia masculina.
 
En conclusión, el público joven consume cada vez menos 
este producto, lo que podría hacer peligrar la continuidad 
del concepto de revista si no se ejecuta una solución a la 
problemática que plantea la situación.

En las siguientes gráficas, y metiéndonos un poco más en 
temas más económicos, observamos las revistas con más 
lectores, divididas por tipo de periodicidad de distribución, 
(los lectores se representan en miles) siendo las revistas 
documentales y de moda las que más lectores tienen en la 
franja mensual, las revistas del corazón en las publicaciones 
semanales, las de coches en las quincenales, y las documen-
tales y de cocina las más leídas en la publicaciones bimen-
suales. También vemos en el segundo gráfico la progresión 
de ingresos en la industria de las revistas en España y como 
se prevé su progresión, viendo que cada vez esta industria 
obtiene ligeramente menos ingresos.
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REVISTAS

RANKING DE REVISTAS MENSUALES ! "

TOTAL LECTORES REVISTAS MENSUALES
Lectores/Mes (000) 6.986

Fuente: Acumulado
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TOTAL LECTORES REVISTAS SEMANALES
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Fuente: Acumulado
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RANKING DE REVISTAS QUINCENALES "

TOTAL LECTORES REVISTAS QUINCENALES
Lectores/Quincena (000) 254

Fuente: Acumulado
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Fuente: Acumulado
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Con toda esta información recopilada, obtenemos diferentes 
conclusiones:
• El público joven es el grupo menor en el consumo de re-

vistas (comprendido entre los 14 y los 24 años)
• Desde los últimos 20 años se ha observado un descenso 

en el tiempo de lectura medio siendo en el 2020 menor a 
1/4 del tiempo en comparación con la media de 1997.

• Las revistas son menos leídas que los periódicos o los 
libros, y que la gente lee más en plataformas digitales que 
en revistas en papel.

• Los ingresos de la industria de las revistas va ligeramente 
en descenso año tras año y se prevé que así siga.

Viendo las conclusiones sacadas de las diferentes gráficas 
se toma la decisión de crear un formato enfocado en el pú-
blico más joven, que coincide con el menos lector, creando 
un formato en un entorno digital, donde los jóvenes son más 
asiduos a consultar información.
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2024. España, pág. 66)



3. Diseño editorial 
digital
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3.1 El mercado editorial en 
entornos digitales
El concepto de lo editorial en el mundo digital todavía sigue 
siendo confuso. Se hacen implementaciones de productos 
editoriales para webs, apps, o adaptaciones de formatos físi-
cos a electrónico, en su formato tipo PDF. 
Esto del concepto editorial digital es confuso, porque el 
mundo editorial siempre a estado ligado a lo impreso, y a 
su proceso de paginación o maquetación, y al tratamiento 
de los acabados de producción (doblado, grapado, cosido, 
o encolado), ya que estos son características fundamentales 
para la definición del concepto.

Tal y como nos dice José Luis Valero en su libro “Diseño y 
dirección de arte en publicaciones periódicas”:

“El ordenador se está convirtiendo en una especie de pun-
to de encuentro de la comunicación dirigida al lector, igual 
que lo son las bibliotecas, pero en este caso al encontrarse 
en el hogar se convierte en un recurso muy asequible y no 
sólo para las publicaciones periódicas, pues se trata de una 
ventana a mucha más oferta escrita. (…) El diario electrónico 
es una realidad, diarios de todo el mundo pueden leerse por 
una red de intercambio informativo telemático.”
(Valero, 2003, p. 79)

Esto puede ser positivo para medios de comunicación o 
revistas que se difundan de forma nativa mediante el medio 
digital, pero es un punto negativo para las publicaciones 
producidas en papel.

También encontramos un apartado donde habla del futuro 
de las publicaciones en formato digital titulado “Diarios y 
revistas digitales”:

“El diario o la revista impresos tiene unos elementos gráficos 
característicos y estos productos en soporte electrónico no 
varían demasiado; a menudo se trata del mismo producto al 
que se sustituye el soporte y se le añaden unos sistemas de 
navegación distintos de los que se utilizan en el papel. 
Otra cosa es el diario totalmente planteado y desvinculado 
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del impreso para su difusión en red que ya reúne otras ca-
racterísticas comunicativas diferentes, aunque se aprecia una 
cierta similitud.”
(Valero, 2003, p. 81)

Teniendo en cuenta que este texto se escribió en 2003 (hace 
casi 20 años) nos encontramos con un panorama no muy 
diferente ahora, ya que las adaptaciones digitales de los me-
dios en papel son directamente una pagina trasladada a la 
pantalla, sin el aprovechamiento de los recursos multimedia 
que ofrecen los medios digitales.

Otra publicación algo más reciente, ”Diseño editorial. Perió-
dicos y revistas / Medios impresos y digitales”, también nos 
hace un breve resumen de como desde la llegada del iPad la 
industria tuvo que adaptarse a un nuevo formato editorial:

“Las primeras publicaciones digitales eran básicamente pá-
ginas web desde las que se accedía a archivos en PDF, cuyas 
páginas el lector podía ir pasando como si de un periódico o 
una revista convencional se tratara.(...) Con la llegada del iPad 
en 2010, las publicaciones digitales pasaron a ser aún me-
jores como experiencia móvil, pues el dispositivo añadía un 
elemento lúdico a las herramientas disponibles.”
(Caldwell y Zappaterra, 2014, p. 24)

“En las publicaciones las ediciones en papel aún incluyen so-
fisticados anuncios y mantienen altos niveles de calidad, pero 
sus páginas web hermanas ofrecen contenidos ampliados y 
atractivos que incorporan imagen en movimiento. La página 
web se alimenta del contenido de la revista y, a cambio, logra 
que los lectores se familiaricen con la versión en papel, lo 
que atrae suscripciones.”
(Caldwell y Zappaterra, 2014, p. 36)

Esta cita subrayada da la clave de los productos editoriales 
digitales, y es que (generalmente) estos no dejan de ser un 
complemento para la revista en papel, no funcionan de for-
ma independiente, al igual que las redes sociales, que siem-
pre derivan al usuario a la web para tener más información.
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Otra autora, Angharad Lewis, en su libro “¿Quieres publicar 
una revista?”, nos habla de la importancia que tienen ambos 
formatos en la actualidad:

“La edición en papel y la edición digital son igual de impor-
tantes para la industria. Si tienes una revista en papel, es 
esencial tener también presencia online. Además, la web 
puede constituir un complemento fundamental para la revista 
en términos de contenido. El formato digital permite trucos 
y maniobras imposibles de realizar en papel, como publicar 
noticias en cuestión de minutos, alojar vídeos y animaciones, 
o brindar conexiones inteligentes con un simple clic.”
(Lewis, 2016, p. 13)

El principal problema es que no existe una definición sufi-
cientemente completa para reconocer que puede ser y que 
no puede ser un producto editorial digital, debido a que en 
la actualidad se llega a considerar una web como un produc-
to editorial, como podrían ser las webs de diferentes medios 
de prensa, ya que una web es un soporte, igual que el papel. 

Lo que pretende fundamentalmente este trabajo es romper 
los estereotipos de las publicaciones periódicas tradiciona-
les, y crear una publicación que aproveche los recursos digi-
tales, y las posibilidades técnicas y expresivas que nos ofrece 
el soporte.
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3.2 Tipos de productos 
editoriales digitales 

Este apartado habla principalmente de la tipología de forma-
tos de los medios editoriales digitales.
 
Encontramos tres claramente diferenciados:
• PDF
• Web
• “Revista social”
 

PDF
El formato más convencional y menos innovador, ya que es 
lo mismo que la versión impresa pero en un formato digital. 
Este tipo de aplicaciones la aplican todos los medios que se 
venden en plataformas como Google Play Quiosco.
 

Web
Todas las publicaciones tienen su propia web, y la usan 
como otra plataforma de difusión de contenidos. Lo bueno 
de estas plataformas es que permiten transmitir noticias al 
instante y no tener que esperar a que se imprima para poder 
difundirlo. Es por esta misma inmediatez que una gran canti-
dad de público consulte las webs de sus periódicos o revis-
tas más habituales.
Sumado a esto, encontramos las suscripciones digitales, 
donde a menudo las publicaciones te ofrecen la posibilidad 
de inscribirte en una newsletter la cual consiste en que te 
envían periódicamente los nuevos contenidos publicados en 
la web, y esta práctica puede ser gratuita o de pago.
 

“Revista social”
Este es un termino que nos llega en inglés de Estados Uni-
dos, en el que mezcla las redes sociales (social media), con 
las revistas (magazines), y crea el concepto revista social 
(social magazine). 
A pesar de que esta opción podría resultar la ideal en térmi-
nos de un nuevo concepto editorial digital, se trata de una 
red social nueva, que recopila artículos de las webs de dife-
rentes medios de prensa, y los inserta de forma automática 
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en la plataforma. Funcionaria como un buscador estilo Goo-
gle de noticias, por lo que en términos de diseño no reuniría 
los elementos mínimos para considerarse un producto de 
diseño editorial, debido a la automatización que genera la 
plataforma para incorporar el contenido en ella. 
Ejemplos de esta práctica sería Flipboard y Editions de AOL.
 
En resumen prácticamente todos los medios editoriales de 
prensa actuales están presentes en estas plataformas, y dis-
tribuyen su producto tanto en formato PDF, como en sus 
webs, y sobre todo el campo de la revistas está presente en 
estas plataformas de revistas sociales como Flipboard. 
A pesar de que puede parecer que no es importante, tam-
bién es relevante mencionar que hay medios editoriales e 
incluso publicaciones (con medio editorial no nos referimos 
a una empresa editorial que maneja diferentes cabeceras) 
que cuentan con sus propias apps donde también pueden 
comprar el producto digital al igual que en la Google Play 
Kiosco o en la Apple store, como es la app de Vogue, GQ, 
Hola, entre otras.

28



3.3 Plataformas de difusión y 
distribución 
Para introducirnos en los sistemas de distribución es impor-
tante tener en cuenta que existen dos modelos, los tradicio-
nales, y los actuales.

Los sistemas de distribución tradicional son los más comu-
nes, en formato físico estarían las tiendas, librerías, y grandes 
superficies, y en digital estarían estas mismas con su tienda 
online, o plataformas nativas digitales como Google Play 
Kiosco, o la App Store de Apple. Opciones donde entras, 
buscas lo que te interesa, pagas, y obtienes el producto que 
deseas.
 
Las plataformas más actuales y novedosas en la actualidad 
son las de suscripción. Este tipo de plataformas permiten a 
los usuarios acceder a un gran banco de contenido pagando 
una cuota mensual o anual por lo general. 
Ejemplo de este tipo de distribución sería Amazon, que con 
su servicio prime incluye un servicio de lectura con mucho 
contenido digital gratuito, o también la plataforma Nubico 
(con un catalogo algo más reducido)
 

En cuanto a la difusión, en la era digital que nos encontra-
mos, la principal forma de difusión o de promoción es a 
través de las redes sociales, ya que las diferentes cabeceras 
de periódicos y revistas tienen sus propios perfiles en re-
des para estar en contacto directo con su audiencia y poder 
transmitir cualquier noticia de forma instantánea sin tener 
que esperar a la versión impresa. Otra forma de difusión es 
mediante las páginas web, ya que todas las publicaciones 
tienen la suya propia donde publican las ultimas noticias y 
las noticias digitalizadas de los números en papel (es por 
esto por lo que las webs de las cabeceras se pueden consi-
derar un producto editorial digital en sí).
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Esto lo comentamos debido a que en un futuro se podría 
realizar la incorporación de formato premium para obtener 
más ingresos, incluyendo funcionalidades premium para los 
usuarios que estén inscritos como premium.
Esta función premium podría estar vinculada a una newslet-
ter, al envío de productos o muestras, o a la visualización de 
retransmisiones en directo de entrevistas con celebridades, 
talleres, o masterclasses.
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3.4 Estadísticas de consumo digital
Tal y como en el punto 2.3, donde elaboramos un análisis del 
mercado tradicional, también es útil explorar datos similares 
referentes al campo digital de los productos editoriales.

Observando los terrenos más digitales, esta gráfica muestra 
cuales fueron las aplicaciones más descargadas en iPad en 
enero del 2021, siendo numerosas las aplicaciones de dife-
rentes medios de comunicación como CNN, SmartNews, Fox 
News, o el periódico The New York Times. Esto nos indica 
que los usuarios buscan sus medios de información en en-
tornos digitales.

Hablando del New York Times, la siguiente gráfica nos expo-
ne como han crecido sus suscripciones digitales desde 2014. 
Esta crecida exponencial nos indica que los más probable es 
que siga en ascenso y justificaría la implementación en una 
mejora para su producto de distribución digital.
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En la siguiente gráfica vemos como en un año, entre el 2015 
y el 2016, las suscripciones digitales de revistas en estados 
unidos tuvieron un crecimiento de más de medio punto. 
Dato que se ve más claro en la estadística anterior pero im-
portante mencionar que lo anterior era un periódico concre-
to, y esta información nos habla de revistas.

Aquí podemos ver que tipo de usuarios en Reino Unido es 
más asiduo a comprar formatos digitales, siendo las mujeres, 
y los usuarios entre los 25 y los 44 los que más consumen 
este tipo de productos. Sin embargo vemos que las perso-
nas mayores de 65 son los usuarios que menos compran 
en digital, dato a destacar porque en el análisis de soportes 
tradicionales, los usuarios mayores de 65 eran de los grupos 
que más consumían los productos en papel.
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Las dos últimas gráficas muestran el crecimiento del 2016 
al 2019 de las compras de productos digitales, como libros 
o revistas, tanto en la Unión Europea, como en España. Se 
observa una pequeña crecida año tras año, que indica que 
cada vez más usuarios deciden lanzarse a comprar estos 
productos. En España el porcentaje de individuos que pre-
fieren formatos digitales es menos que la media de la Unión 
Europea.

Así pues observamos un ascenso en el uso de recursos digi-
tales y en consumo de productos editoriales en formato di-
gital en los últimos años. Es por esto que un nuevo concepto 
de formato digital en productos editoriales sería una buena 
propuesta de aplicación.
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4. Conclusiones
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Visto todo lo anterior sacamos las siguientes conclusiones.
El diseño editorial se encuentra difícil de identificar en los te-
rrenos más digitales, llegando a confundir que es un produc-
to editorial y que no. También se observa poca adaptación o 
evolución del concepto, ya que según un texto que define el 
diseño editorial digital en el 2003 encontramos pocas dife-
rencias con el concepto de hoy.
Esto nos hace pensar que se necesita hacer una propuesta 
que se adapte a las necesidades de los usuarios, y que sean 
prácticas de diseño bien identificadas, dejando a un lado las 
prácticas creadas mediante la automatización que se hace 
en las aplicaciones como Flipboard catalogadas como social 
magazines, y plantear un formato 2.0.
En el campo del papel, observamos una tendencia de desu-
so, ya que en los últimos años se ha reducido el consumo de 
revistas, sobre todo en el público más joven, lo que podría 
resultar que cada vez estos productos (de no actualizarse) 
fuesen consumidos por un público cada vez de mayor edad. 

Con todo esto, se concluye que es necesario un nuevo con-
cepto de publicación que se adapte al público más joven, 
basado en un entorno digital y social, que es en este entor-
no donde este grupo busca la información que necesita de 
forma instantánea.
En un primer momento se pensó que lo ideal sería plantear 
un rediseño del concepto de la revista en entornos digitales, 
pero se llegó a la conclusión de que el planteamiento prácti-
co que se generaría sería demasiado disruptivo, y el público 
no reconocería el producto como revista, porque dejaría de 
ser una revista.
Una revista es lo que es, conocemos el producto y el concep-
to, y se ha adaptado a los medios digitales actuales, llevando 
la página a la pantalla. Teniendo esto claro, vamos a crear un 
producto nuevo, apoyándonos en los conceptos que definen 
a una revista, y desarrollaremos un nuevo producto editorial 
nativo digital.

4.1 Conclusiones
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4.1.1 La posibilidad de hacer una revista multimedia.

Gracias a la versatilidad que nos ofrece la página trasladada 
a la pantalla, podemos insertar:
• Vídeos 
• GIFS
• Música/audios
• Enlaces directos a webs
Recursos que en papel no puedes incorporar, por lo tanto, 
si, se puede crear una “revista multimedia”. A parte de esto, 
y dependiendo de como se quiera implementar estos recur-
sos añadidos comentados anteriormente, se podría hacer un 
concepto digital offline u online.
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4.2 Qué son las redes sociales
Una de las opciones a la hora de adaptar el concepto de 
publicación digital a un publico joven (y por lo tanto social), 
son las redes sociales, por el uso que hacen de ellas y por la 
versatilidad de publicación de contenido que nos ofrecen al-
gunas de ellas, pudiendo publicar desde imágenes estáticas 
a vídeos animados.

Las redes sociales son plataformas online, donde los usua-
rios pueden publicar contenido de forma pública o privada 
e interactuar con otros usuarios. Estas plataformas se han 
vuelto muy populares dentro del target que hemos seleccio-
nado, que son jóvenes entre 14 y 24 años.

Según la web rdstation.com, existen cuatro tipologías de 
redes sociales en la actualidad:

En primer lugar nos encontramos con las redes sociales de 
relaciones, las cuales han sido creadas para favorecer las re-
laciones con otras personas mediante una plataforma digital, 
como pueden ser Facebook o Twitter.

En segundo lugar encontramos las redes sociales de entre-
tenimiento, donde una comunidad de usuarios es la encar-
gada de generar contenido para los usuarios a entretener. 
Los casos más practicos son Youtube, TikTok, o Instagram y la 
diferencia con la anterior tipología es que aquí el objetivo no 
es relacionarse con los usuarios, si no el consumir contenido.

El tercer tipo nos habla de las redes sociales profesionales, 
las cuales pretenden comunicar a las empresas con los usua-
rios que están buscando empleo. En estas redes los usuarios 
pueden contactar con las empresas o inscribirse en ofertas 
de empleo para vacantes publicadas por las empresas. Las 
más famosas de esta tipología serian LinkedIn o Infojobs.

Por ultimo encontramos las redes sociales de nicho, que 
van enfocadas a una comunidad de una temática específica 
como puede ser la gastronomía, el turismo, los artistas, o la 
lectura, como TripAdvisor, Behance o Goodreads.
A parte de esto esta misma web nos habla de los aspectos 
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positivos que tiene usar estas plataformas también en el sec-
tor de las empresas. Cito textualmente:

• “Compartir la visión de la empresa: las redes sociales son 
una especie de escaparate de su empresa; en ellas po-
drás mostrar la visión del negocio, en lo que cree;

• La personalización del mensaje y la interacción directa 
con el cliente: en las redes sociales, es posible tener una 
relación mucho más personalizada y directa con cada 
cliente o posible cliente, ya que puedes entrar en contac-
to con cada uno, ya sea para resolver dudas o para descu-
brir nuevas informaciones;

• Posibilidad de segmentación del público: al publicar en 
redes sociales, es posible segmentar tus posts de acuer-
do con las características de la audiencia, dirigiendo tus 
esfuerzos hacia aquellos rangos del público que poseen 
más afinidad con tu solución;

• Poder saber más sobre cada uno de tus clientes: las per-
sonas comparten sus gustos, deseos y otras informacio-
nes que pueden ser valiosas para las empresas a la hora 
de acercarse a su público objetivo. Mantente atento a lo 
que es relevante para tu audiencia para conectarse mejor 
a ella;

• Posibilidad de vender por estos canales: de la misma 
forma que es posible relacionarse con el público a través 
de redes sociales, es también posible utilizarlas para ven-
der tus productos o servicios, principalmente si abordas 
aquella audiencia que ya tiene una relación contigo y ya 
se muestra madura para la compra;

• Crear un entorno controlado por la marca: independien-
temente de quién es tu público, este va a estar en alguna 
red social.

• Posibilidad de divulgación para empresas con bajo pre-
supuesto: a diferencia de los medios tradicionales, anun-
ciar en las redes sociales tiene un costo más bajo.
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• Información en tiempo real: las redes sociales permiten 
comunicar mensajes urgentes de la marca en un canal 
oficial. Esto es muy importante en el caso de la gestión 
de una crisis, por ejemplo, en el que es necesario que la 
marca se posicione rápidamente, evitando así que tome 
mayores proporciones.”

(www.rdstation.com, 2017)

Metendiéndonos a analizar el estado de las redes sociales en 
la actualidad podemos observar la diferente información:

Facebook e Instagram son de las redes con más evolución 
en numero de usuarios durante los últimos cinco años, consi-
derando Facebook como una red creada para las relaciones 
y a Instagram un hibrido entre una red de relaciones y de 
entretenimiento.

Aquí se puede observar en comparación con otras redes 
cuales son las redes sociales más utilizadas por los españoles 
entre 16 y 64 años, posicionando a Instagram en cuarto lu-
gar, siendo la segunda dentro del campo del entretenimien-
to por detrás de Youtube.
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Algo muy significativo es lo que muestra esta gráfica, que 
nos indica que el crecimiento de usuarios que usan redes so-
ciales cada año es mayor, lo que hace que las redes sociales 
sea una buena alternativa de implementación y difusión más 
económica para las empresas.
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5. Propuesta 
editorial digital
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5.1 Definición de intangibles 
de marca
1. Actividad Productiva
La actividad de la publicación se basa en la creación de con-
tenido de moda para su difusión en la red social Instagram, 
siendo un contenido gratuito y en abierto. En los contenidos 
cada día está dedicado a una de las secciones, y la publica-
ción de ese día se centra en la temática de esa sección. 
La sección elegida para cada día es elegida mediante una 
estrategia de comunicación.
A parte de esto, también encontraríamos contenidos más 
propios de la publicidad, que ayudarían a mantener la publi-
cación mediante sus ingresos.
La publicación sería mensual, con actualización de contenido 
diario de Lunes a Viernes.
(Contenidos ampliados en apartado 5.1.1.)

2. Competencia mercadológica
Competiríamos con cabeceras de la misma temática que 
tengan presencia dentro de la red social. En este caso parti-
cular, nos vamos a centrar en una cabecera de moda, por lo 
que cabeceras como Vogue, ELLE, InStyle, o Harper’s Bazaar 
serían nuestras competencias directas.
  
3. Historia de la organización
La publicación nace por la necesidad de informar a las ge-
neraciones más jóvenes, creando un contenido en su propio 
lenguaje y en su entorno más habitual, las redes sociales, y 
que además sea auto-suficiente y no dependa de una web 
externa o una publicación en papel. Por esto surge la necesi-
dad de crear un nuevo producto nativo digital editorial.
  
4. Naturaleza societaria
A pesar de crear contenido en abierto, si que se plantea 
como una sociedad mercantil, donde la principal fuente de 
ingresos sea la publicidad, como suele ser el caso de la ma-
yoría de las cabeceras comerciales.
  
5. Identidad social
La publicación pretende romper los estigmas de cuerpos 
perfectos en la industria de la moda y la sexualización del 
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cuerpo femenino en la industria. Colaborará con causas 
benéficas que defiendan la igualdad de oportunidades en la 
sociedad e impulsara y dará visibilidad a estos valores en su 
contenido.
  
6. Visión estratégica
La publicación pretende establecer un nuevo modelo de 
editorial digital de aquí a cinco años.
A parte de esto se pretende ser una publicación consolidada 
y reconocida en el mercado español con visión de expansión 
a otros territorios.

7. Misión
Nuestra misión es aportar una influencia directa al público 
joven que le interese más o menos la moda, ayudándoles 
aportando recomendaciones inspiradas en tendencias de 
temporada, y recomendando tiendas o productos, dejando 
claro que es una publicación sin géneros y que no discrimina 
ningún tipo de cuerpo, raza, orientación sexual, ideología 
política, o religión.
  
8. Proyecto de empresa
El proyecto de empresa se basa principalmente en generar 
ingresos provenientes de la publicidad, colaborando estre-
chamente con marcas para promocionar y dar visibilidad a 
sus productos. Para un futuro se podría plantear la imple-
mentación de algún programa de suscripción premium don-
de los suscriptores de pago pudiesen disfrutar de beneficios 
y experiencias extra.
  
9. Comportamientos explícitos
Hablar con el público en su lenguaje de comunicación, inte-
ractuar con los usuarios, o crear una publicación participativa  
e interactiva.
  
10. Valores compartidos
Se pretende crear el concepto de moda para todos, hacien-
do hincapié en la inclusividad, la aceptación de todos los 
tipos de cuerpos, y favoreciendo la idea de que todo el mun-
do es bienvenido y apto para la moda.
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5.1.1. Contenidos

La publicación que se crea, está orientada hacia la te-
mática principal de moda y belleza, aunque hay más 
contenido de interés dentro de estas dos temáticas, 
por lo que no solo nos centraremos en estas dos, pero 
si que serán los pilares fundamentales de la publica-
ción, y de como se comunican los contenidos, tanto a 
nivel visual como textual.

Dentro de la publicación encontramos las diferentes 
secciones temáticas. 

Moda
En una publicación de esta temática, este apartado es 
el más característico de la publicación. Aquí se habla-
rá de tendencias y consejos de estilismo tanto para 
hombres como para mujeres.

Belleza
Un Apartado de belleza en una revista destinada a 
la moda y las tendencias también es algo regular, ya 
que ambos temas van de la mano. En esta sección se 
hablaría fundamentalmente de cuidado de la piel y 
de tendencias en maquillaje, entre otros.

Actualidad
La sección de actualidad nos cuenta novedades, no-
ticias, y acontecimientos en los que la industria de la 
moda esta vinculada de forma directa o no. En térmi-
nos generales se puede entender como una sección 
de noticias.

Celebridades
Las celebridades, influencers, y/o personas de rele-
vancia pública son importantes ya que pueden mar-
car tendencias. Debido a su relevancia, también es 
importante en cuanto a noticias hacerse eco de nove-
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dades relacionadas con estas personalidades, es por 
eso que este apartado cobra un tono de noticia ama-
rilla o del corazón, ya que se basa en los cotilleos en 
los que puede estar envuelta una persona conocida. 
Importante destacar que el punto de esta sección no 
es sensacionalista.

Estilo de vida
Este apartado es muy versátil debido a la amplitud de 
temática. En este apartado entrarían temas como el 
deporte, la alimentación, la cultura, recomendaciones 
de lugares o viajes, o incluso la decoración.



5.2 Estrategia de denominación
1. Premisas iniciales
El nombre debe recoger tanto la esencia de tendencia como 
del entorno digital al que nos queremos dirigir. 
Queremos posicionarnos al mismo nivel que lineas edito-
riales tradicionales demostrando que si se puede crear una 
publicación editorial nativa en redes sociales.

El nombre debe reflejarla esencia social, como comentába-
mos más arriba, del espacio en el que nos estamos relacio-
nando, y también aludiendo a la interactividad de nosotros 
con los usuarios y de los usuarios con ellos mismos.

2. Definición del público objetivo
Nos centramos en el público joven, de entre 16 y 25 años, 
llamados Generación Z y considerados como la generación 
nativa digital ya que nacieron en la época del desarrollo ma-
sivo de internet.

De igual manera nuestro lema es “Moda para todos”, por lo 
que no discriminamos a nadie, aunque desarrollándonos en 
un entorno social digital, queremos acercarnos más al públi-
co joven.

Tampoco discriminamos géneros, razas, religiones, orienta-
ciones sexuales, etc, ya que a diferencia de otras lineas edi-
toriales, nuestra publicación no tiene genero y pretendemos 
crear un ambiente de seguridad, diversidad, e inclusividad.

3. Síntesis de atributos y valores que caracterizan a la em-
presa/entidad o producto
Los principales atributos de la cabecera son los de estable-
cer un dialogo y una comunicación en relación con la moda 
entre los grupos jóvenes donde no se excluya ningún estilo 
o genero. Creemos en unos valores centrados en la diversi-
dad, donde todo el mundo es aceptado vengas de donde 
vengas o seas quien seas. 
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4. Valoración de los mercados de aplicación
Nuestro mercado geográfico de aplicación seria el mercado 
de habla latina, ya que es en este idioma en el que se desa-
rrolla el producto. No se descarta que en algún momento se 
puedan desarrollar cesiones para desarrollar otras ediciones 
centradas en otro campo geográfico, como se suelen hacer 
en las cabeceras de moda regulares, como por ejemplo la 
revista Vogue, que tiene diferentes ediciones alrededor del 
mundo (Vogue España, Vogue UK, Vogue Paris, Vogue Méxi-
co y América Latina, Vogue Portugal, etc.)

5. Brainstorming inicial del nombre
Statements
Impact, Station, My Station, Editorial
Influencia social
Social Code, Social Station, Social Editorial
Influencia digital
iCode, iChic, iTrend, iEditorial, iFetch, iStation
Social, Koinonikos, Koinonik

6. Definición del nombre
Elegimos Koinonik, por su distinción y su trasfondo morfoló-
gico frente al resto. Define de forma más completa lo que so-
mos, “sociales”, al ser Koinonik la traducción de “Social” del 
griego. La definición completa del naming la encontramos 
en el apartado 6.1 Naming.
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5.3 Ejes de comunicación
Los ejes de comunicación de la publicación se basan 
en tres pilares fundamentales:

Publicación Joven
Queremos ser una publicación creada por jóvenes y 
destinada principalmente en jóvenes de entre 16 y 25 
años, más conocidos como la generación Z nativa di-
gital. Está afirmación no excluye de la publicación per-
sonas de otras edades, pero nos centramos principal-
mente en este grupo de personas.

Sin géneros
A diferencia de lo que la mayoría de publicaciones de 
esta temática suele hacer, apostamos por una publica-
ción diversa y que no se encasille en estándares feme-
ninos o masculinos, pudiendo generar un mensaje y 
contenido para ambos géneros.
No queremos una publicación para chicos o para chi-
cos, queremos una publicación para todos haciendo 
referencia a nuestro lema “Moda para todos”.

Moda para todos
A parte de ser una publicación sin géneros también 
somos inclusivos en lo que respecta a tipos de cuer-
pos, razas, orientaciones sexuales, políticas, etc.
Queremos adaptarnos y satisfacer la necesidades de 
la mayoría para que todos los grupos se vean repre-
sentados dentro del contenido.
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Organización semanal

Lunes - Actualidad
Los lunes son los mejores días para ofrecer noticias 
de actualidad, es el primer día de la semana y no es el 
mejor día para ofrecer contenido de estilo, o belleza.

Martes - Estilo de vida
Este al ser de temática más libre y versátil se publica 
en un día menos frecuente en la plataforma, ya que 
se acaba de comenzar la semana, y la gente está más 
pendiente de sus responsabilidades habituales.

Miércoles - Moda
Los miércoles comenzamos a pensar en el fin de se-
mana, por lo que la publicación de moda sirve de ins-
piración para quienes consumen nuestro contenido.

Jueves - Celebridades
El día antes de comenzar el fin de semana lo dedica-
mos al cotilleo, para generar conversación durante el 
fin de semana con nuestro grupo social.

Viernes - Belleza
Los mejores consejos y trucos de belleza justo en el 
día que comienzan los días de descanso. Dar estos 
consejos el mismo día que comienza la época de des-
canso es la mejor garantía de que estos consejos se 
van a aplicar en práctica.

Sábado - Índice
No se considera como día de publicación. Este día 
también sirve para preparar y generar interés sobre 
los contenidos de la siguiente semana.
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6. Identidad gráfica
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6.1 Naming

Naming
Definición de la morfología del nombre

Koinonik

Este nombre surge de la traducción de la palabra 
“Social” en griego, (Κοινωνικός) y en su abreviación, 
Κοινωνικ, que en alfabeto latino se escribe Koinonik.

La palabra social esta muy vinculada a la publicación 
ya que nos dirigimos a un target que considera su vida 
social un aspecto importante en su día a día, y también 
porque nos dirigimos a una plataforma social, que es 
Instagram.

A su vez, estamos transformando la idea de “revista so-
cial” que está definida como uno de los productos edi-
toriales digitales. Es una forma de enfocar el concepto 
entre red social, y publicación periódica editorial.

Se escoge este nombre y no otro del listado por su 
diferenciación y su trasfondo frente al resto. Nos ale-
jamos de los nombres que empiezan por “i” que en 
un primer momento servía como una abreviación de 
la palabra “inteligente”, pero finalmente se descar-
ta para no ser vinculados con la marca Apple, ya que 
esta lo utiliza para el nombre de sus productos (iPad, 
iPhone...). El resto de nombres representan también el 
espíritu de la publicación, pero no tienen el trasfondo 
que encontramos en el nombre de Koinonik.
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6.2 Logotipo

KOINONIK
El logotipo está compuesto por la formación de dos 
tipografias.
La K proveniente de la tipografia Weymar Regular, y el 
resto de letras de la Optima Bold.

Mientras que la K mantiene un estilo de romana es-
tilizada, el resto se cataloga dentro de las paloseco, 
creando una fusión entre lo clásico y lo moderno.

Respecto a la jerarquía de ambas tipografías, la K es 
1/2 más grande que el resto del nombre.
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6.3 Colores corporativos
El color principal que se va a utilizar para la reproduc-
ción del logotipo va a ser en negro y en blanco princi-
palmente, adecuándose a las necesidades de legibili-
dad que sean necesarias en ese momento.

En la diferentes secciones que compo-
nen la revista aplicaremos un color dis-
tintivo para diferenciar cada sección.

Moda - Morado
Vinculado con la creatividad de las per-
sonas, que es exactamente lo que pre-
tendemos, hacer que el público experi-
mente y sea creativo.

Belleza - Rosa
Este color hace referencia a lo positi-
vo, y a la feminidad, muy ligado con los 
productos que nos prometen mejorías 
y que están muy indicados al mercado 
más femenino.

Celebridades - Amarillo
Viene ligado con el color oro, represen-
tando el éxito y el lujo.

Estilo de vida - Azul
Nos proporciona la serenidad y la calma
que necesitamos en nuestra rutina.

Actualidad - Rojo
Color característico por su gran visibili-
dad, estando relacionado con avisos.
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RGB
180, 153, 201

CMYK
34, 44, 0, 0

RGB
92, 58, 142

CMYK
78, 87, 0, 0

RGB
236, 102, 152

CMYK
0, 73, 10, 0

RGB
231, 31, 104

CMYK
0, 95, 31, 0

RGB
242, 229, 0

CMYK
10, 0, 95, 0

RGB
255, 241, 127

CMYK
3, 0, 61, 0

RGB
186, 226, 247

CMYK
31, 0, 2, 0

RGB
80, 142, 203

CMYK
70, 36, 0, 0

RGB
242, 151, 153

CMYK
0, 52, 30, 0

RGB
232, 60, 59

CMYK
0, 87, 74, 0

RGB
255,255,255

CMYK
0, 0, 0, 0

RGB
0, 0, 0
CMYK

0, 0, 0, 100



6.4 Tipografías corporativas

Textos base
Para los textos base usaremos la tipo-
grafía Seravek, una palo seco con diez 
diferentes estilos compositivos que dan 
mucha versatilidad y opciones en la 
construcción de textos.

Títulos
Para los títulos nos centramos en los es-
tilos más clásicos que se asocian a este 
tipo de publicaciones, las didoneas.
Para esto escogemos dos tipografías di-
ferentes de la familia de las didoneas, la 
Didot, y la Domaine Sans Fine.

La tipografía Didot es la didonea con-
vencional, una tipografía romana iden-
tificable con cabeceras como Vogue o 
Harper’s Bazaar.

La Domaine Sans Fine es una opción 
más estilizada, con adornos, cuellos y 
ganchos de trazo muy fino y que no dis-
pone de remates a contraposición con la 
Didonea tradicional.

Debido a su amplio abanico de op-
ciones también se podría utilizaría la 
Seravek para títulos, aunque siempre 
pretendiendo dar protagonismo en las 
opciones didoneas.

De esta forma nos quedaríamos con tres 
tipografías para la composición de la 
parte textual de nuestro proyecto.
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Títulos

Muestras
Didot (Regular)
Didot (Italic)
Didot (Bold)

Muestra
Domaine

Textos base
Muestras
Seravek (ExtraLight)
Seravek (ExtraLight Italic)
Seravek (Light)
Seravek (Light Italic)
Seravek (Regular)
Seravek (Italic)
Seravek (Medium)
Seravek (Medium Italic)
Seravek (Bold)
Seravek (Bold Italic)
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7. Diseño de 
maquetación
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7.1 Aplicación de la marca al 
producto editorial

La marca se comunica mediante su logotipo mos-
trado anteriormente, principalmente en negro, o en 
blanco si existe un fondo poco compatible con tipo-
grafía negra.

Otra forma más minimalista de representar la marca 
es mediante la utilización de la K junto a un punto.
Esta aplicación da más libertad de expresión para 
aplicar tanto color como texturas.

Se pretende que pueda llegar a tener aplicaciones 
con similitud a las que se aplican en el logo del New 
York Times, transformándolo con diferentes aplicacio-
nes de fondos y texturas.

KOINONIK KOINONIK

.K
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7.2 Formato
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Formatos de publicación
Formato cuadrado
1080 × 1080 px
Principalmente para la organización 
del mosaico de la portada.

Formato Vertical
1080 × 1350 px
Formato tipo página para las publica-
ciones de contenido.

Formato Horizontal
1080 × 566 px 
(No se contempla su aplicación)

Formato Historias
1080 × 1920 px
Aplicación de contenido interactivo, 
vídeos cortos, publicación del indice 
semanal de contenido, etc.

Numero de páginas por sección diaria
El numero máximo de imágenes en la 
implementación de acordeón es de 9 
imagen es, por lo que cada articulo de 
sección no debe exceder este máximo.



7.3 Retícula
Portada Mosaico

Se crea un mosaico en el perfil para crear una imagen 
a mayor tamaño. El formato es 6 × 6 en las seis dife-
rentes publicaciones y en formato horizontal.

Publicaciones

Se sigue el 6 × 6, pero con una variante en las publi-
caciones verticales, que sera la que se usará para la 
creación del contenido de la publicación. 
Esta variante usa 12 × 12 para tener mayor versatili-
dad en la aplicación.
El formato cuadrado se contempla para un uso secun-
dario, o para aplicaciones de publicidad.
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Historias

El formato de historias tiene un formato 6 × 8, pero 
respeta el formato de 6 × 6 ya que la primera y la ulti-
ma columna horizontal se reservan para información 
que pone la aplicación (nombre de usuario y espacio 
para mensajes)
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7.4 Estilo gráfico

Textos

El estilo gráfico para la composición de textos 
se compone por la utilización de las tipografías 
“Didot” y “Domaine Sans Fine” para los encabe-
zados, y la tipografía “Seravek” para los textos 
base, por su amplio catálogo de diferentes esti-
los.

Los tamaños de aplicación son:
Para los encabezados aplicamos texto en tama-
ño 100 o 72 px, dependiendo de importancia y 
espacio.

Para los textos base usaremos los tamaños 50 o 
40 px, de igual manera, dependiendo de impor-
tancia y espacio a ocupar.

Los pies de foto, o pies de página se aplicarán 
en tamaño 30 px.

Colores

En cuanto a colores, seguiremos la guía de colo-
res expuesta más arriba que identifica un color 
con cada sección, aplicando tonos menos satu-
rados en primavera - verano, y más intensos en 
otoño - invierno.

Identificador de sección

Todas las páginas poseerán en la parte superior 
derecha un identificador formado por texto y lí-
nea con composición de color negro y del color 
representativo de la sección, aunque el color de 
la sección deberá aparecer en otras partes de la 
publicación.
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Legibilidad

A pesar de estar en una plataforma donde la imagen 
es lo más importante no debemos olvidar la parte 
textual, uno de los atributos básicos del concepto de 
revista, por lo que en la implementación del texto la 
legibilidad debe ser esencial.

Símbolo final

En la última página de todas las publicaciones deberá 
incorporarse el símbolo de la “.K” representando el 
final de la publicación, y de esta forma incorporamos 
la imagen de marca en todas las publicaciones.
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7.5 Tratamiento de imagen

Se prioriza la aplicación de imágenes en formato ver-
tical debido a que el formato principal de paginación 
es vertical, aunque también se prevé aplicaciones de 
imagen en formato horizontal.

En la misma página las imágenes deben seguir un 
estilo similar, es decir, no pueden aparecer imágenes 
con fondo liso y fondos en espacios entre si para ge-
nerar una armonía visual.
Si hay imágenes de pasarela se deben incorporar en 
la misma página imágenes con fondos similares, al 
igual que si las imágenes son de estudio.
No deben coexistir imágenes con fondos de diferen-
tes estilos.

Las imágenes deben captar o el cuerpo entero, o pri-
meros planos de objetos que se quieran resaltar.
En el caso de aplicaciones destinadas a la publicidad 
o la colaboración con marcas esto puede cambiar de-
pendiendo del material que proporcione la marca.

Fotos en espacio Fotos en estudio
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Vídeos 

Boomerangs 

Estático o movimiento

Posts - Estáticos.
Historias - Mayor movimiento, con 
aplicaciones de GIF y videos.

Objetivo principal = trasladar la página 
a la pantalla de forma eficiente.
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7.6 Planillo
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Moda (máximo 9 pantallas)

Actualidad (máximo 6 pantallas)

Belleza (máximo 6 pantallas)

Celebridades (máximo 6 pantallas)

Estilo de vida (máximo 4 pantallas)

Aplicación de contenidos (planillo simple)
Los máximos de páginas se miden en concordancia 
a la publicación, siendo la moda el tema principal. 
La media de publicaciones ronda entre las 4 y las 6 
páginas, pero hay que prever que si hay un evento 
importante como una semana de la moda, la sección 
necesitará más páginas. 
Estos máximos son orientativos y podrían cambiar 
dependiendo de la necesidad de la publicación.



Mosaico portada

ActualidadEstilo de vidaModa

CelebridadesBellezaIndice semanal

Semana 1 de 
mes
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Se
m

an
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1

Mosaico portada

ActualidadEstilo de vidaModa

CelebridadesBellezaIndice semanal

ActualidadEstilo de vidaModa

CelebridadesBellezaIndice semanal

ActualidadEstilo de vidaModa

CelebridadesBellezaIndice semanal

ActualidadEstilo de vidaModa

CelebridadesBellezaIndice semanal

Se
m

an
a 

2
Se

m
an

a 
3

Se
m

an
a 

4

Organización mensual 
de contenidos

Posts
Secciones / Publicidad

Stories
Promoción de posts / Ultimas ho-
ras / Publicidad

Destacados
Stories con tendencias de la tem-
porada

A diferencia de la publicaciones 
convencionales donde abres las 
páginas y la cronología es prime-
ro portada y luego el contenido, 
la plataforma crea un concepto de 
cronología invertida cuando abres 
el perfil, posicionándose la porta-
da al final una vez publicado todo 
el número.

67



Cubierta
Cubierta vertical general-
mente en tamaños tipo A4

Cubierta
La cubierta de la publicación 
se generará en forma de mo-
saico para su gran visualiza-
ción en el perfil de la red so-
cial.

Índice
Apartado que se incluye en 
cada numero y que se pue-
de implementar antes o des-
pués de la carta del editor

Índice
Presentación de índice de 
contenidos de forma sema-
nal que pueden ser en forma 
de post o en forma de histo-
ria como recordatorio duran-
te toda la semana. 

Páginas
Páginas regulares, numera-
das, con alguna incorpora-
ción de desplegable mayo-
ritariamente asociado a la 
publicidad.

Páginas
Cada día funciona como una 
página. Formato acordeón 
de la plataforma Instagram. 
Concepto página desplega-
ble digital

Publicidad
1. Publicidad incorporada 
entre páginas.
2. Justo después de la cu-
bierta.
3. En la contra-cubierta.
4. Secciones publicitarias 
(muchas páginas).
5. Páginas desplegables.

Publicidad
1. Incorporación de publici-
dad dentro de las páginas de 
contenido. (Opción econó-
mica para los anunciantes)
2. Publicaciones exclusivas 
para la publicidad. (Opción 
costosa para los anunciantes)

Adaptación analógica a digital
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Publicidad Inditex

Semana 1 (Agosto)
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Semana 2 (Agosto)

70



Semana 3 (Agosto)

Publicidad L’oreal

Publicidad ASOS
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Semana 4 (Agosto)
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Extras (Agosto)
Po

rta
da
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o

Fi
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e 
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to
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8. Implementación 
y resultado final
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Perfil

El perfil de Instagram consta de una 
imagen principal de usuario con el 
logotipo de la cabecera, una biografía 
donde se describe brevemente quienes 
somos, un email de contacto para que 
puedan escribir tanto lectores que quie-
ran hacer alguna sugerencia de forma 
directa o también para colaboraciones 
con marcas y publicidad, y el conteni-
do de las historias, con el apartado del 
índice temático de Agosto, y las publi-
caciones diarias.

La recopilación del indice temático en 
forma de historia destacada es impor-
tante porque se encuentra debajo de la 
biografía y es más fácil de localizar para 
realizar una consulta rápida.

Link al perfil:
https://www.instagram.com/koinonik/
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Si desplegamos todo el perfil veríamos 
una cosa como esta, que corresponde a 
todo el numero de agosto.

De esta forma podemos ver las porta-
das de las publicaciones a simple vista, 
y haciendo clic en una de ellas se nos 
ampliaría la publicación y podríamos 
navegar por las páginas de la sección 
visualizando todo el contenido.
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Publicaciones

Las publicaciones fun-
cionan con el sistema de 
implementación que la 
plataforma de Instagram 
denomina acordeón, y 
que en nuestra aplicación 
funciona como un sistema 
de páginas.
De esta forma, deslizando 
el dedo por la pantalla de 
un lado a otro podemos 
pasar de página.

Justo en la parte inferior 
de la publicación apare-
cen unos puntos, que nos 
indicarían en que página 
nos encontramos.

La interacción es muy 
importante, por eso los 
comentarios son de gran 
ayuda para crear el conte-
nido de la publicaciones 
y para que la gente sienta 
que es escuchada.
Incluso uno de los prota-
gonistas de una publica-
ción nos comentó.
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Historias

En las historias es donde encontramos 
la parte más interactiva y de movimien-
to, ya que es aquí donde puedes crear 
encuestas, y formular preguntas a tu 
audiencia.
A la derecha hay dos ejemplos de apli-
caciones en las que se pretende gene-
rar interacción con el público y resulta-
dos de la interacción.

En las historias también publicamos los 
posts a modo de aviso para que la gen-
te que no se haya enterado sepa que 
hay una nueva publicación. Esta historia 
siempre suele ir acompañada de GIFs 
relacionado con la publicación para ge-
nerar mayor movimiento en la pantalla
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8. Conclusiones 
finales
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Como conclusión final, este trabajo nos muestran 
que es posible trasladar el concepto de página 
física a un soporte digital, sin necesidad de hacer 
una traducción literal de un formato en papel, y que 
adaptándonos a los medios en los que se mueve 
nuestro target, y generando una interacción dentro 
de sus mismos códigos, podemos evitar que el 
concepto de publicación periódica no se pierda, 
o que este tipo de publicaciones genere un mayor 
interés para las nuevas generaciones nativas digitales.
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