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Presentación

La Asociación de Revistas Culturales de España (ARCE), en la que se agrupan
las más importantes revistas de pensamiento y cultura de nuestro país, viene
realizando desde hace ya varios años distintos estudios, seminarios y encuen-
tros relacionados con la necesidad de proyectar nuestros contenidos culturales
en nuevos espacios y soportes, analizar las condiciones y dificultades que ello
comporta, así como valorar las necesidades y perspectivas que se plantean.

La evolución que estamos iniciando en el sector de la edición cultural, los cam-
bios en las estrategias de difusión, las expectativas y necesidades de los lectores,
la aparición de nuevos agentes en el ámbito digital y el propio contexto econó-
mico en el que se desenvuelven los editores de revistas culturales, configuran una
realidad diferente que todavía no encuentra respuestas adecuadas.

Ante un panorama todavía plagado de dudas e incertidumbres, ARCE ha lle-
vado a cabo este estudio, “Las Revistas Culturales en el ámbito digital: diag-
nóstico y propuestas de actuación”, con el propósito de conocer mejor la
situación y el posicionamiento de los editores de revistas culturales en el en-
torno digital, sus proyectos, percepciones, necesidades y reflexiones, que
sirva como punto de partida para diseñar un conjunto de propuestas que con-
tribuyan a entender y facilitar en su caso, el tránsito hacia el horizonte digi-
tal, y que permitan mejorar su operatividad y desarrollo futuro.

Estamos convencidos de que, además del interés de los editores de revistas cultu-
rales en el planteamiento y conclusiones del presente estudio, este será también
una herramienta importante de análisis para bibliotecas, librerías y otros agentes
del entorno de la edición y difusión de contenidos en papel y en soporte digital.

Manuel Ortuño
Presidente





Introducción

La Asociación de Revistas Culturales de España (ARCE) no es ajena a uno de
los temas que más debate está generando en los últimos años en la cultura.
En el estudio Revistas culturales. Realidad y Perspectivas 2010, se dedicaba un
capítulo al análisis, mediante una encuesta, de la presencia y servicios de las
revistas en Internet, en las Redes Sociales, a su participación en proyectos de
digitalización y a las ventas del formato electrónico en quioscos digitales. Los
datos de la encuesta se enriquecían con lecturas interpretativas realizadas
por Enrique Bustamante y Joaquín Rodríguez en las que se analizaba la
posición de las revistas en relación al nuevo entorno.

En 2010, la mayoría de las revistas estaban presentes en Internet con
servicios y proyectos diversos, y la comparativa con 2007 mostraba el
importante salto dado en la transición hacia este entorno. Sin embargo, el
uso de herramientas disponibles para los usuarios en cuanto a opiniones,
blogs, enlaces a críticas, foros o sindicación de contenidos era aún escaso.
Como señalaba Joaquín Rodríguez, “aunque las cifras hayan crecido y apunten
hacia una concienciación progresiva, están todavía lejos de ese horizonte
digital inevitable al que toda la edición, sea del tipo que sea, deberá tender”.

Algunas de las señas de identidad del entorno digital son la velocidad, la
novedad y el cambio: nuevos contenidos; cambian los modelos de negocio,
los modelos de producción, distribución y explotación; las fórmulas de
financiación; los procesos de comunicación potenciados por la web 2.0 y las
Redes Sociales han revolucionado las estrategias de marketing; el usuario ha
visto incrementado su poder; han cambiado también sus usos y formas de
consumo derivadas de la inmediatez de acceso, la interactividad y la
ubicuidad que permiten los nuevos soportes y formatos; han surgido nuevos
agentes que operan en el negocio digital… La capacidad de reacción de las
industrias culturales ante esta realidad arrastra ciertas dificultades para
responder al reto que se le presenta. 
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Ante este panorama lleno de incertidumbres, ARCE ha decidido llevar a cabo un
estudio específico sobre la situación y el posicionamiento de sus asociados en el
entorno digital. Conocer sus proyectos, las diferentes situaciones, sus
percepciones, valoraciones y reflexiones, son los puntos de partida para proponer
actuaciones que contribuyan a facilitar la comprensión y la adaptación a un
entorno en el que lo digital es una realidad, aunque no sea la única. Con este
diagnóstico, se apuntan una serie de recomendaciones tanto para las revistas
como para ARCE y la propia Administración Pública, de cara a clarificar qué
oportunidades y riesgos ofrece el ámbito digital para las revistas culturales. 

En este sentido, los objetivos a los que se da respuesta con el desarrollo del
presente proyecto son: 

• Elaborar el mapa de situación de las revistas asociadas en relación al
ámbito digital.
• Modelizarlas atendiendo a las diferentes tipologías según su
posicionamiento y proyectos en el ámbito digital.
• Recabar su visión: recoger percepciones, opiniones, reflexiones,
necesidades y perspectivas de futuro acerca del entorno digital.
• Definir estrategias y propuestas de actuación dirigidas a las revistas,
a la asociación y a la Administración.

Metodología 

Para la realización de este estudio se ha utilizado la siguiente metodología:
• Análisis de fuentes secundarias para realizar la recogida de
información inicial.
• Encuesta vía correo electrónico. Se ha enviado un cuestionario
autorellenable a todas las revistas asociadas a ARCE. Ha respondido un
total de 47 revistas.
• Entrevistas en profundidad. Se han realizado 13 entrevistas a
responsables de revistas para recoger su experiencia, opiniones y
valoraciones en relación al ámbito digital.
• Focus group. Se ha organizado un grupo de discusión con 6
representantes de revistas para identificar los discursos dominantes de
los agentes del sector en relación al ámbito digital. 

En total, han participado más de 50 revistas en la realización de este estudio. 





1
El paradigma digital
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1. El paradigma digital

1.1. El contexto digital

Las TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) han supuesto una
revolución en muchos aspectos de la industria editorial y de la prensa escrita.
De hecho, son las grandes afectadas por esta revolución digital, junto con la
música y el audiovisual. Parte del impacto negativo y de la falta de respuesta
se debe a que no se han llegado a entender y asimilar las claves de este
contexto. El hecho de que la sociedad actual se haya convertido en poco más
de una década en una sociedad hiperconectada con acceso inmediato a toda
la información disponible en la red a través de dispositivos móviles, o que
herramientas de comunicación que ni siquiera existían hace diez años, como
las redes sociales, cuenten con cientos de millones de usuarios, supone un
cambio de paradigma y de contexto comunicativo vertiginoso, difícil de
seguir para las industrias culturales o los medios de comunicación clásicos.
Cuando se habla de cambio de paradigma hay que entenderlo como un
fenómeno que trasciende las posibilidades de utilizar nuevas herramientas: es
habitar un nuevo territorio, con unas nuevas reglas de juego, en el que no
sólo es distinto el cómo sino también el qué. 

Entre los rasgos característicos del contexto digital destacan cuatro aspectos
centrales que tienen incidencia directa en las revistas culturales:

 Edición-distribución continua y en tiempo real. Frente al modelo
predigital de edición, producción, distribución y venta, los nuevos medios
rompen esa lógica y abren la posibilidad de gestionar la cadena de valor



desde una perspectiva digital. Paradójicamente, los editores continúan
aferrándose a un modelo de negocio ineficiente y con un futuro incierto.
En definitiva, se vive una suerte de tensión estructural que tiende a
anteponer la continuidad de un modelo de negocio en crisis a la
introducción de las soluciones de comunicación nacidas de las nuevas
herramientas tecnológicas. 

 Naturaleza global del medio digital. El soporte digital favorece la
comunicación global de manera radicalmente distinta a la distribución
física de ejemplares. Es un medio que acerca y conecta y que, por lo
tanto, permite estrategias comerciales inviables para el soporte físico.

 Demanda creciente de contenidos. Se consume más que nunca. La
demanda de información y de contenidos culturales en Internet es
creciente, según apuntan todas las fuentes. Cuestión aparte es cómo se
accede, cómo se consume, en qué soportes, cómo se valora y si se está
dispuesto a pagar por esos contenidos. Ante la sobreabundancia de
contenidos que nos proporcionan los medios digitales, la cuestión estriba
en la capacidad de selección y la credibilidad de las fuentes. La labor de
mediación es más necesaria que nunca y, como señala Daniel Innerarity, la
manera de lidiar con la ignorancia.

 El poder del lector. Las tecnologías 2.0 otorgan al lector un poder de
intervención en los contenidos y una capacidad de interacción imposible
de adivinar en el modelo en el que sólo el editor tomaba las decisiones.
Las reglas del juego cambian radicalmente y obligan a incorporar al lector
como parte integrante del medio. La información ha dejado de ser
exclusivamente generada por los medios tradicionales. Este nuevo marco
obliga a la industria de la prensa a prestar más atención a la red y a
aprender conceptos como viralidad, botones sociales, métricas o SEO
(Search engine optimization1). 

––––––––––––––

1. Optimización de motores de búsqueda. Consiste en el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en los

resultados orgánicos de los diferentes buscadores.

14 las revistas culturales en el ámbito digital. diagnóstico y propuestas de actuación



el paradigma digital  15

1.2. La clave: cómo rentabilizar el negocio 

Desde la perspectiva que da la distancia, uno de los grandes errores 
de la industria cultural ha sido tratar de ampliar el perímetro del negocio
tradicional a Internet sin adecuarlo a las claves del nuevo medio. Salta 
a la vista que no ha cuajado, puesto que no se ha conseguido compensar 
la progresiva caída de las ventas físicas. Y no sólo no se compensan, sino 
que no se ha dado con la fórmula para monetizar el consumo de contenidos
en la red. 

Estos cambios se dan a la vez que la principal fuente de ingresos de los
medios escritos, la publicidad, baja estrepitosamente a causa de la crisis. 
En este sentido, la compensación de la bajada de publicidad a través de los
ingresos generados en el ámbito digital sigue sin llegar, aunque poco a poco
los medios escritos encuentran nuevas formas de generar ingresos, además
del tímido pero constante incremento de la publicidad online (cobro por
hemeroteca, por noticias destacadas, suscripciones digitales, etc.). Ahora
bien, no se consigue equilibrar los balances ya que la información de libre
acceso es tan amplia y asequible que los lectores digitales son muy reacios a
pagar por contenidos e información. Esta situación es extensible a las revistas
culturales. 

¿Es lo digital sustitutivo del paradigma impreso o complementario? ¿Puede
ser un modelo de negocio rentable? ¿Cómo puede serlo? ¿De qué manera
puede contribuir ARCE a facilitar el camino a sus asociados? Éstas y otras
preguntas son las que preocupan a los editores de revistas culturales y al
conjunto del sector de la prensa escrita y, desde luego, no son cuestiones
menores ya que, finalmente, lo que centra el debate es la supervivencia o no
de los modelos de negocio actuales y las oportunidades que ofrece el ámbito
digital para crear otros nuevos.

Lo cierto es que, hasta el momento, las incursiones en el ámbito digital por
parte de las revistas culturales asociadas a ARCE no han supuesto un cambio
destacable en la estructura de sus ingresos. No se muestra como una línea de
negocio rentable, al menos no a partir de las ventas y las suscripciones
digitales. Este hecho todavía aviva más la incertidumbre, la frustración y el
desconcierto de un sector pequeño pero vital y asentado. En consecuencia, el
papel de ARCE se revela crucial para abordar iniciativas que de manera aislada
difícilmente podrían plantearse.
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La crisis económica que estalló en 2008, y que todavía marca la realidad
económica, social y política del país, es otro elemento que arroja dudas sobre
el ámbito digital. ¿Sería más rentable el negocio digital si estuviéramos en un
contexto de bonanza económica? Probablemente no. Si bien es cierto que la
reducción del poder adquisitivo constriñe la demanda en general, también lo
es que Internet tiene sus propias lógicas de consumo y uso. El acceso libre a
la información y la posibilidad técnica de reproducirla y compartirla han sido
la base de la explosión de la piratería de contenidos, pero también son los
fundamentos sobre los que se sustenta la red y, por lo tanto, son dinámicas
que difícilmente van a ser cambiadas. Ciertamente, los contenidos de pago
también tienen lugar en Internet pero no parece que puedan llegar a
competir con los de acceso libre, ni en volumen ni en diversidad. 

En España la situación es crítica, puesto que modelos de pago de contenidos
que en otros contextos comienzan a despegar no cuajan porque el
consumidor, hoy por hoy, no parece dispuesto a pagar por aquello que cree
poder conseguir gratis. La salida de este bucle no resulta fácil: se generan
intensos debates sobre la propiedad intelectual, se proponen medidas
legislativas difíciles de gestionar, la industria cultural busca fórmulas para
defender los derechos de los creadores y el consumidor sigue sin optar por las
fórmulas legales de acceso de pago frente a una oferta formidable a la que
acceder cómodamente y, además, gratis. Esta situación, que puede aparecer
como estructural, es especialmente grave en el caso español. La normalidad y
la permisividad con la que se da la piratería es digna de análisis y, más allá de
las difíciles soluciones normativas, no se debe renunciar a respetar la
voluntad de creadores y productores, quienes invierten tiempo, talento y
dinero en su obra, a la hora de distribuir la misma. Lo único que parece claro
es que el funcionamiento actual del mercado es difícil de sostener.

1.3. ¿Hay luz al final del túnel?

El paradigma digital genera muchas dudas, muchos son los espacios de
debate y las proyecciones sobre un futuro más o menos cercano. Las
posiciones son muy variadas, desde las extremistas que auguran una
desaparición completa del papel a las que creen que el lector digital seguirá
representando un porcentaje mínimo más propiciado por la moda tecnológica
que por un nuevo modelo de consumo. Es un terreno en el que no hay
certezas ni para las grandes empresas editoriales; la prensa y la edición
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tantean y adoptan estrategias de ensayo-error y, entre tanto, el lector va
interiorizando nuevos modos de acceso, lectura y consumo de contenidos.

En todo caso, frente a un horizonte lleno de nubarrones, aparecen rayos de
luz que la industria cultural debería aprovechar. Nos referimos a la demanda
creciente de contenidos. Hay consenso en que hoy en día se consumen más
contenidos culturales que nunca. La clave reside en proponer modelos de
acceso asequibles para el consumidor y viables para la industria cultural. En
este sentido, las posibilidades de emprender proyectos ambiciosos en
términos de difusión y de oferta de servicios de valor añadido son mayores si
se plantean desde estructuras asociativas como ARCE.

Otro de los aspectos a tener en cuenta por las revistas culturales es que ante
la avalancha de información en la red, la credibilidad, el rigor y la calidad
cotizan al alza. Así, se prevé que aumente la demanda de contenidos
especializados, lo que supone una oportunidad para las publicaciones
temáticas y especializadas.

Finalmente, el carácter global de Internet favorece la creación de espacios
lingüístico-culturales que propician la relación y la interlocución entre territorios
físicamente distantes pero cercanos en lo cultural. El escenario en torno al español
es una oportunidad para la internacionalización de las revistas culturales editadas
en España. Como señala Germán Rey2, “las revistas culturales han aportado
memoria y experiencia, experimentación y deliberación social, además de que han
sido un potente articulador de las relaciones entre los países de la región y de
éstos con España. Para la difusión y el enriquecimiento del español, como la
lengua común de millones de hispanohablantes, las revistas culturales han sido
tribunas de circulación de lo mejor de la lengua, que se concreta en testimonios,
narraciones literarias y diálogos basados en la comunalidad idiomática. Estos
ejercicios de la palabra permiten crear zonas de intercambio de ideas y espacios
para el contraste de las realidades diversas de las que está constituida la región”.

No es objeto de este estudio alinearse con una u otra posición, ni proponer
soluciones infalibles, sino intentar acercarse a un posicionamiento lo más
objetivo y, sobre todo, operativo posible para mejorar la situación de las
revistas culturales.

––––––––––––––

2. Artículo “Las Revistas culturales: encuentro, modernidad e intercambio”. Revistas culturales. Realidades y perspec-

tivas 2010.



2
La situación de las revistas 

culturales. Diagnóstico



la situación de las revistas culturales. diagnóstico  19

2. La situación de las Revistas Culturales. Diagnóstico

2.1. Caracterización general3

En este apartado no se pretende realizar una descripción en profundidad del
sector pero sí apuntar algunas de las características que tienen vinculación
directa con su posicionamiento en el ámbito digital. 

Las revistas culturales se insertan en la prensa periódica pero tienen unas
particularidades muy concretas ya que se trata de publicaciones
especializadas que no están dirigidas al público general. Esto hace que, por
ejemplo, en la mayoría de revistas, las suscripciones tengan mucho más peso
que las ventas de números sueltos. Los suscriptores son fieles y valoran 
no sólo los contenidos de las revistas, sino también a las revistas como
objetos de colección. 

Todas las revistas asociadas a ARCE responden a una motivación cultural a la
vez que buscan ser viables económicamente. Ahora bien, existe una
diferenciación importante para este estudio que tiene que ver con el tipo de
editor, según si responde más a una lógica empresarial o a una institucional.
Esta diferenciación es destacable en tanto que marcará el hecho de que la
innovación y los cambios en el modelo de negocio respondan, en mayor o
menor medida, a la necesidad de supervivencia y de competitividad. En este
sentido se puede diferenciar entre: 

 Revistas–empresa: en estos casos los editores son empresas cuyo
producto, o uno de sus productos, son las revistas culturales. En general,
detrás de las revistas no hay grupos empresariales potentes, por eso el
45% de las revistas asociadas a ARCE son sociedades limitadas4. Las
revistas–empresa son el tipo de revistas con más presencia (62%). Estas
revistas tienen, además de objetivos culturales, fines económicos y
comerciales y sus estructuras de ingresos y gastos están directamente
vinculadas al posicionamiento de la revista en términos de ventas.

––––––––––––––

3. Los datos cuantitativos que aparecen en este apartado han sido extraídos de la encuesta a las revistas cultu-

rales asociadas realizada en el marco del presente estudio. El total de resultados aparece recogido en el Anexo I

y el cuestionario utilizado en el Anexo II.

4. Dato extraído del estudio Revistas culturales. Realidades y perspectivas 2010. 
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 Revistas–institución. Son aquellas revistas editadas por instituciones
sin ánimo de lucro como fundaciones, ONG, partidos políticos,
universidades, etc. La lógica de estas revistas no es empresarial. En este
sentido, cabe tener en cuenta que se trata de revistas que no están tan
directamente afectadas por las ventas ya que la estructura a la que
pertenecen puede compensar la diferencia entre ingresos y gastos si la
revista responde a los objetivos de difusión. 

Estos dos tipos de revistas pueden encontrarse con los mismos problemas y
dudas a la hora de decidir integrar, o no, el ámbito digital y cómo. Sin
embargo, en el primer caso, el concepto de “modelo de negocio” está mucho
más presente ya que de las decisiones empresariales y estratégicas dependerá
la supervivencia de la revista. 

Las revistas culturales cuentan con una trayectoria y experiencia importante,
pocas son de nueva creación y más del 60% se fundaron hace más de una
década. Así pues, se trata de un sector maduro, con una trayectoria
consolidada. En términos económicos, cuando un sector entra en una fase de
madurez, las ventas tienden a estancarse o disminuir y las empresas se ven
obligadas a ser más agresivas para captar nuevos clientes o mantener los
actuales. Aunque estos análisis de tendencias son muy generales, también se
deben tener en cuenta a la hora de analizar la situación de las revistas
culturales. 

Revistas por tipo de editor

Instituciones, 38%

Empresas, 62%
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Las revistas culturales en España forman un sector pequeño pero muy
heterogéneo, no sólo por la variedad de modelos de revistas y circunstancias
específicas, sino por la especificidad de cada target o público objetivo de cada
una de ellas. 

Más de la mitad de las revistas culturales son de Pensamiento y Política
(28%) y Arte y Literatura (26%). Sin embargo, entre las revistas asociadas a
ARCE también hay revistas dedicadas a Arquitectura, Urbanismo yDdiseño
(13%), a la Historia y las Ciencias Sociales (11%), a la Música (11%), a la
Crítica de la cultura (9%) o al Cine o al sector audiovisual (4%). 
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Las materias cambian dependiendo del perfil empresarial o institucional de la
empresa editora. Las revistas-empresa están orientadas al Arte y la Literatura,
la Cultura, el Diseño, la Música y la Crítica de la cultura. En su mayoría, la
periodicidad es mensual, bimestral o trimestral. 

En cuanto a las editadas por instituciones, prácticamente nueve de cada diez
revistas tratan temas vinculados al Pensamiento, la Política, la Historia y las
Ciencias Sociales y su periodicidad es trimestral, cuatrimestral o semestral.

La principal fuente de ingresos de las revistas culturales son las
suscripciones (33%). Como ya se ha apuntado, el valor de la revista como
objeto junto con la trayectoria de las revistas y su papel en la construcción
del pensamiento cultural y político de las últimas décadas hace que las
revistas culturales cuenten con suscriptores muy fieles. En cuanto al perfil de
los suscriptores, seis de cada diez son particulares, las instituciones,
empresas y bibliotecas se sitúan en porcentajes cercanos al 12%. Dada la
singularidad de estos perfiles, cabe plantearse estrategias diferenciadas de
acuerdo a las necesidades y demandas de cada uno de ellos. Un ejemplo
pueden ser las bibliotecas: las públicas seguirán interesadas en mantener sus
colecciones en papel y las universitarias hace tiempo que priorizaron el
formato digital.

Revistas según materia de la publicación (por tipología)
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La segunda fuente de ingresos de las revistas culturales son las
subvenciones (24,4%). En este punto hay que tener en cuenta que las
aportaciones públicas se han reducido en los últimos años y que esta bajada
de ingresos ha tenido impactos importantes entre las revistas. 

A propósito de las subvenciones y suscripciones, cabe señalar el cambio de
modelo introducido por el Ministerio de Cultura en la convocatoria de
subvenciones a revistas culturales 2012. Hasta ese momento, las subvenciones
consistían en la compra de suscripciones institucionales, destinadas a las
bibliotecas públicas. A partir de la convocatoria de 2012, se eliminó la
vinculación a las bibliotecas públicas, creándose la “Subvención para la
edición de revistas culturales” como ayuda para la producción de las revistas,
lo que supuso una convulsión entre los editores, que perdieron de golpe un
número importante de suscripciones, y a su vez entre la red de bibliotecas,
que perdió la posibilidad de continuar con colecciones que habían ido
construyendo durante 20 años. Desde la estructura de ingresos esto afecta a
la disminución de las suscripciones aunque su origen está en el descenso de
las aportaciones públicas. 

Esta distribución de los ingresos supone un cambio respecto a los datos
obtenidos en el estudio realizado por ARCE en 2010, donde se apuntaba que
la segunda fuente de ingresos era la publicidad, seguida de las subvenciones. 

Ingresos de las revistas según tipo de ingreso
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El análisis diferenciado por tipo de editor pone en evidencia el peso de la
publicidad como segunda fuente de ingresos en las revistas-empresa (29,6%).
Así pues, la reducción de los ingresos de la publicidad en las revistas, sumado
a la bajada de las aportaciones públicas, sitúa a las empresas editoras en una
situación económica difícil. 

La exportación de las revistas culturales es minoritaria (14,9%), su mercado
principal es España. En este sentido, uno de los objetivos de muchas de las
revistas asociadas a ARCE es penetrar en el mercado latinoamericano y, para
ello, ven en la edición electrónica o digital de sus revistas una oportunidad
para superar el alto coste que supone la distribución en papel. Sin embargo,
las revistas que ya venden la edición electrónica o digital no han notado un
incremento en la demanda de las revistas en el mercado internacional, lo cual
puede estar motivado por dos factores principales: una estrategia de
comunicación y marketing insuficiente o ineficiente y la fuerte competitividad
resultado de la propia globalización: cada día hay más oferta y de mayor
calidad, especialmente en países emergentes o en vías de desarrollo. 

Ingresos de las revistas según tipo de ingreso por tipología
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En los últimos años las revistas culturales han visto cómo sus puntos de
venta se iban reduciendo. El descenso más destacable se ha dado en la
presencia en quioscos: mientras en 2007 el 41% de la distribución de las
revistas se concentraba en los quioscos, en 20105 descendió hasta el 21% y en
2013 el porcentaje es todavía menor, sólo un 13% de la distribución.
Actualmente casi la mitad de la distribución de las revistas culturales se
realiza mediante suscripción (46%). 

Evolución de la distribución de revistas en quioscos
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5. Datos 2007 y 2010 extraidos del estudio Revistas Culturales. Realidades y perspectivas 2010.
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2.2. Las revistas y el ámbito digital 

En el ámbito digital, según el estudio realizado en 2010, las revistas habían
ampliado considerablemente su oferta de servicios en Internet, y cerca de la
mitad contaban con venta de edición en formato electrónico a través de su
web o de espacios colectivos como el quiosco digital de ARCE. De acuerdo
con los resultados del presente estudio, esta tendencia se ha mantenido: las
revistas culturales cuentan con más presencia en las redes sociales (74,5% en
2013 respecto al 64% en 2010) y la venta del formato electrónico ha pasado
de un 46% a un 80,6%. En este sentido, el quiosco digital de ARCE ha
supuesto un gran paso al facilitar a las revistas una plataforma de venta
online de sus versiones electrónicas.  

Ahora bien, como se ha apuntado, el impacto de las versiones en formato
electrónico es muy reducido. Más de un 70% de las revistas con edición
electrónica afirman que el impacto de estas ventas en la facturación es
menor del 5%. 

Revistas según canal de distribución de la edición en papel
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Así pues, los ingresos derivados de la edición digital, tanto en relación a las ventas
como a la publicidad, es muy residual. Sin embargo, hay una reflexión en la que
coinciden gran parte de los editores y que es esencial tener en cuenta para el
presente estudio: si todos los suscriptores de la edición en papel y los compradores
de ejemplares sueltos en papel optaran por la suscripción o la compra en digital,
los ingresos no permitirían cubrir los gastos de producción de las revistas.

Este hecho demuestra que el mero traspaso del papel al digital no es viable
económicamente. ¿Por qué? Porque son negocios distintos, en mercados
diferentes, con unas reglas de funcionamiento propias. Así lo constatan los
editores participantes en la encuesta: más de la mitad consideran que puede
ser viable siempre que el sector adopte nuevas estrategias. No es desdeñable
el 30% que piensa que no es un modelo de negocio viable.

Revistas según impacto de la edición digital en la facturación
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Si se ahonda en la estrategia que se plantean las revistas en relación al
entorno digital, muy pocas cuentan con una estrategia específica para el
ámbito digital (7%), y más de un tercio (37%) no la han definido. La posición
más habitual es que sigan una estrategia común en papel y digital (56,5%).
En consecuencia, queda clara la necesidad de reflexionar y de comprender
este entorno para poder plantearse estrategias adecuadas a cada caso.

Un negocio que genera ingresos residuales además y que requiere inversiones y
recursos en un momento de crisis, hace que las inversiones necesarias en este
terreno se vean demoradas en la mayoría de revistas (59%). Esto abre una
posible vía de trabajo con ARCE y también con la Administración.

Revistas según su estrategia digital
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Un aspecto que refleja el perfil de la edición digital de las revistas en
relación al papel, y en consecuencia el modo en que se concibe, es el
modelo de contenidos que proponen. Siete de cada diez revistas ofrecen
los mismos contenidos en su edición en papel y en su versión
electrónica, lo cual deja ver que su concepción de lo digital es un calco de
la edición en papel. Existe también un grupo reducido que pone a
disposición de sus lectores digitales contenidos relacionados con su versión
en papel (14%) y contenidos similares (7%). 

Revistas según su modelo de contenidos respecto al papel
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3. Modelo de integración digital: perfiles de revistas

Para analizar la situación de las revistas culturales en el ámbito digital no es
suficiente con conocer las acciones concretas que llevan a cabo. El nivel de
integración viene dado por el impacto y el papel que el ámbito digital
representa en el funcionamiento interno y en cómo las revistas se posicionan
en el mundo digital. En este sentido, y a partir del análisis realizado en el
presente estudio, se propone un modelo interpretativo que permite, desde
dos variables, situar a las revistas según su nivel de integración digital. Las
dos variables principales que estructuran el modelo son las siguientes: 

Contenidos digitales. El eje y del modelo (vertical) propuesto define
el nivel de integración en el ámbito digital de los contenidos. En la
parte inferior del eje se sitúan las revistas cuyos contenidos se crean
sin implementar ningún elemento propio del ámbito digital.

Interactividad. El eje x del modelo (horizontal) define el nivel de
interactividad de las revistas en el ámbito digital, entendiendo ésta
como la comunicación bidireccional entre editor y lectores y entre
lectores. En el extremo izquierdo del eje se situarán las revistas que no
utilizan herramientas de comunicación propias del ámbito digital.
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Modelo analógico 

El modelo de negocio de estas revistas se centra en la dimensión analógica,
manteniendo el sistema tradicional de edición en papel y la cadena de valor
clásica. Esto no quiere decir que no cuenten con una página web o que
utilicen las TIC como herramienta interna, sino que su presencia en la web no
es dinámica e interactiva. 

Modelo de integración digital inicial

Las revistas que se sitúan en este modelo cuentan con edición en formato
electrónico que se comercializa a través de su página web o de alguna
plataforma o quiosco electrónico. Sin embargo, no hacen uso de las
posibilidades que ofrece el ámbito digital y la red. 

Modelo de integración digital media 

Las revistas que se enmarcan en este modelo cuentan también con edición
electrónica pero, además, adaptan o crean contenidos específicos para el
ámbito digital. Asimismo, utilizan herramientas del ámbito digital, como las
redes sociales, pero principalmente como instrumentos de difusión.  
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Modelo de integración digital completa 

La integración digital completa se da cuando los contenidos son creados
específicamente para el ámbito digital y, además, se utilizan todos los
mecanismos e instrumentos disponibles. La web es un espacio dinámico de
información y debate y el uso de las redes sociales es constante, en tanto
que se utilizan como espacios de comunicación bidireccional. Este modelo
utiliza el ámbito digital para crear comunidad entre sus usuarios-lectores. 
El modelo de integración completa no es incompatible con tener una edición
en papel.

En relación a esta propuesta de modelos, se deben tener en cuenta las
siguientes cuestiones:

A medida que se vayan produciendo cambios y evoluciones en la
tecnología, estos modelos variarán o se ampliarán. Las irrupciones de
nuevas tecnologías en los últimos años han sido tan rápidas, y sus efectos
en la vida y los hábitos de consumo y comunicación han sido tan
importantes, que no se puede caer en la trampa de pensar que la situación
se va estancar. Hay que estar preparado para un constante cambio. 

Los dos niveles intermedios (integración inicial e integración media)
son los más habituales entre las revistas culturales pero son, a su vez, 
los menos efectivos y los que generan más frustración cuando se aplican
como una solución de compensación de la bajada de ingresos. En efecto,
las gamas de grises sólo sirven para poder ofrecer algún servicio extra a los
lectores (por ejemplo, edición electrónica además de la suscripción papel),
pero no supone un cambio real en el modelo de negocio ni, mucho menos,
una integración en el ámbito digital. 

A partir de estos niveles de integración digital descritos en el modelo se
plantea el apartado siguiente de recomendaciones y propuestas de actuación. 
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4. Recomendaciones y propuestas de actuación

4.1. Algunas reflexiones a modo de conclusión

Para realizar una planificación estratégica en el ámbito digital, se deben
tener en cuenta algunas reflexiones que surgen del análisis realizado y que
permiten sintetizar qué aspectos son los importantes: 

En relación al ámbito digital como modelo de negocio.

El digital no es un modelo de negocio sustitutivo del papel, sino que
puede ser una línea de negocio complementaria o un negocio en sí mismo.
Como complemento a la edición en papel supone un valor añadido en
términos de accesibilidad de los contenidos para sus suscriptores y
compradores pero un impacto muy reducido en la facturación. 

Por otro lado, como negocio en sí mismo el digital puede llegar a ser
rentable pero requiere una estructura de costes acorde a las posibilidades
de ingresos reales, no heredada de la edición en papel. 

La entrada al ámbito digital no es la solución a la crisis económica y a
la bajada de ingresos de las revistas. No se pueden compensar las pérdidas
del papel con los ingresos procedentes del ámbito digital; cuando la
entrada en el ámbito digital se realiza bajo esta creencia, el resultado
nunca responde a los objetivos y genera frustración entre los editores.

En relación a la caracterización de las revistas culturales.

La mayoría de revistas son esencialmente proyectos culturales que no
responden únicamente a una lógica empresarial. Muchas de ellas nacen de
proyectos personales y singulares que no buscan un crecimiento a largo
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plazo, sino más bien el mantenimiento de la situación actual. Sin
embargo, la crisis y la explosión digital han puesto en peligro el status quo
de estas revistas, que se ven obligadas a actuar para sobrevivir. 

Existe mucha variabilidad en la percepción sobre qué es y qué
opciones permite el ámbito digital entre las revistas culturales. Algunos
editores valoran la digitalización de su revista en pdf como la entrada
plena al ámbito digital, mientras que otros ni siquiera creen que este tipo
de acciones suponga un primer paso hacia el ámbito digital.

Las revistas culturales tienen valor como objeto, son coleccionables y
tienen entidad de libro. Este hecho reafirma la idea de que el paso a lo
digital no debe ser la solución mágica, ya que muchas revistas perderían
uno de sus principales valores si se dejaran de editar en papel. 

En relación al futuro y la estrategia digital.

La crisis del modelo de negocio de las revistas está, en parte,
propiciada por los cambios en los consumos y los hábitos vinculados a
Internet, pero no son los únicos motivos. La bajada de la publicidad y de
las aportaciones públicas suponen un duro golpe para la supervivencia de
las revistas culturales y, por lo tanto, se debe actuar en este sentido:
innovando, mejorando o cambiando el modelo de negocio.

España se encuentra entre los países con mayor intercambio de
ficheros p2p del mundo, lo que quiere decir que la piratería y la descarga
ilegal de archivos está muy extendida. Este hecho debe tenerse en cuenta
a la hora de diseñar una estrategia digital para las revistas culturales. La
idea de que los usuarios no quieren pagar por contenidos online es cierta,
pero todavía lo es más en países como el nuestro. 

El ámbito digital puede llegar a ser un negocio muy rentable. Muchos
son los casos de éxito de empresas que han encontrado en la red un nicho
de negocio importante. Sin embargo, los modelos rentables de negocio en
el ámbito digital suelen contar con un número de usuarios muy elevado
y/o se trata de empresas intermediarias entre los generadores de
contenidos y los usuarios. 
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En relación al papel de ARCE.

El conocimiento y la experiencia de ARCE es un factor clave para
emprender proyectos ambiciosos e innovadores en el ámbito digital. Su
capacidad de aunar fuerzas y su papel aglutinante resultan esenciales para
emprender proyectos de impacto que de manera aislada son inviables para
muchas de las revistas asociadas.

ARCE es un escaparate privilegiado para dar visibilidad a las revistas
culturales. Ante la abrumadora cantidad de contenidos que ofrece la red,
la asociación proporciona credibilidad bajo una marca común de calidad y
rigor. Es una garantía de difusión y llave de entrada a nuevos mercados
como el latinoamericano. 

Es un interlocutor clave en relación a la Administración y para la
apertura de nuevos nichos de mercado. La posibilidad de proponer
estrategias y proyectos comunes, y de negociar de manera conjunta,
multiplica la capacidad de sus asociados.

4.2. La estrategia digital de las Revistas Culturales

PRINCIPIOS

Estrategia 
ANALÓGICA

OBJETIVOS

Propuestas 
de actuación

Estrategia de apoyo de ARCE

Estrategia de
INTEGRACIÓN MEDIA

Estrategia de
INTEGRACIÓN COMPLETA

OBJETIVOS GENERALES

- Conocer el ámbito digital

- Tomar decisiones de estrategia empresarial

- Mejorar la competitividad

- Promover el conocimiento y las técnicas
en el ámbito digital
- Proveer de recursos necesarios para la
integración digital
- Actuar de interlocutor experto en el 
ámbito digital

- Innovación y competitividad

- Apertura y aprendizaje

- Diversidad de caminos

Objetivos específicos
Propuestas de actuación Propuestas de actuación Propuestas de actuación

Objetivos específicos Objetivos específicos



Principios 

Los principios son los cimientos sobre los que se debe planificar el futuro de
las revistas culturales en el ámbito digital. 

Innovación y competitividad. El hecho de que la gran mayoría de las
revistas culturales asociadas a ARCE se encuentren en una situación
complicada a nivel económico, muestra que es necesario llevar a cabo un
planteamiento global sobre el modelo de negocio. La crisis que ha hecho
bajar la publicidad, las ventas y las subvenciones puede ser algo
coyuntural pero la opción de esperar inmóviles a que todo se resuelve no
es la solución. Cada revista, por separado, debe realizar un trabajo interno
para identificar su valor y sus oportunidades para innovar y ser más
competitiva, y a su vez, desde el sector, se deben establecer unas líneas de
actuación globales que permitan ejercer presión a las administraciones
públicas de forma conjunta. 

Apertura y aprendizaje. El nuevo contexto requiere nuevas
competencias, nuevas aproximaciones a la realidad para identificar las
oportunidades. Estas nuevas competencias no tienen sólo que ver con el
ámbito digital, también hacen referencia a la necesidad de un
planteamiento empresarial más innovador que permita a las revistas
culturales competir en el contexto actual. 

Diversidad de caminos. El ámbito digital abre la puerta a una gran
diversidad de opciones que pueden ser desarrolladas por las revistas
culturales. No se definirá un solo futuro, sino que los escenarios y los
posicionamientos serán variados. Tanto es así que la opción de no iniciar
el camino al ámbito digital puede ser también una opción para algún
editor que valore que éste no coincide con sus objetivos empresariales o
comunicativos. En este sentido la estrategia digital de las revistas
culturales se plantea a partir de tres opciones de desarrollo y
posicionamiento en este ámbito, todas ellas legítimas pero que responden
a objetivos y necesidades diferentes.
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Objetivos generales 

Conocer las posibilidades, las oportunidades y las limitaciones del
ámbito digital.
Tomar decisiones de estrategia empresarial eficiente que respondan a
las necesidades presentes y futuras.
Mejorar la competitividad de las revistas culturales.  

Opciones estratégicas para las Revistas Culturales

4.2.1.Estrategia analógica

Objetivos específicos

Mejorar la competitividad de la edición en papel.
Abrir nuevos mercados.
Utilizar el ámbito digital como un complemento de la edición en papel.

Propuestas de actuación

Plan de viabilidad. El plan de viabilidad sirve para definir los
parámetros en los cuales el modelo de negocio es económica y
comercialmente posible. Si bien es muy posible que muchas de las
empresas editoras cuenten con planes de negocio y viabilidad, es
importante cuestionarse si éstos están convenientemente adaptados a 
las condiciones económicas actuales y a los cambios en los hábitos de
consumo de los lectores.

Estrategia de comunicación. Las revistas culturales deben ampliar
mercados y llegar a nuevos públicos para equilibrar sus balances. En este
sentido es necesario definir unos objetivos claros, definir también públicos
y lectores objetivos y concretar las acciones por realizar, implementando los
recursos necesarios para generar una ventaja competitiva. La comunicación
es básica para conseguir una mayor cuota de mercado. La estrategia y el
plan de comunicación deben estar integrados en la estrategia empresarial
y editorial de cada revista.

Potenciar el valor de las revistas como objeto. La fidelidad de los
suscriptores en papel y el rechazo a substituirlo por el digital da buena
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muestra del valor que los lectores dan a las revistas culturales como
objeto. El no tratarse de contenidos perecederos, o al menos no al mismo
nivel que ocurre en la prensa generalista, y la profundidad con la que se
abordan las cuestiones, hace que muchos lectores coleccionen las revistas
o las valoren más como libros que como revistas al uso. Este valor ofrece
muchas líneas por explotar, especialmente entre aquellas revistas con una
trayectoria consolidada y con una cartera de suscriptores fieles, por
ejemplo, a partir de ediciones especiales o de monográficos a demanda. 

4.2.2. Estrategia de integración digital media

Esta es la estrategia que deben seguir aquellas revistas que opten por una
edición y comercialización digital, aprovechando las prestaciones que ofrece
el ámbito digital sobre todo en relación a la distribución y la comunicación.

Objetivos específicos

Mejorar la competitividad de la edición en papel. 
Aprovechar el ámbito digital para generar ventajas competitivas.

Propuestas de actuación

Identificar el valor añadido de sus revistas. Antes de decidir qué nivel
de integración y uso del digital deben hacer las revistas es necesario que
realicen un trabajo de análisis interno que supere el ámbito digital. En el
contexto actual es importante que las revistas realicen un diagnóstico
interno y externo a nivel empresarial para poder identificar su valor, las
fortalezas, las debilidades, las amenazas y las oportunidades. En efecto, es
a partir del conocimiento de la situación y del posicionamiento de cada
revista como se debe decidir el papel que el ámbito digital represente en
su estrategia y en su modelo de negocio actual y futuro. 

Estrategias de captación de anunciantes. El ámbito digital permite
desarrollar campañas de publicidad que no pueden llevarse a cabo en el
papel. Si bien este hecho está cada vez más presente, lo cierto es que los
anunciantes siguen prefiriendo el papel. En este sentido, las revistas
deben estar abiertas a establecer nuevos tipos de ofertas con sus
anunciantes, que les aporten un valor añadido a través de Internet. Por
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ejemplo, concursos online, sorteos, publirreportajes, etc. Un buen
conocimiento de los perfiles de los lectores digitales supondrá un
elemento más para captar a nuevos anunciantes. 

Renovación web. Las webs suponen una oportunidad para convertirse
en espacios de referencia para lectores interesados en la materia de las
revistas. En este sentido es conveniente que las revistas tomen
consciencia de la importancia que sus webs pueden tener si se convierten
en espacios activos con información de interés, como noticias
relacionadas, información de actividades, links, espacios de participación,
etc. Es imposible competir con el conjunto de la red en cuanto a volumen
de información, pero es precisamente en este sentido que se presenta una
oportunidad: las revistas culturales, con su amplio conocimiento sobre el
sector, pueden convertirse en filtros expertos de la información más
destacable.

Impresión bajo demanda. Teniendo en cuenta el peso mayoritario de
las suscripciones sobre las ventas de números sueltos en la mayoría de las
revistas, se debería estudiar en cada caso cuánto supondría imprimir los
números en papel bajo demanda. Esta opción solucionaría los problemas
de devolución, almacenamiento y descatalogación.

Oferta de servicios basados en sus contenidos. La información y el
conocimiento especializado con que cuentan las revistas son uno de sus
principales activos. Una de las posibilidades para rentabilizarlos es ofrecer
servicios especializados de documentación a medida para determinados
targets (universidades e instituciones educativas, centros de
documentación y bibliotecas especializadas, asociaciones sectoriales, etc.).
Son servicios que pueden ofrecerse bajo petición o como iniciativa propia
de los editores.

Digital como complemento al papel. Las revistas que opten por una
estrategia de integración digital media deben hacer uso del ámbito
digital, ya sea de la edición electrónica o de cualquiera de los
instrumentos utilizados, como una línea de actuación complementaria a la
base del negocio que es el papel. Esto no quiere decir que no se deba
prestar atención a las posibilidades de mejora en el ámbito digital, sino
que los resultados obtenidos en este ámbito responderán, principalmente,
a objetivos de comunicación y de fidelización de los lectores. 
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Nuevos espacios de comercialización. Las empresas editoras deben
estudiar la posibilidad de ampliar sus plataformas de venta de la edición
electrónica. En este sentido existen algunas plataformas que funcionan
como quioscos digitales con una tarifa fija para el acceso a todas las
revistas son alternativas a considerar que, si bien, no suponen
incrementos destacables en los ingresos sí pueden tener impactos
importantes en relación al posicionamiento de las revistas en la red. 

4.2.3. Estrategia de integración completa

Las revistas que opten por este tipo de estrategia no tienen por qué
renunciar a la edición en papel de las revistas, ya que ésta, al tratarse de otra
línea de negocio, puede enriquecerse del ámbito digital y viceversa. 

Objetivos específicos

Mejorar la competitividad de la edición digital.
Crear comunidad entre los lectores. 

Propuestas de actuación

Crear comunidad a través de Internet. La presencia en las redes
sociales y la interactividad que permiten los espacios 2.0 no suponen
una fuente de ingresos directa, sin embargo, contribuyen a fidelizar a
los lectores reales, a despertar el interés de los potenciales y a conocer
sus intereses y las tendencias más actuales en cada materia. Esta
información permite generar contenidos más adecuados a los intereses
del público lector.

Estrategia de comunicación online. Una estrategia de comunicación
online se basa en la idea de compartir, compartir el proceso y los
resultados. En el caso de las revistas culturales, esto adquiere todavía más
sentido en tanto se trata de proyectos generadores de conocimiento. El
posicionamiento es la clave de una buena estrategia de comunicación
online y éste viene dado por los recursos (humanos, técnicos y
económicos) que se destinen. Una estrategia basada en el acercamiento
con contenidos y mensajes, que aporten valor y utilidad al usuario, da
como resultado el vínculo que lleva a la fidelización. Un buen
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posicionamiento requiere tiempo y, sobretodo, un monitoreo constante 
de lo que se dice de nosotros y de la competencia en la red. 

Estrategias de captación de anunciantes. El ámbito digital permite
desarrollar campañas de publicidad que no pueden llevarse a cabo en el
papel. Si bien este hecho está cada vez más presente, lo cierto es que los
anunciantes siguen prefiriendo el papel. En este sentido, las revistas
deben estar abiertas a establecer nuevos tipos de ofertas con sus
anunciantes, que les aporten un valor añadido a través de Internet. Por
ejemplo, concursos online, sorteos, publirreportajes, etc. Un buen
conocimiento de los perfiles de los lectores digitales supondrá un
elemento más para captar a nuevos anunciantes. 

Apertura a los contenidos externos. Cuanto más abiertas estén las
revistas a los debates y los contenidos que se generan en la web, mayor
beneficio podrán obtener de manera que la revista se retroalimente de 
la red; y viceversa. Si bien esta apertura ya la realizan los editores y los
equipos redactores de las revistas que, evidentemente, están al tanto de lo
que ocurre en el mundo virtual, se trata de mostrar y hacer transparentes
estos procesos. Por ejemplo, los blogueros que publican sobre temas
vinculados a la materia y los contenidos de la web pueden pasar a colaborar
con la revista, o la revista puede publicar algunos contenidos o reflexiones en
otro tipo de espacios, siempre garantizando el mantenimiento de la calidad y
asegurando el papel prescriptor del editor que, en último término, es el
principal valor añadido de una revista cultural. 

Estrategia comercial ad hoc. El camino emprendido por las instituciones
académicas en favor del formato digital frente al papel, abre la puerta a
plantearse estrategias comerciales específicas para este tipo de clientes.
Esto afectaría al modelo de acceso, a las acciones de promoción y al
propio modelo de contenidos que se ofrece. Los proyectos innovadores en
este terreno pueden servir de laboratorio de prueba para su ampliación a
otros nichos de mercado.

4.2.4. Estrategia de apoyo de ARCE a la integración digital

ARCE, como la principal asociación que aglutina a las más destacadas revistas
culturales de España, debe realizar un trabajo de apoyo a las estrategias
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digitales de sus asociados. Este apoyo debe responder a los siguientes
objetivos:

Objetivos específicos

Promover el conocimiento y las técnicas del ámbito digital.
Proveer de los recursos necesarios para la integración digital.
Actuar de interlocutor experto en el ámbito digital. 

Propuestas de actuación

Plan de formación y asesoramiento para los asociados. ARCE debe
encargarse de que todas las revistas asociadas tengan la mejor
información disponible en relación al ámbito digital para poder tomar
las decisiones más acertadas. Hay que homogeneizar el conocimiento y
la percepción sobre qué es el ámbito digital y para qué puede servir. De
este modo, ARCE podrá diseñar cursos y seminarios específicos, de
carácter más técnico, para aquellas revistas que estén interesadas en
realizar actuaciones en el ámbito digital (transformación de formatos,
adaptación a dispositivos, técnicas SEO, marketing 2.0, Community
Manager, creación de contenidos digitales, e-commerce, asesoría legal en
el ámbito digital, etc.). 

ARCE como web host. La asociación debe valorar la posibilidad de
ofrecer servicio de hospedaje o alojamiento de contenidos (web hosting) a
sus asociados, las revistas culturales. Esta actuación supondría un ahorro
en relación a los servicios de hospedaje que las revistas contratan de
forma individual. 

Plataforma de revistas digitales para la edición digital. Con este
sistema, ARCE asumiría el hospedaje (propuesta anterior) y proporcionaría
un gestor de contenidos y un canal de venta propio. Mediante la
plataforma de gestión de contenidos, las revistas asumirían la parte de
contenidos y ARCE toda la parte de arquitectura de la edición digital a
partir de plantillas base. 

Generar información sobre el perfil de los lectores digitales. Uno de
los problemas con los que se encuentran las revistas a la hora de planificar
estrategias y actuaciones en el ámbito digital es el desconocimiento que
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tienen sobre el perfil de los lectores digitales. En este sentido, ARCE
podría actuar como espacio de análisis de las tendencias en el consumo
digital de revistas. La generación de este conocimiento, a través de
estudios propios y externos, ofrecería información valiosa al conjunto de
revistas asociadas, la mayoría de las cuales no pueden destinar recursos a
este tipo de trabajos de análisis. 

Interlocución con la Administración. ARCE ya actúa como interlocutor
con la Administración, especialmente con el Ministerio de Educación,
Cultura y Deporte, defendiendo el valor cultural de sus asociados y
presionando para obtener mejores condiciones de financiación. Ahora
bien, en el ámbito digital, ARCE debe actuar como interlocutor experto, lo
que significa que debe identificar las distintas necesidades de las revistas
para poder concretar las demandas a través de la definición de ayudas y
subvenciones específicas para la integración en el ámbito digital de
aquellas revistas que opten por ello. 

Servicio de diseño de webs y contenidos. Muchas revistas tienen
muchas dificultades para asumir los costes derivados de una actualización
de sus plataformas web que las adapte a las necesidades comunicativas
actuales. En este sentido, ARCE puede actuar de intermediario entre
empresas especializadas en el diseño de webs y contenidos y las revistas
asociadas creando demandas conjuntas que permitan economías de escala
y menores costes. 
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4.3. Administraciones e instituciones públicas

El papel fundamental de las revistas en la configuración del pensamiento
cultural especializado a lo largo de los años las convierte en elementos
de reflexión y análisis de un gran valor. Sin embargo, la situación de
crisis económica y los cambios en los modelos de consumo están
poniendo en peligro la pervivencia de muchas de ellas. ARCE realiza un
trabajo esencial para la defensa de los intereses de las revistas,
intentando asegurar su supervivencia. Sin embargo, los recursos y la
capacidad de impacto de un sector formado principalmente por pequeñas
empresas y cuyos contenidos están dirigidos a públicos muy
especializados son limitados. Es en este sentido, y en aras de la defensa
de un bien cultural como son las revistas, que las diferentes
administraciones e instituciones públicas deben tomar mayor
protagonismo en el apoyo que realizan, incrementando los recursos que
destinan pero, sobretodo, destinándolos eficientemente para dar
respuesta a las necesidades concretas del sector. 

Como consecuencia, se plantea la puesta en marcha de una serie de
acciones que las administraciones e instituciones públicas podrían realizar
para dar el apoyo necesario al sector de las revistas culturales: 

Financiación y colaboración en proyectos concretos de ARCE. La
representatividad de ARCE y su capacidad de convocatoria han llevado
a esta asociación al establecimiento de líneas de trabajo con las
distintas instituciones públicas, que deben desarrollarse más
profundamente y con un mayor nivel de colaboración, en particular en
lo que se refiere al proyecto digital de ARCE recogido en el apartado
anterior: plan de formación, plataforma digital, servicios de diseño de
webs y contenidos, etc. La Asociación de Revistas Culturales debe
también, en este sentido, trabajar por una mejor comercialización de
los contenidos que incluye en sus desarrollos digitales, especialmente
en lo que se refiere a su portal de revistas y a su quiosco digital.

Nuevos instrumentos de financiación. Más allá de la financiación
mediante subvenciones que, muy a menudo, marca no sólo el
presupuesto de los editores, sino también las decisiones sobre el tiraje,
la venta de publicidad u otros aspectos, desde las Administraciones
Públicas se debe valorar otras opciones de financiación que se adapten
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a las necesidades, en el ámbito digital y en otros, de cada una de las
revistas. Por ejemplo, créditos, garantías, etc. 

Internacionalización de las revistas culturales. La tendencia
natural de las revistas culturales y de ARCE es dirigirse a las
Administraciones Públicas encargadas del ámbito cultural,
principalmente al Ministerio de Educación, Cultura y Deporte. Ya que
es este ministerio el que tiene un mayor conocimiento de las revistas
y representa su principal estructura de apoyo, sería positivo que diera
a conocer el valor cultural y de proyección de las revistas a otros
organismos, principalmente a los directamente vinculados con
actividades en el exterior, que podrían beneficiarse de la riqueza y del
valor de las revistas culturales. 

Bibliotecas públicas y universitarias. Las bibliotecas públicas
pueden encontrar en el modelo colectivo de ARCE una interlocución
efectiva y adecuada para la elaboración de propuestas mixtas, de papel
y digital, en atención a la simultaneidad de oferta de estas bibliotecas,
que empiezan a moverse también en los espacios digitales.

En las bibliotecas del ámbito universitario ha cobrado una importancia
considerable el  peso de lo digital frente a las ediciones en papel. Sería
interesante por ello, tanto desde la perspectiva de la Universidad como
de ARCE, la redacción de propuestas para elaborar un esquema que
sistematice posibles modelos de relación entre estas entidades y que
pusiera las revistas culturales a disposición de la comunidad
universitaria.



Anexos
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Anexo I. Resultados de la encuesta a las revistas culturales
asociadas a ARCE

I. Caracterización general

1. Revistas por tipo de edición

2. Revistas por año de fundación según tipo de edición

Tipo de edición Empresa Institución Total

Papel 34,5% 22,2% 29,8%

Digital 3,4% 11,1% 6,4%

Ambas 62,1% 66,7% 63,8%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Año de fundación Empresa Institución Total

Anterior a 1980 17,2% 5,6% 12,8%

De 1980 a 1990 31,0% 50,0% 38,3%

De 1991 a 2000 24,1% 22,2% 23,4%

Posterior a 2000 27,6% 22,2% 25,5%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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3. Revistas por periodicidad de la publicación según tipo de edición

4. Revistas por materia de la publicación según tipo de edición

Periodicidad 
de la publicación

Empresa Institución Total

Diaria 3,4% 5,6% 4,3%

Mensual 24,1% 0,0% 14,9%

Bimestral 27,6% 5,6% 19,1%

Trimestral 24,1% 38,9% 29,8%

Cuatrimestral 3,4% 16,7% 8,5%

Semestral 17,2% 33,3% 23,4%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Materia de la publicación Empresa Institución Total

Pensamiento y política 6,9% 61,1% 27,7%

Arte y Literatura 37,9% 5,6% 25,5%

Arquitectura/Urbanismo/ 
Diseño/Artes visuales 20,7% 0,0% 12,8%

Historia/CC. Sociales/ 
Filosofía 0,0% 27,8% 10,6%

Música 17,2% 0,0% 10,6%

Crítica de la cultura 10,3% 5,6% 8,5%

Cine/Foto/Audiovisual 6,9% 0,0% 4,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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5. Revistas por lengua de la publicación según tipo de edición

6. Precio medio de ejemplares y suscripción según tipo de edición (€)

Lengua de la publicación Empresa Institución Total

Español 82,8% 94,4% 87,2%

Español/Inglés 6,9% 0,0% 4,3%

Castellano/Catalán 0,0% 5,6% 2,1%

Catalán 3,4% 0,0% 2,1%

Español/Portugués/Inglés 3,4% 0,0% 2,1%

Gallego 3,4% 0,0% 2,1%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Precio de la publicación Empresa Institución Total

Precio medio 
del ejemplar papel 13,6 10,8 12,6

Precio medio 
del ejemplar digital 6,2 5,0 5,9

Precio medio 
suscripción anual papel 65,2 30,4 52,5

Precio medio 
suscripción anual digital 31,1 20,1 27,6
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II. Elementos descriptivos generales de la edición en papel

1. Revistas por principal fuente de ingresos según tipo de edición

2. Revistas por canal de distribución según tipo de edición 

Principales fuentes
de ingresos

Empresa Institución Total

Suscripciones 31,7% 35,2% 33,0%

Ventas de 
ejemplares sueltos

18,2% 17,2% 17,8%

Publicidad 29,6% 1,7% 19,5%

Subvenciones 18,0% 35,6% 24,4%

Otros 2,5% 10,3% 5,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Canal de distribución Empresa Institución Total

Librerías 26,9% 19,4% 24,1%

Quioscos 18,4% 4,4% 13,2%

Grandes superficies 2,2% 0,9% 1,7%

Gratuitos 8,9% 12,1% 10,1%

Suscripción 40,7% 54,8% 46,0%

Otros 2,9% 8,4% 4,9%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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3. Revistas por destino de la distribución según tipo de edición

Suscriptores de la edición en papel

4. Revistas por perfil del suscriptor según tipo de edición 

Perfil del suscriptor Empresa Institución Total

Particulares 61,9% 62,1% 62,0%

Instituciones 12,4% 13,3% 12,7%

Empresas 14,0% 8,7% 12,0%

Bibliotecas 9,6% 15,2% 11,7%

Otros 2,1% 0,6% 1,5%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Destino de la distribución Empresa Institución Total

CC.AA. de origen 32,7% 26,3% 30,3%

Otras comunidades 54,4% 55,4% 54,8%

Internacional 12,8% 18,4% 14,9%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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5. Revistas por procedencia geográfica del suscriptor según tipo 
de edición 

Tipos de publicidad de la edición en papel

6. Revistas por origen de la publicidad según tipo de edición 

Procedencia geográfica
del suscriptor

Empresa Institución Total

España 85,0% 77,3% 82,1%

Europa 7,1% 12,9% 9,3%

América 7,3% 9,3% 8,0%

Otros 0,6% 0,5% 0,6%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Origen de la publicidad Empresa Institución Total

Ámbito de la revista 60,1% 20,3% 51,2%

Sector editorial 9,9% 40,4% 16,7%

Institucional 16,3% 26,9% 18,6%

Otros 13,7% 12,5% 13,5%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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III. Elementos descriptivos del ámbito digital

Antigüedad en el ámbito digital

1. Revistas por año de inicio en el ámbito digital según tipo de edición 

Antigüedad Empresa Institución Total

Antes del año 2000 21,4% 12,5% 18,2%

Entre el 2000 y el 2005 21,4% 50,0% 31,8%

Entre el 2006 y el 2010 32,1% 12,5% 25,0%

Después del 2010 25,0% 25,0% 25,0%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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Servicios en Internet

2. Revistas por servicios que ofrecen según tipo de edición 

Servicios ofrecidos Empresa Institución Total

Datos de contacto 96,4% 100,0% 97,7%

Buscador interno 75,0% 75,0% 75,0%

Enlaces a autores y otros recursos 64,3% 43,8% 56,8%

Lectura de artículos en abierto 78,6% 81,3% 79,5%

Boletín de novedades 57,1% 56,3% 56,8%

Acceso a la revista en edición digital 75,0% 62,5% 70,5%

Opinión de lectores 39,3% 25,0% 34,1%

Sindicación de contenidos 35,7% 25,0% 31,8%

Oficina de prensa 10,7% 12,5% 11,4%

Blog 35,7% 18,8% 29,5%

Enlace a crítica 35,7% 6,3% 25,0%

Foros 10,7% 0,0% 6,8%

Códigos QR 10,7% 0,0% 6,8%

APPs (para tabletas, móviles…) 25,0% 12,5% 20,5%
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Proyectos específicos del ámbito digital

3. Revistas por nivel de desarrollo de los proyectos del ámbito digital  

Empresa  
No

iniciado
En

curso
Finalizado

No
interesa

Total

Digitalización de
archivo/contenidos

Empresa 18,5% 51,9% 29,6% 0,0% 100,0%

Institución 0,0% 41,2% 58,8% 0,0% 100,0%

Total 11,4% 47,7% 40,9% 0,0% 100,0%

Transformación 
de formatos

Empresa 20,8% 50,0% 29,2% 0,0% 100,0%

Institución 53,8% 15,4% 15,4% 15,4% 100,0%

Total 32,4% 37,8% 24,3% 5,4% 100,0%

Adaptación a
dispositivos 
de lectura

Empresa 32,0% 24,0% 44,0% 0,0% 100,0%

Institución 64,3% 14,3% 14,3% 7,1% 100,0%

Total 43,6% 20,5% 33,3% 2,6% 100,0%

Comercialización

Empresa 17,9% 25,0% 57,1% 0,0% 100,0%

Institución 13,3% 33,3% 46,7% 6,7% 100,0%

Total 16,3% 27,9% 53,5% 2,3% 100,0%

Relación con
lectores

Empresa 28,0% 24,0% 48,0% 0,0% 100,0%

Institución 53,3% 20,0% 6,7% 20,0% 100,0%

Total 37,5% 22,5% 32,5% 7,5% 100,0%
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Presencia en Redes Sociales

4. Revistas por presencia en redes sociales según tipo de edición 

5. Revistas con presencia en redes sociales por red en la que participan
según tipo de edición 

Presencia en redes sociales Empresa Institución Total

Sí 82,8% 61,1% 74,5%

No 13,8% 33,3% 21,3%

No interesa 3,4% 5,6% 4,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Red social Empresa Institución Total

Facebook 91,7% 100,0% 94,3%

Twitter 66,7% 81,8% 71,4%

Google + 12,5% 9,1% 11,4%

Otras 16,7% 18,2% 17,1%
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Canales de distribución y venta de la versión digital

6. Revistas por canal de distribución y venta según tipo de edición 

Impacto de la versión digital en la facturación total

7. Revistas por impacto de la edición digital en la facturación 
según tipo de edición 

Canal de distribución 
y venta

Empresa Institución Total

Quioscos digitales o tiendas 
online 67,9% 52,9% 62,2%

Web de la editorial 64,3% 64,7% 64,4%

Bibliotecas 14,3% 23,5% 17,8%

Otras entidades/instituciones 7,1% 41,2% 20,0%

Impacto de la edición digital
en la facturación

Empresa Institución Total

Menor del 5% de la facturación 84,6% 55,6% 72,7%

Entre el 5% y el 10% 
de la facturación

15,4% 33,3% 22,7%

Mayor del 10% 
de la facturación

0,0% 11,1% 4,5%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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8. Revistas por origen de la facturación según tipo de edición 

Origen de la facturación Empresa Institución Total

Suscripciones particulares 43,4% 31,7% 38,5%

Suscripciones institucionales 7,2% 12,7% 9,5%

Compra ejemplares sueltos 32,0% 55,7% 41,9%

Publicidad 17,1% 0,0% 10,0%

Otros 0,4% 0,0% 0,2%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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IV. Proyección en el ámbito digital

Viabilidad del modelo de negocio digital

1. Revistas por valoración sobre la viabilidad del formato digital según 
tipo de edición 

Estrategia digital

2. Revistas por situación de su estrategia digital según tipo de edición 

Valoración de la viabilidad Empresa Institución Total

Es viable 17,2% 11,1% 14,9%

No es viable 24,1% 38,9% 29,8%

Sí, pero sujeto a que el sector
adopte nuevas estrategias 58,6% 50,0% 55,3%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Estrategia digital Empresa Institución Total

Estrategia común en papel 
y digital, pero operativa
independiente

39,3% 16,7% 30,4%

Estrategia común en papel y
digital y operativa integrada 28,6% 22,2% 26,1%

Estrategia exclusiva digital 3,6% 11,1% 6,5%

Estrategia digital sin definir:
forma parte de la edición en
papel

28,6% 50,0% 37,0%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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Modelo de contenidos respecto al papel

3. Revistas con edición digital y en papel por modelo de contenidos del
digital respecto al papel 

Política comercial de la suscripción digital

4. Revistas por modelo de acceso al archivo digital según tipo de edición 

Promoción y publicidad

5. Revistas por acciones de promoción según tipo de edición 

Modelo de contenidos Empresa Institución Total

Contenidos diferenciados 3,8% 0,0% 2,3%

Contenidos relacionados 23,1% 0,0% 14,0%

Contenidos similares 11,5% 0,0% 7,0%

Mismos contenidos que 
en papel 61,5% 100,0% 76,7%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Acceso Empresa Institución Total

Gratuito 42,9% 50,0% 45,5%

Pago 57,1% 50,0% 54,5%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Acciones de promoción Empresa Institución Total

Rebaja de precio en papel 65,5% 38,9% 55,3%

Rebaja de precio en digital 10,3% 11,1% 10,6%
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6. Revistas por previsión de la evolución de la publicidad según tipo 
de edición 

Competidores a medio plazo

7. Revistas por previsión de competidores a medio plazo según tipo 
de edición 

Previsión de competidores Empresa Institución Total

Otras revistas 62,5% 46,2% 56,8%

Agregadores 16,7% 30,8% 21,6%

Redes Sociales, blogs 41,7% 30,8% 37,8%

Proveedores tecnológicos 12,5% 7,7% 10,8%

Otros medios informativos 29,2% 23,1% 27,0%

Otros 4,2% 15,4% 8,1%

Previsión de la evolución 
de la publicidad

Empresa Institución Total

Aumentará la publicidad 
en soporte digital 19,2% 14,3% 18,2%

La inversión en soporte 
digital no compensará 
el descenso en papel

65,4% 42,9% 60,6%

La inversión en soporte digital
no aumentará a corto plazo 38,5% 57,1% 42,4%
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Necesidad de inversiones y/o recursos

8. Revistas por necesidad de inversiones y/o recursos según tipo 
de edición 

Conocimiento del lector digital

9. Revistas por conocimiento del lector según tipo de edición 

Necesidad de inversiones 
y/o recursos

Empresa Institución Total

Necesarias y prevista 38,5% 33,3% 36,6%

Son necesarias, pero se
retrasarán 53,8% 66,7% 58,5%

No son necesarias 7,7% 0,0% 4,9%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Conocimiento del lector Empresa Institución Total

Se cuenta con una comunidad
de lectores y se desarrollan
acciones para dinamizarla

44,0% 17,6% 33,3%

Se sondea su perfil y se tienen
en cuenta sus opiniones y
comentarios

28,0% 17,6% 23,8%

Se analiza su acceso
(dispositivos y contenidos) 48,0% 35,3% 42,9%

No se conoce 16,0% 52,9% 31,0%



anexos  65

Utilidad de las redes sociales para vender

10. Revistas por valoración de la utilidad de las redes sociales para vender
según tipo de edición 

Utilidad Empresa Institución Total

Son útiles 55,2% 55,6% 55,3%

No son útiles 44,8% 44,4% 44,7%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%
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Anexo II. Cuestionario 

ESTUDIO SOBRE LA SITUACIÓN DE LAS REVISTAS CULTURALES 
EN EL ÁMBITO DIGITAL 2013

I. DATOS DE LA REVISTA

Por favor, compruebe que los datos que se incluyen a continuación son
correctos. En caso contrario, modifíquelos. 

Revista  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Empresa/Institución editora  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Director/a  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Dirección  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Código Postal  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Municipio  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Provincia  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Teléfono  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Fax  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Correo electrónico _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Web  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Año de Fundación  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Periodicidad  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Materia  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Lengua  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Edición  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

�❏ Papel  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

�❏ Edición digital  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

�❏ Ambas  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

ISSN  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

Precio del ejemplar papel  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ €
Precio del ejemplar digital  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ €
Precio suscripción anual papel  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ €
Precio suscripción anual digital  _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ €
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II. ELEMENTOS DESCRIPTIVOS GENERALES DE LA EDICIÓN EN PAPEL

2.1. Principales fuentes de ingresos de la edición en papel

* Especifique otras fuentes de ingresos:

2.2. Distribución de la edición en papel

* Especifique otros canales de distribución:

Principales fuentes de ingresos

Suscripciones %

Ventas de ejemplares sueltos %

Publicidad %

Subvenciones %

Otros* %

TOTAL %

Canales de distribución

Librerías %

Quioscos %

Grandes superficies %

Gratuitos %

Suscripción %

Otros* %

TOTAL %

Destino

CC.AA. origen %

Otras comunidades %

Internacional %

TOTAL %
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2.3. Suscriptores de la edición en papel

* Especifique otras tipologías de suscriptores:

* Especifique otra procedencia geográfica:

Perfil

Particulares %

Instituciones %

Empresas %

Bibliotecas %

Otros* %

TOTAL %

Procedencia geográfica

España %

Europa %

América %

Otros* %

TOTAL %
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2.4. Tipos de publicidad de la edición en papel

* Especifique otro tipo de origen:

III. ELEMENTOS DESCRIPTIVOS DEL ÁMBITO DIGITAL

3.1. Disponibilidad de web propia

❏ Sí ❏ No

3.2. Inicio en el ámbito digital

Año de inicio: ______________

3.3. Servicios en Internet

Por favor, marque los servicios que ofrecen.

❏ Datos de contacto

❏ Buscador interno

❏ Enlaces a autores y otros recursos

❏ Lectura de artículos en abierto

❏ Boletín de novedades

❏ Acceso a la revista en versión digital

❏ Opinión de lectores

❏ Sindicación de contenidos

Origen

Ámbito de la revista %

Sector editorial %

Institucional %

Otros* %

TOTAL %
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❏ Oficina de prensa

❏ Blog

❏ Enlace a crítica

❏ Foros

❏ Códigos QR

❏ APPs (para tabletas, móviles…)

3.4. Proyectos específicos del ámbito digital

Por favor, señale el nivel de desarrollo de los proyectos digitales.

No iniciado   En curso Finalizado No interesa

Digitalización de archivo/contenidos ❏ � ❏ � ❏ � ❏ 

Transformación de formatos ❏ � ❏ � ❏ � ❏ 

Adaptación a dispositivos de lectura ❏ � ❏ � ❏ � ❏ 

Comercialización ❏ � ❏ � ❏ � ❏ 

Relación con lectores ❏ � ❏ � ❏ � ❏ 

Otros (descríbalos brevemente) ❏ � ❏ � ❏ � ❏ 

3.5. Presencia en redes sociales

❏ Sí. Indique cuáles:  ❏ Facebook  ❏ Twitter  ❏ Google +  ❏ Otras

❏ No

❏ No interesa

❏ Desconocimiento de su funcionamiento

3.6. Canales de distribución y venta de la versión digital

Por favor, señale con una cruz los canales que utilizan.

❏ Quioscos digitales o tiendas online

❏ Web de la editorial

❏ Bibliotecas

❏ Otras entidades/instituciones (especificar):
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3.7. Impacto de la versión digital en la facturación total

% Facturación de la edición digital en el total: _____________ %

* Especifique otras fuentes de ingresos:

IV. PROYECCIÓN EN EL ÁMBITO DIGITAL

4.1. Viabilidad del modelo de negocio digital

❏ Es viable

❏ No es viable

❏ Sí, pero sujeto a que el sector adopte nuevas estrategias

4.2. Estrategia digital

❏ Estrategia digital sin definir; forma parte de la edición en papel

❏ Estrategia común en papel y digital, pero operativa independiente

❏ Estrategia común en papel y digital y operativa integrada

Origen facturación edición digital

Suscripciones particulares %

Suscripciones instituciones %

Compra ejemplares sueltos %

Publicidad %

Otros* %

TOTAL %
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4.3. Modelo de contenidos respecto al papel

❏ Mismos contenidos que en papel
❏ Contenidos diferenciados
❏ Contenidos similares
❏ Contenidos relacionados

4.4. Política comercial de la suscripción digital

Si la revista es en papel, indique el modelo de acceso a la suscripción digital:

Pago                         Gratuito

Digital ❏ � ❏ �
Archivo digital �❏ �❏ 

Si la revista es digital, indique el modelo de acceso al archivo:

Pago Gratuito

Archivo digital ❏ ❏ �

4.5. Promoción y publicidad

Previsión de acciones de promoción:

❏ Rebaja sobre el precio establecido en papel

❏ Rebaja sobre el precio establecido en soporte digital

Previsión de evolución de la publicidad:

❏ Aumentará la publicidad en soporte digital

❏ La inversión en soporte digital no compensará el descenso en papel

❏ La inversión en soporte digital no aumentará a corto plazo

4.6. Competidores a medio plazo

❏ Otras revistas
❏ Agregadores
❏ Redes Sociales, blogs
❏ Proveedores tecnológicos 
❏ Otros medios informativos 
❏ Otros (especificar):
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4.7. Necesidad de inversiones y/o recursos

❏ Son necesarias, pero se retrasará su realización
❏ Son necesarias y está prevista su realización
❏ No son necesarias

4.8. Conocimiento del lector digital

❏ Se cuenta con una comunidad de lectores y se desarrollan acciones
para dinamizarla
❏ Se sondea su perfil y se tienen en cuenta sus opiniones y
comentarios
❏ Se analiza su acceso (dispositivos y contenidos)
❏ No se conoce

4.9. Utilidad de las redes sociales para vender

❏ Sí
❏ No

A continuación, puede incluir observaciones o comentarios que faciliten la
interpretación de las preguntas o datos introducidos. 

Una vez rellenado el cuestionario, guarde el archivo en su ordenador y
remítalo como archivo adjunto por correo electrónico a la dirección 
arce@icc-consultors.com.

Muchas gracias por su colaboración.
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Las Revistas Culturales cuentan ya con un Quiosco Cultural donde
cualquier lector, biblioteca o institución académica, desde cualquier lugar
del mundo, puede acceder a sus contenidos en formato digital. 

www.quioscocultural.com
La cultura, la creación y la crítica al alcance

de todos en formato digital

arce
QuioscoCultural.com

Incluye

Suscripción
Digital
a revistas

        



Anexo III. Revistas Culturales asociadas a ARCE

Ábaco. Revista de Cultura y Ciencias Sociales
Academia Revista del Cine Español
Actores (revista digital)
ADE-Teatro
Anoche tuve un sueño
Arquitectura Viva
Arte y Parte
Artecontexto. Arte, Cultura y Nuevos Medios
Aula-Historia Social
AV Monografías
AV Proyectos
L’ Avenç
Ayer
Boletín de la Institución Libre de Enseñanza
Bonart
Caimán. Cuadernos de Cine
El Ciervo
Clarín. Revista de Nueva Literatura
Claves de Razón Práctica
CLIJ. (Cuadernos de Literatura Infantil y Juvenil)
El Croquis
Cuadernos de Alzate
Cuadernos de Pensamiento Político
Cuadernos Hispanoamericanos
Culturas
Dardo Magazine
Debats
Delibros
Dirigido por...
Duoda. Revista de Estudios de la diferencia sexual
Ecología Política
El Ecologista
Eñe. Revista para Leer
Esglobal (revista digital)
Exit. Imagen y Cultura
Exit Book, Libros de Arte y Cultura Visual 
EXIT-Express.com (revista digital)
Fluor



Grial
Guaraguao
Historia Social
Infobibliotecas
Ínsula
Intramuros
LÁPIZ. Revista Internacional de Arte
Leer
Letra Internacional
Letras Libres
Litoral
Más Jazz
Matador
Melómano
Mientras Tanto
Le Monde Diplomatique
Música y Educación. Revista Internacional de Pedagogía Musical
Nuestra Bandera
Nueva Revista de Política, Cultura y Arte
OjodePez
Ópera Actual
Papeles de Relaciones Ecosociales y Cambio Global
Pasajes
Política Exterior
El Rapto de Europa
Reales Sitios
Revista CIDOB d’ Afers Internacionals 
Revista de Estudios Orteguianos
Revista de Occidente
Revista Hispano Cubana
Ritmo
Scherzo
Sistema
Telos. Cuadernos de Comunicación e Innovación
Temas para el Debate
Tendencias
A Trabe de Ouro
Trama & TEXTURAS
Turia
Visual 
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