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Editorial
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Diseno y Comunicacion

La comunicacién es un elemento fundamental de la cultura humana. A tra-
vés de ella se transmiten los conocimientos acumulados, se interpreta el contexto y
se toman las decisiones que guian nuestras vidas. Si bien el lenguaje hablado (o su
transcripcion gréfica en forma de escritura) ha sido el mecanismo principal de la co-
municacion, asistimos a un incremento de formas no verbales, de multiples medios,
utilizando la experiencia como guia de interpretacion.

En el campo del disefio, al relacionarse con un objeto los usuarios crean in-
terpretaciones basadas en su forma y funcionalidad, o en respuestas mas complejas
gue incorporan valoraciones, juicios y asociaciones culturales. La ausencia de un
emisor que ayude a interpretar el mensaje realza la importancia de las caracteristicas
sensibles del propio objeto.

Todos los objetos son interpretados y, por tanto, comunican, pero algunos
de ellos estan especialmente disefiados para la comunicacién, se trata de un com-
plejo campo que a menudo nos ha hecho sentir que ‘todo es informacién’, si bien
esta afirmacién se encuentra en entredicho.

La comunicacion a través del producto puede lograrse de diversas mane-
ras: empleando un lenguaje que los consumidores puedan leer, formando parte del
sistema de signos en el cual el consumidor construye significados, comportandose
como instrumento de persuasion y argumentacién, como componente social de
interacciéon, o como mensaje o medio en el proceso de comunicacién entre emisor
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y receptor, perspectivas complementarias que se enriquecen. Aungue siempre se
disefa con la intencion de producir una cierta respuesta, el producto existe indepen-
dientemente de su creador, y el consumidor debe interpretarlo sin tener un acceso
directo a sus intenciones, sin poder negociar o aclarar sus comprensiones con él. Por
tanto, el disefio se puede plantear como un proceso de comunicacién mediada, y los
productos como un medio de comunicacion, aunque sea practicamente imposible
separar el medio del mensaje.

En este nUmero monogréfico la revista MasD quiso enfocarse en la relacion
entre el disefio y la comunicacién pero, ante todo, en los procesos de disefio enten-
didos desde la comunicacién. Desde luego es un ambito muy amplio, del que podria
hacerse un listado de multiples campos donde se hace evidente la importancia de
esta relacion. Sin duda el disefo grafico se ha enfocado desde siempre al &mbito
de la comunicacion en su formato mas clasico, el bidimensional, pero también la
escenografia o la museografia son ejemplos validos del disefio de elementos tridi-
mensionales para la comunicacién. En dicho campo extenso, no podemos olvidar
gue tanto la arquitectura como el urbanismo son la escenografia que envuelve gran
parte de nuestras vidas como telén de fondo fundamental de la comunicacién hu-
mana, 0 que en el extenso campo de las artes plasticas comunicar implica tantas
dimensiones como obras y espectadores hay.

Al hablar del disefio como mediador, podemos hacer otra clasificaciéon en
funcion del tipo de emisor o contenido, hablariamos entonces de imagen corpora-
tiva, publicidad, comunicacién social, divulgacién cientifico — técnica, sin olvidar el
campo extenso de la educacion y la cultura. Las nuevas tecnologias de la comuni-
cacion han supuesto una explosion de posibilidades audiovisuales que se suman al
tradicional lenguaje escrito, un territorio que apenas empieza a explorarse.

Presentamos un ndmero que permite, a través de articulos que parten de
investigaciones en el tema, tesis de posgrado, trabajos en clase y opiniones como
esta, construirnos un marco de aproximaciéon al complejo problema de comunicar-
nos, de construir escenarios, de fomentar el didlogo. —2-3,3—
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En esta seccion se publican articulos referidos a investigaciones,
indagaciones, problemas en el &mbito del disefio, la imagen, la
comunicacion, las Industrias Culturales y Creativas, asi como pro-
cesos de ensefanza / aprendizaje en dichas areas, siendo su énfa-
sis la publicacion de resultados originales de investigacién e inno-
vacion en la disciplina del disefio en general, donde se problema-
tice, analicen, sistematicen e integren conocimientos especificos
del diseno con problemas de nuestro contexto, promoviendo el
trabajo interdisciplinar, transdisciplinar y las repercusiones direc-
tas que estos tienen en la vida de las comunidades.
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Resumen

La coyuntura econdmica que se vive en Espafia agrava problemas es-
tructurales de un mercado cada vez mas competitivo. En un escenario de satu-
racion publicitaria las marcas pierden influencia, mientras los consumidores, por
su parte, encuentran posibilidades para escapar a la tradicional presencia de las
marcas compensando la comunicacion intrusiva desde un escenario de formacion
en torno a las multiples ofertas de mercado.

En tal realidad, las marcas - y en particular, las marcas espafnolas - estan
llamadas a asumir la re definicién de sus estrategias de comunicacion y las ma-
neras en que llegan a sus publicos. Los estaticos y unidireccionales paradigmas
de comunicacién se encuentran en crisis, en un nuevo status que requiere una
profunda transformacion en el desarrollo de procesos estratégicos integrales que
permitan gestionar las comunicaciones en torno al publico como epicentro.

En torno al branding, una disciplina relativamente nueva al interior de las
ciencias sociales y de la comunicaciéon, podemos entrever profundas diferencias
entre el dmbito académico y la practica profesional. La l6gica investigativa nos su-
giere iniciar su estudio desde la corriente bibliogréfica anglosajona, siendo dicho
territorio linguistico el lugar de nacimiento de esta disciplina, buscando entender
el proceso de planificacién y gestion estratégica de marcas en Espana.

Palabras clave. Branding, marca, planificacion, gestion estratégica, imagen de
marca, comunicacion.

Abstract

The actual economic conundrum in Spain has exacerbated structural
problems in an increasingly competitive market. In a scenario of advertising sa-
turation brands lose influence, while consumers, meanwhile, are likely to escape

the traditional presence of brands offsetting the intrusive communication from a
learning scenario around multiple market offerings. @@@@
BY NC SA
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Mayorga, S. (2015). Branding y gestion de marca, una aproximacion a la situacion de la gestion estratégica
en Espana. MasD, Revista Digital de Disefio. Vol. 9, Edicion N.° 16 Ene. - Jun. 2015. 78-91

In this reality, brands (and particularly Spanish brands) are called to assu-
me the re-definition of their ways and communication strategies to reach their au-
diences. Static and unidirectional communication paradigms - now in crisis - are
now in a new status that requires a profound transformation in the development of
comprehensive strategic processes to manage communications around audiences as
an epicenter.

Around branding, a relatively new within the social sciences and communi-
cation disciplines, profound differences can glimpse, both academically and in pro-
fessional practice. The research logics suggests to start the study from the Anglo-
Saxon literature stream, as this linguistic territory is the birthplace of this discipline,
seeking to understand the process of strategic planning and brand management
in Spain.

Keywords. Branding, brand, strategic planification, strategic gestion, comunication

1. Introduccion

El uso de canales tradicionales de comunicacion, elemento estructural del
protagonismo de las marcas, se ve afectado de manera paulatina por la actual situa-
cién econémica que vive Espafa, agravando los problemas estructurales del merca-
do, dado el intenso escenario de competitividad que les ha hecho perder el prota-
gonismo gue tuvieran en décadas pasadas (Cerezo: 2013). La reduccion significativa
de su impacto puede enmarcarse en la desconexién con su publico objetivo dada la
saturacién mediatica reinante (Del Pino: 2007), generando repercusiones negativas
en la imagen de las marcas y una pérdida de su propio valor.

Para Javier Regueira, los consumidores se encuentran cada vez mas infor-
mados, encontrando un mayor nimero de posibilidades de escapar a la presencia
intrusiva tradicional de las marcas. Eduardo Prddanos enfatiza que las personas /
usuarios tienen ahora la facultad de decidir el soporte y momento en el que desean
establecer un dialogo con las marcas, partiendo de lo relevante que pueda resultar
la oferta que éstas presentan en su busqueda por contenidos especificos frente a sus
intereses (Calahorrano: 2013).

En dicho contexto las marcas espafiolas deben adaptarse, bien sea desde
la transformacion de sus estructuras, la especializacion de su personal, el estableci-
miento de nuevas politicas de marca, la aproximacién estratégica a la comunicacion
o las maneras en que se conectan tanto a esta nueva realidad como a sus publicos,
sin ser ninguna de estas aproximaciones excluyente de las otras.

La pérdida de vigencia de esquemas clasicos de comunicacion, estaticos y
unidireccionales, requiere una apuesta por el desarrollo de procesos mas integrales
de marca, en busqueda de plantear una planificacion y gestion estratégica de sus
comunicaciones, mas profesional y eficiente (Mayorga, 2014).

Universidad El Bosque - Facultad de Disefio, Imagen y Comunicacion



La naturaleza multidisciplinar y heterogénea del branding ha generado cier-
ta confusién en su dimensionamiento como objeto de estudio, algo que no ha
permitido establecer unas bases comunes que faciliten su definicién (Costa: 2013;
Healey: 2009). En tal sentido, los intereses personales de algunos investigadores de
la materia han contribuido también a la naturaleza difusa con gue se plantea actual-
mente este campo disciplinar.

Diversas terminologias se han utilizado para abordar este campo disciplinar
extendido, lo que provoca cierto clima de confusion (Rédenas: 2013; Carballada:
2011; Fernandez: 2013). En Espafa existen en torno al tema divergencias en los
ambientes profesionales y académicos sobre el proceso integral de planificacion y
gestion estratégica de marca, que se alinan a lo anteriormente expuesto para con-
formar este confuso objeto de estudio.

Investigadores en torno a la gestion de marca en Espafa han enfatizado de
manera explicita la necesidad de desarrollar estudios e investigaciones que permitan
arrojar luz sobre este campo desde una perspectiva integradora y didactica para
poder transmitir de una manera mas facilmente comprensible el conocimiento del
branding en el &mbito académico (Villafafe: 2004; Capriotti: 2009; Costa: 2013). El
Dr. Juan Benavides Delgado, profesor de la Facultad de Ciencias de la Informacién
de la Universidad Complutense de Madrid, experto en investigacion en el ambito de
la comunicacion de marcas sefiala que:

... discutia con diversos colegas de otras universidades los problemas que a mi
juicio determinan la gestion de una marca y llegaba a la conclusion de que los
escenarios de la gestion se embarcaban en todo un conjunto muy variado de
problemas, muchos de los cuales, estan, hoy por hoy, sin aclarar —al menos de
un modo preciso-, entre profesionales y gestores de empresa y, en cualquier
caso, exigen de los investigadores nuevos enfoques y definiciones en esto de
la marca. Incluso estas cuestiones han accedido al ambito de la universidad

al introducirse nuevas disciplinas relacionadas con la marca, y vistos algunos
de los programas de las disciplinas, se observa también la necesidad de
nuevos planteamientos que resuelvan los problemas que en la actualidad
afectan a la comunicacion de la marca. (Fernandez Goémez: 2013. P4g. 9)

En estos términos podemos ver como esta indefinicion general del &mbito
pedagdgico se extiende al sector profesional y su relacién con la academia, para
Almudena Clemente, un caso particular de conexién entre estos dos ambientes
dado su cargo como Strategy Director y docente (Brand Union y el ICADE, respec-
tivamente) expone en la edicion 2014 de Branding Days la necesidad de demo-
cratizar la teorfa existente en torno a la gestion estratégica de marca para facilitar
su comprension y su uso académico en un futuro inmediato. Aboga ademas por
imbricar funcionalmente la Universidad y la vida profesional con el fin de establecer
lineas de investigacion gue permitan conocer la disciplina y promover el flujo l6gico
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entre estudiantes mejor formados y profesionales eficientes en la gestion estratégi-
ca de marca, una actividad que requiere de perspectivas altamente especializadas
(Clemente: 2014).

En tal sentido, pero enfatizando la dimension estrictamente profesional,
Carolina Martinoli (Directora de Marketing de Iberia) y Borja Borrero (Executive
Creative Director EMEA West Europe & LatAm de Interbrand), estrategas desde los
ambitos de agencia y marca del re branding de la marca Iberia, sefialan los numero-
sos problemas que surgen para transmitir el proceso de planificacion y gestion estra-
tégica a los multiples actores del proceso. Su conclusion gira en torno a la necesidad
de democratizar el conocimiento de esta disciplina desde la universidad, a las agen-
cias y marcas, para llegar a diferentes agentes sociales (Borrero y Martinoli: 2014).

2. El proceso de planificacion y gestion
estratégica de marca en la bibliografia
anglosajona

Expuesta la necesidad de conformar un marco tedérico conceptual sobre la
planificacion y gestion estratégica de marca, la disparidad de nociones en torno al
tema sugiere la importancia de una definicion del mismo en términos que faciliten
su entendimiento en el campo de formacién disciplinar asociado. Si bien el marco
del presente articulo confina geograficamente el problema planteado a Espana, es
la literatura de la cuna académica y profesional del manejo de marca el escenario
escogido para la revision de este concepto.

2.1. El producto como marca y protagonista
de la empresa

2.1.1. Desarrollo de la comunicacion persuasiva clasica

Durante las primeras décadas del siglo XX el escenario econédmico europeo
experimenta grandes cambios tras la revolucién industrial, asociados al estableci-
miento de una economia de mercado, la produccion seriada de bienes de consu-
mo, y las mejoras en la calidad de vida, que desembocan en el nacimiento de un
consumismo incipiente. Aunado a estas condiciones, el periodo de entreguerras
potencio el crecimiento de sectores particulares de la industria, en palabras de Davis
(2010:17): “[...] el crecimiento de las economias de posguerra y la expansion de la
clase media son el factor que impulsé el desarrollo de las marcas y el ascenso del
consumismo.”

Universidad El Bosque - Facultad de Disefio, Imagen y Comunicacion
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En dicho marco, el producto se vuelve el elemento principal de toda marca,
de toda empresa; en torno a él giran las politicas de comunicacion y ventas, un pro-
ceso de consolidacion de una filosofia corporativa que diera inicio en los esquemas
establecidos por el gigante de la produccién industrial de productos para la higiene
Procter & Gamble (Fernandez, 2013:14).

La comunicacién con fines publicitarios da inicio a su etapa ‘clasica’ con este
énfasis en el producto, para dicha época los procesos de investigacion y enfoque
en torno al marketing buscan poner en relevancia las ventajas funcionales y de uso
de los productos frente a su creciente demanda. La mercadotecnia pondra de ma-
nifiesto, por lo tanto, el papel primordial del producto en los procesos de compra 'y
demanda, a través de las conclusiones de procesos de investigacién sobre su propio
funcionamiento (Keller: 2008).

El énfasis comunicativo, que caracterizamos como intrusivo, se basa en la
exposicion de los beneficios funcionales y racionales del producto frente a su de-
manda, lo que implica que el funcionamiento de las empresas tenga su foco en la
persuasion sin ningun tipo de critica en torno al mismo. Si bien las empresas, en
esta primera etapa, no son el elemento hecho visible para el publico, intervienen
directamente en la investigacion y el marketing, generando estrechos vinculos con
la comunicacion directa a su publico objetivo.

El boom de la comunicacion persuasiva dirigida a las masas, y la configuracion
del marketing como técnica del aumento de las ventas mediante su uso, ve nacer de
la mano de Al Ries y Jack Trout el concepto de posicionamiento. Para Keller (2008: 98)

[...] el posicionamiento de la marca es el corazén de la estrategia de marketing.
Es el acto de disenar la oferta y la imagen de la compania de manera que
ocupe un lugar distinto y preciado en la mente de los clientes objetivo.

En tal direccion para Ollé y Riu (2009:100)

En 1972 (sic) Al ries y Jack Trout acufaron uno de los términos mas
importantes del marketing: el posicionamiento. Desde entonces,
trabajar cualquier estrategia de marketing implica detenerse a
pensar en el concepto de posicionamiento y sus tres ejes: analizar
y explorar nuestra oferta, lo que valora de ella el consumidor y lo
que nos diferencia claramente de nuestro entorno competitivo.

Desde este entorno, los procedimientos descritos representan un proceso de
gestion de marca a través de profesionales de marketing, que se encuentra respal-
dada por politicas generadas desde las direcciones empresariales que apuestan por
una comunicacién persuasiva orientada a la radio y la television, aprovechando la
unidireccionalidad de dichos medios frente a procesos de posicionamiento de mar-
ca. Para el padre del marketing moderno, Philip Kotler:
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El enfoque producto sostiene que los consumidores favoreceran aquellos
productos que ofrezcan la mejor calidad o los mejores resultados. Los
directivos de las empresas con enfoque producto centraran sus esfuerzos en
hacer buenos productos y mejorarlos a lo largo del tiempo. Kotler, 1999: 18.

3. Identidad y personalidad de la marca

3.1. Intangibles y bidireccionalidad de la comunicacién

En la década de los 70 las condiciones de la demanda han cambiado, asf
como la gestién que nos ocupa, ahora predominaran los esquemas basados en
valores emocionales y la identidad de la marca frente al enfoque racionalista an-
teriormente desarrollado (Keller: 2008). En esta perspectiva, expuesta por Ollé y
Riu (2004) el consumidor se ha sofisticado y por lo tanto la investigacién de sus
preferencias se torna esencial para los estudios de mercado, estos permitiran en-
fatizar las diferencias de las marcas en torno a beneficios de valor para el usuario
(Ollins: 2009).

En este camino la gestién integral y estratégica de las marcas da un salto
gue va de lo material y tangible a la gestion de intangibles de caracter emocional.
Dicho cambio se puede rastrear a través de investigaciones sobre comunicaciones
de marca, que enfatizaran, a partir de este punto, valores asociados a la identidad y
personalidad de los publicos objetivo.

La manera en que se suministre direccion, proposito y significado a una mar-
ca tendra un valor estratégico vital para entender las dimensiones asociadas a estos
valores emocionales que le son especificos, conduciendo a la idea de asociacién,
corazon y alma de la empresa. La identidad de esta Ultima se verad como un conjunto
Unico de asociaciones que aspira a generar o0 mantener como promesa dirigida por
la organizacion a sus clientes. En esta relacion la identidad de marca permite esta-
blecer las relaciones pertinentes entre marca y cliente (Aaker, 1996: 71).

Paralelo a este proceso aparece el concepto de imagen de marca (Ogilvy,
D.; Ollins, W.), concepto que se viene consolidando desde la década de los sesenta.
Como concepto estratégico de naturaleza holisitca, en Ogilvy y Aaker, esta idea
se complementara con una nocién de percepcién creada en el publico en torno a
la marca, frente a las acciones de corte racionalista expuestas por Reeves y Kotler.
Olins describe la imagen de marca como la percepcién que se crea en la mente del
publico acerca de la misma, por lo que, la construccién estratégica de una marca
con notoriedad sera el punto central de una renacida teoria de la imagen, cuyo es-
tudio se unira a la idea de posicionamiento, concepto que llegara desde entonces
a nuestros dias.
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Para poder efectuar un uso activo de estos conceptos, las marcas necesitan
tomar un contacto mas directo con el consumidor en el marco de esta teoria de la
percepcion: “Las percepciones del cliente son las que realmente importan y éstas
no siguen automaticamente a la realidad” (Aaker, 1996: 47). La llegada de nuevas
tecnologias como internet y webs corporativas implicardn un nuevo paradigma de
comunicacion, bidireccional, frente a la rigidez del primer esquema desarrollado.

Con Aaker podemos ver la identidad como un aspecto clave para entender
el proceso de branding, el origen de los valores agregados y las politicas estratégicas
gue las empresas asumen al pensar las diversas maneras de marketing, publicidad,
planificacion de medios y otras comunicaciones. Dada la apuesta por la profesiona-
lizacion de este proceso, asi como la mirada investigativa que aumenta el grado de
eficiencia de la comunicacion, la posibilidad de establecer modelos bidireccionales
de la misma supone ventajas a nivel de retro alimentacién, pero retos en términos
de coherencia, veracidad y gestiéon en torno a los juicios emitidos.

4. Conexidén con el publico

4.1. El reto de la gestion tras el fin
de los paradigmas clasicos

Muchos escritores especializados en branding han declarado que
son los consumidores quienes poseen la marca... ; Cémo podria
la marca no pertenecer a los consumidores si son sus neuronas
las que se aferran a ella? (Healey, M: 2009. Pag. 14).

Siguiendo a Ollins (2009) podemos afirmar que tras la década de 1980 la
actividad del branding como proceso integral se vuelve una especialidad profesional
con una creciente importancia. Es con los 90 que se torna en una actividad indis-
pensable, que redine bajo el término Brand management (Healey, 2009) se mezcla
la comunicacion con la gestion corporativa. Dichas dos décadas seran cruciales para
Davis (2010:18) en la definicion del entorno de marca que conocemos, al ser el mar-
co de consolidacion de algunas de las marcas mas famosas de la actualidad.

Para Karen McCabe, citada en el texto de Healey, los finales de los 90 se-
falan la revelacion de esta como una actividad disciplinar, con lo que el término
branding se despoja de su aura creativa para convertirse en un proceso que permitié
trascender gustos y aversiones personales.

Como tal, este proceso de profesionalizacion supone la transformacion de
los entornos empresariales para asumir un trabajo coordinado que resulte en una
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transmision mas coherente de su imagen. Del otro lado de dicho proceso, la inves-
tigacion sigue siendo un primer paso de conformacion de dichas estrategias, como
lo habia sido en otras etapas del proceso, que hemos mencionado anteriormente,
siendo una herramienta fundamental para ubicar la marca frente a un usuario ac-
tivo, rompiendo los entornos conceptuales de pasividad del consumo, en tal senti-
do es expuesta por Davis (2010), Healye (2009) y Olins (2009). Este Gltimo énfasis
supone una diferencia fundamental frente a entornos en los que la marca era el
centro de la actividad, lanzando mensajes para un publico pasivo, establecido como
objetivo (target audience).

Melissa Davis analiza el protagonismo de los publicos frente al relativo poder
de las marcas, poniendo énfasis en la investigacién como punto crucial del estudio
de mercado:

En el proceso de desarrollo de las marcas y el branding como una
disciplina, ha madurado también la relacién con el consumidor... La
sofisticacién del consumidor ha conducido al concepto de “experiencia
de la marca”, expresion que recoge los elementos tangibles e intangibles
de una marca en varios medios. Esta experiencia busca estimular al
consumidor en tal medida que capture sus sentidos. La idea ayuda
también a diferenciar a las marcas que compiten]...] Davis, M. 2010:20

Si bien las ideas de imagen de marca y posicionamiento siguen siendo fun-
cionales, Olins (2009) completa este panorama de transformacion del branding al
recordar que estos conceptos tienen matices estratégicos fundamentales en la si-
tuacion contemporanea.

La idea de posicion de una marca expresa su lugar en el mercado, obtenido
del desarrollo de la imagen de su producto y servicio en la busqueda de un mayor
impacto en el consumidor, es una apuesta particular que debe estar de acuerdo a los
valores de marca y los deseos y necesidades del consumidor (Davis, 2010:50). La sa-
turacién frente a medios de comunicacién tradicionales puede suponer una pérdida
de notoriedad, lo que ha supuesto que un factor importante para el posicionamien-
to sea el desarrollo en tecnologias de comunicacion frente a las posibilidades que
abren las nuevas tecnologias al consumidor para ‘saltar’ la publicidad de caracter
intrusivo. Esta manera de gestionar el didlogo apunta ahora a publicos que estable-
cen el contacto con la marca de manera voluntaria, presentando un contenido mas
pertinente e interesante (Calahorrano, 2013).

La apuesta estd, entonces, en estrategias como el storytelling o el branded
content, que se apoyan en nuevas formas de comunicacion para aportar experien-
cias Unicas en la conformacion de una comunicacién pertinente y veraz, algo que
Melissa Davis ha llamado ‘experiencia de marca’.
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5. Conclusiones

5.1. El proceso integral de planificacion
y gestion estratégica para el caso espanol

Con la investigacion, tras el andlisis presentado de la bibliografia anglosa-
jona pertinente a este tema, se desprenden conclusiones que podemos aplicar a la
gestion de marca espanola, no sélo como fundamentaciéon de un marco tedrico que
permite un fin pedagdgico, sino como énfasis en la necesidad de investigaciones
mas profundas que permitan dar un estado del arte de estas cuestiones en nuestro
contexto.

Quiza la cuestion principal sea la necesidad de enfrentar la necesidad de
profesionalizar el ejercicio de la politica estratégica de marca, dandole el lugar que
le corresponde en la organizacién empresarial para consolidar un correcto desarrollo
de marcas fuertes que, mediante el contacto con el publico, permita revalorizar la
marca frente a un mercado global competitivo.

Como conclusiones especificas, podemos formular los siguientes apartados:

El cardcter multidisciplinar del proceso de planificacién debe ser controlado
por los estrategas de marca, si bien la ejecucién del miso debe estar en consonancia
con directrices estratégicas de marca (Gobé: 2005), esto se traduce en un proceso
gue ha de verse siempre de manera integral, coherente, integrando a quienes parti-
cipan del mismo. (Keller: 2008; Kotler: 2008; Healey: 2009).

Este trabajo debe entenderse como un proyecto de largo plazo centrado en
la consecucion de un objetivo (Olins: 2003 y 2009), lo cual implica la perspectiva
estratégica que plantean autores como Davis (2006 y 2010), si bien la consecucién
de objetivos en corto plazo puede darse dentro de un marco estratégico como
gestion de marca. Negarse a dicho proceso implica graves consecuencias desde
esta perspectiva, que se reflejan principalmente en el alejamiento del publico tras
la confusién que puede acarrear la no concurrencia de las comunicaciones sobre
etapas bien planeadas.

En este camino, la coherencia y veracidad de la gestion de marca, enfren-
tada al objetivo estratégico son, tal como expone Aaker (1998, 2002), elementos
vitales de posicionamiento; llegar al publico con la multitud de medios a disposicién
es fundamental para no perder dichas caracteristicas, que de estar presentes deben
aparecer naturalmente para establecer una comunicaciéon positiva, que provoque
confianza en el consumidor.

De la mano con estos valores, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
no debe verse como una manera de ‘lavado de manos’ (Davis, 2010), las diversas
crisis que enfrentamos hacen que los publicos rechacen marcas que no cuentan con
una perspectiva humana frente a los problemas de la actualidad, siendo adn mas
reactivos con quienes dicen tenerlos, sin poder demostrarlos.
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Tal como hemos expuesto en otros articulos relacionados con esta investiga-
cion, las fases del proceso: investigacion, estrategia, implementacion, ejecucion e in-
vestigacion, se conforman de manera ciclica como una forma de hacer feedback a la
marca sobre aquellos aspectos de mejora o acierto en un proceso de mejoramiento
continuo. Los autores analizados propenden por una investigacion inicial exhausti-
va, como momento fundamental del proceso, Davis (2010) y Healey (2009) enfati-
zan la fluidez de informacién e investigacion como garantes del éxito del proceso.

Las empresas deben asumir el cambio de paradigma que se ha dado en el
mundo, principalmente con la presencia de las tecnologias asociadas a la comuni-
cacion (Mayorga: 2014). El cambio de paradigma sugiere un publico que controla
su actividad de ‘conexion’ con las marcas, escogiendo también el soporte y lugar
en que desea establecer su vinculo, en tal direccién la marca debe hacer lo posible
por estar presente en estos nuevos canales, buscando informacién y contenidos de
interés y pertinencia.

Es el momento en que las marcas deben buscar su diferenciacién, valores
funcionales e intangibles deben ser tomados en cuenta en la construccién de iden-
tidades que permitan al usuario reconocerse a través de la marca, experiencia de
construccion de valores fundamental que puede generar un intenso movimiento
en torno a redes sociales que puede llevar incluso a que los usuarios se tornen en
productores de contenidos para la marca.

Finalmente, quiza la conclusién mas relevante de este proceso de revision
sea la necesidad de contar con un lugar renovado y prioritario en los esquemas
organizacionales para el estratega como pieza fundamental del Branding, esta per-
sona, o grupo de personas, juegan un papel que no podemos enfatizar suficiente-
mente. Siendo responsable de las fases del proceso, en su capacidad de andlisis, de
construccion de estrategias y para desarrollar el hecho comunicativo se deposita
el éxito de una empresa para enfrentar un mercado tan dinamico en el interactivo
entorno de las comunicaciones hoy.
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Todo articulo presentado al proceso de arbitraje de MasD, Revista Digital
de Disefio, estd sometido a las reglas que se encuentran en nuestra sec-
cion de instrucciones a los autores cuyo proposito es garantizar tanto
la calidad del proceso editorial como la neutralidad de los actores del
mismo frente a la evaluacion de los articulos seleccionados, en aras de
encontrar niveles de alta calidad en la divulgacion que persigue nuestra
publicacion.

Factores como la relevancia en el ambito disciplinar del disefio, la origina-
lidad e innovacion, cohesion, legibilidad y lenguaje, son dimensiones de los textos
presentados que han de ser tenidos en cuenta dado el caracter investigativo de los
articulos que son objeto de divulgacién de MasD.

Si bien es responsabilidad de los autores velar por la originalidad de sus
procesos y por garantizar que los contenidos presentados no infrinjan
restricciones legales, son funciones adicionales del Editor o Coordinador
Editorial hacer recomendaciones en términos de respeto a la ley y a los
derechos de autor, asi como velar que en los procesos administrativos no
se infrinja el derecho a la igualdad por motivos de raza, género, orien-
tacion sexual, creencias religiosas, orientaciones filoséficas o politicas de
los autores. En este sentido en la orientacién editorial de la revista deben
primar conceptos relativos al contenido disciplinar, metodolégico y de
claridad en la divulgacién de los procesos investigativos presentados.
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Criticas personales o el uso de un lenguaje que trascienda la objetividad
mencionada, que puedan ser consideradas groseras o personales, no
seran transmitidas en la cadena del proceso de evaluacion.

En similar sentido, instamos a los lectores de los articulos presentados a
conducir la lectura de los mismos en el ambito de la objetividad, tenien-
do en cuenta que la critica personal sobre los mismos no debe ser un
condicionante del proceso editorial. Si bien la critica constructiva debe
hacer parte de todo proceso de intercambio académico, ha de procurar-
se una mezcla de objetividad con un lenguaje no ofensivo.

Se espera que la critica constructiva sea el mecanismo mediante el cual
los participantes en el proceso de evaluacién asuman el proceso de divul-
gacidon como una tarea de socializacion y construccion critica en torno
al disefo, puesta al servicio de la innovacion y la transformacion social.
En tal sentido, el lenguaje expresado, tanto en los articulos como en los
juicios sobre los mismos, deben buscar la construccién de conocimiento
y el perfeccionamiento académico integral, dejando en claro la acepta-
cién o no de los mismos para su publicacién, sus debilidades y falencias,
asi como las posibilidades de transformacién que permitirian incluirlo en
ndmeros subsiguientes.

El autor es, por lo tanto, el primer responsable del proceso editorial, que
busca limitar el espectro de publicacion a aquellos resultados de proceso
gue hagan un aporte significativo a la conceptualizacion, disefo, ejecu-
cion o interpretacion de un aspecto disciplinar de relevancia, enmarcado
en los factores descritos en el primer punto de esta suscripcion ética.

Sin embargo, considerando la especificidad que tiene la investigacion
en el dmbito de la produccién cultural, en los temas que consideran
disciplinas como el disefio y las artes, asi como la necesidad de recalcar
el caracter de innovacién inherente a la creacion como una forma espe-
cifica de conocimiento humano en el dmbito de las industrias culturales
y creativas, y tomando como un elemento esencial de la divulgacién en
dichos campos la necesidad de una mirada pluralista, incluyente y diver-
sa, la falta de ‘'novedad’ no es un factor esencial para rechazar los conte-
nidos propuestos por los investigadores, si sus ideas son presentadas de
una manera metdédica y técnicamente soportada.

Con estas condiciones especiales de nuestro ambito de accion como
marco de la actividad editorial, MasD tiene como politica editorial some-
ter a consideracién de pares (en el proceso de doble par ciego mencio-
nado anteriormente) todo articulo que sea enviado a consideracion de la
revista, superando cualquier sesgo que los miembros del equipo editorial
puedan tener, dejando Unicamente en manos del Comité Cientifico de
la Revista puntualizaciones en torno a los contenidos de los articulos,
posibles direccionamientos que han de ser objeto de divulgacion con los
autores, o recomendaciones tematicas para ndmeros especificos.
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Las investigaciones presentadas deberdn encontrarse sometidas a con-
diciones de ética investigativa, particularmente en cuanto tiene que ver
con la experimentacion, el respeto a la vida y a los derechos humanos,
asi como a otros estandares éticos que guien el quehacer investigativo
pertinente. Toda fuente de financiacién no académica, o cuyo aporte
sefale un sesgo u orientacion especifico del proceso investigativo debe
ser expresamente detallada.

La instancia de veto o de no publicacién de uno o mas articulos pre-
sentados para publicacion siguiendo las orientaciones y convocatorias
periddicas de la revista, seran potestad Unica del Comité Editorial, para
cuyo exclusiéon se hara el proceso correspondiente de citaciéon a comité
regido por cuérum y registro en acta, cuya decisién debera ser comuni-
cada directamente al autor de forma inmediata y con total transparencia
respecto al proceso. Dicha decisién no tendra recursos o segundas ins-
tancias, pero dejara al autor en plena libertad de someter su articulo a
otros procesos editoriales en otras revistas segun su criterio, entendien-
do como totalmente nula la cesion de derechos realizada por el autor,
tras la decisién del Comité Editorial.

En caso de que un articulo presentado a MasD, Revista digital de disefio,
incumpla de manera obvia las caracteristicas esenciales descritas en el
numeral uno del presente texto, el Coordinador Editorial de la Revista
podra rechazar de manera directa el mismo, haciendo énfasis al autor
en la necesidad de seguir una estructura de presentacion formal, que
facilite la transmision de las ideas en un nivel de divulgacion de procesos
de investigacion en el ambito del disefo.

La consideracion de autoria, si bien se extiende a la totalidad de los par-
ticipantes en la elaboracién del articulo, debera estar encabezada por el
autor que somete el articulo a los procesos editoriales de MasD, y se con-
siderara en tal sentido para el envio de la correspondencia pertinente. Ni
la revista, ni su equipo editorial pueden hacerse responsables de dirimir
disputas relativas a la autoria de un articulo presentado, por lo que todo
cambio en las que se hayan presentado en el envio de presentacion debe
ser remitido de manera escrita con las firmas de todos los autores del
mismo. Cualquier cambio tras la publicacion final del articulo se guiara,
segln el caso, por las indicaciones dadas por el Comité Editorial de la
revista, a través del Editor o Coordinador Editorial de la misma.

En concordancia con las instrucciones a los autores, también se conside-
rardn como violaciones a la presente suscripcion ética el uso de ideas de
otros autores sin la adecuada cita, asi ésta no sea la transcripcion de tex-
tos completos o la presentacion de una idea concurrente con el proceso
investigativo. La citacion se entiende, en términos de la revista, como
una condicion esencial de todo proceso de comunicacion y divulgacion,
asf como un compromiso con la calidad del mismo.
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El auto plagio, o el uso de ideas o textos presentados en otros contextos
con similares palabras o estructuras conceptuales debe ser especifica-
mente declarado por el autor, entendiendo que la omision de este pro-
ceso es motivo suficiente para poner en duda la originalidad del texto
presentado y sugerir su exclusion del proceso editorial.

Los textos que sean considerados, por cualquier instancia del proceso
de publicacion, como plagio, o que contengan al interior de los mismos,
pasajes o citas sin la debida citacién, seran inmediatamente excluidos del
proceso editorial. Similar sancién es aplicable a textos ya publicados, que
seran excluidos de nuestro repositorio digital. Una comunicacién sera
enviada en este sentido a las instituciones origen de los documentos y
a sus autores.

Cuando el autor o arbitro lector encuentren errores o inconsistencias en
los articulos publicados o sometidos al proceso de arbitraje de la revista,
es su deber notificar al Editor o Coordinador Editorial, entendiendo que
es su potestad retractarse de los mismos mediante comunicacién escrita.

Todo contenido entregado a la revista serd motivo de un tratamien-
to confidencial hasta el momento de su publicacion. Esta regla aplica
tanto al Comité Editorial como a lectores, miembros del comité cien-
tifico, arbitros, editores y coordinadores editoriales que participen de
la publicacion.
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Publico objetivo

Nota para nuestra comunidad Para la Facultad de Disefio, Imagen y Comunicacion
académica, investigadores y otros de la Universidad El Bosque, el amplio campo de accion
interesados en postular articulos o en torno al disefio, como actividad social, plastica y cul-
textos en el drea del Disefio, Imagen tural, debe responder de manera activa a los retos que

y Comunicacion, y sus &reas afines hemos de abordar en el siglo XXI, teniendo siempre
’ : como balanza del dmbito econémico la necesidad de

aportar a la calidad de vida de las personas y la sosteni-
bilidad de sus entornos.

En esta perspectiva, el publico objetivo de MasD
esta conformado por estudiantes, docentes, investiga-
dores y profesionales en el area del Disefio, la Imagen

MasD, Revista Digital de Disefio, es la yla Comynicgcién, y el émbitq transdigciplinar de éstas
publicacion semestral de caracter divulgativo de la con las ciencias humanas, sociales, aplicadas y basicas,
acuad de Diseno, magen y Comuncscn de s RN
ilégl(\i/i?tgssldgieanioesgt:i Szurggiijg?fg%iggna|es’ pedagogia y epi;temologia, asi como la produccién de

RS, , , , obras afines a dichos campos.
editoriales en otros escenarios de divulgacion,
referentes a investigaciones, indagaciones,
problemas en el ambito del disefo, la imagen, la
comunicacion, las Industrias Culturales y Creativas,
asi como procesos de ensefianza / aprendizaje
en dichas areas, siendo su funcién principal la
referida a la publicaciéon de resultados originales
de investigacion e innovacion en la disciplina
del disefio en general, asi como en el trabajo
interdisciplinar, transdisciplinar y de colaboracién
con otras disciplinas, y sus repercusiones directas en
el area de la revista.




Condiciones

MasD, Revista Digital de Disefio invita a los do-
centes, investigadores y miembros de las comunidades
académicas y productivas, asi como a interesados de
otras entidades nacionales e internacionales, a pre-
sentar sus articulos segun las siguientes condiciones
de convocatoria:

e La recepcion de documentos se realizara en perio-
dos semestrales, declarandose abierta de manera
permanente. Los textos recibidos formaran parte
de los procesos de seleccién y estaran regidos por
la periodicidad de los mismos, con un tiempo mini-
mo de arbitraje de dos meses.

e Los articulos recibidos para postularse a participar
en el proceso de arbitraje, bien sea de forma fisica o
digital, deben cenirse a las siguientes caracteristicas:
El texto del articulo en formato pdf editable o de
procesador de texto similar, ajustado a las instruccio-
nes para autores y sin referencias de ningun tipo que
permitan establecer la autoria del mismo para pre-
servar el anonimato del proceso de evaluacién; debe
diligenciarse, adicionalmente, e incluir en el envio,
el Formato de Informacion Biografica del Autor de-
bidamente diligenciado, disponible en la pagina de
la revista http://masd.unbosque.edu.co/; el Formato
Cesion de Derechos y Originalidad disponible en la
misma pagina, debidamente diligenciado; archivos
separados con las imagenes y graficos que formen
parte del articulo, con una resolucién minima de
300 ppp y 10 cm de base.

Todo articulo presentado para nuestra seccion
Investigacion MasD seré incluido en el proceso de arbi-
traje por pares ciegos (peer review double blind) en un
proceso de total anonimato tanto para autores como
para arbitradores, por lo que insistimos en que los ar-
ticulos sometidos al proceso no deben tener ninguna
referencia o indicacién de su autoria. En ningln caso
0 circunstancia se comunicara a lectores o autores la
identidad de quienes participan en el proceso.

Tipo de articulo

Dado el caracter de divulgacién de MasD, Revista
Digital de Disefio, el cuerpo de la revista estd compues-
to de tres secciones: Investigacion MasD, Disefio U El
Bosque y Tribuna. Para cada una de éstas se seleccio-
nan articulos con caracteristicas particulares, siendo
Investigacion MasD la seccién principal del cuerpo edi-
torial, cuyo objetivo principal es el de establecer vincu-
los entre la Facultad de Disefio, Imagen y Comunicacion
con el escenario de investigacion global.
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Formato

Recomendaciones de presentacion alos autores.

En adicion a los formatos referidos al envio del ar-
ticulo, expuestos en el apartado de Condiciones, solici-
tamos a los autores enviar con el archivo digital los pie
de pdgina y derechos de autor correspondientes a las
imagenes que ilustren o se deseen incluir en el mismo,
bien sea en formatos vectoriales o en alta resolucion,
en al menos 300 ppp y 10 cm de base.

El texto del articulo debe estar en fuentes Arial o
Times New Roman a 12 pt.

La margen maxima del texto ha de ser 2.54 cm en
cada hoja que conforme el articulo.

El espaciado ha de ser de 1 %2 renglones.

En conjunciéon con estas condiciones minimas,
sugerimos a los autores el uso de una redaccién que
procure claridad y concision al expresar sus ideas, utili-
zando una voz activa que exprese claramente el papel
del autor en el proceso de investigacion expuesto.

El articulo debe incluir los siguientes datos
de encabezado:

1. Titulo: enunciado de manera explicativa y concisa,
de tal manera que su consulta permita establecer
aquellas variables del contenido que permitan fami-
liarizar e interesar al lector con el mismo. El nimero
maximo de palabras permitido es 10. El subtitulo es
opcional, pero, de utilizarse, ha de complementar o
aclarar expresamente el titulo del mismo.

2. Resumen o abstract: este debe sefnalar, de mane-
ra precisa, breve, coherente e inteligible, el conteni-
do del articulo, presentando aquellos aspectos a re-
saltar de las conclusiones presentadas en el mismo.
Sugerimos una extensién maxima de 150 palabras.

3. Palabras clave (Keywords): Para la presenta-
cion de éstas sugerimos utilizar el thesaurus de la
UNESCO (http://databases.unesco.org/thesaurus/),
u otro similar, que permita al lector establecer facil-
mente el campo o campos contextuales a los que
se dirige el articulo.

En cuanto al contenido del articulo, su cuerpo tex-
tual, sugerimos guiarse por las siguientes recomenda-

_ |V -] —ciones de exposicion:

4,

Introduccién: plantear el problema o asunto prin-
cipal de la investigacion de la cual se desprende el
articulo, presentando de manera breve anteceden-
tes pertinentes, el objetivo que sefialé el desarrollo
de la investigacion, y el fundamento conceptual
de la misma, de ser pertinente a la exposicion del
texto.

Metodologia: puesto que los articulos obedecen
a la definicién tradicional de investigacién, sugeri-
mos incluir un corto parrafo en que se presente la
poblacién objetivo de la investigacion, los instru-
mentos que permitieron aproximarse al problema,
y los procedimientos llevados a cabo en el proceso.

Cuerpo principal del Texto: sugerimos una ex-
tension maxima de 5000 palabras, en concordan-
cia con lo sugerido por la Asociacién Americana de
Psicologia (APA por su sigla en inglés). En tal senti-
do, solicitamos a nuestros autores limitar al maxi-
mo el uso de pies de paginas y notas aclaratorias,
y que cuando estas sean de caracter pertinente no
excedan los tres renglones y/o 40 palabras. De ser
necesario mas espacio, vemos necesario incorpo-
rarlas en el cuerpo textual.

En el cuerpo principal cabe mencionar los datos
recolectados y su tratamiento estadistico, tratando
siempre de no exponer casos individuales o pun-
tualizaciones no necesarias que puedan implicar
una deformacion tendenciosa de los casos de estu-
dio, excepcién hecha de que estos sean el objetivo
principal del texto (estudios de caso Unico).

6.1. Discusiéon: como un complemento a la pre-
sentacion de los datos recolectados, reco-
mendamos utilizar la estrategia de discusion
como momento para evaluar y presentar in-
terpretaciones implicitas en la observaciéon y
resultados de la investigacion, cdmo estos se
relacionan con la hipétesis, objetivo o proble-
ma presentado en la introduccién, la contri-
bucion al campo general de estudio realiza-
da con la investigacién, y toda presentacion
contextual de la misma que permita al lector
establecer comparaciones, avances e innova-
ciones que represente el estudio.
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Conclusiones: finalmente, como un titulo aparte
del cuerpo principal del texto, deben presentarse
los resultados y conclusiones que se desprenden
del proceso investigativo, siendo estos el elemen-
to fundamental de la divulgacion investigativa.
Pedimos a los autores establecer la pertinencia de
las mismas, y su facil conexién con los objetivos
propuestos en la introduccion. Su redaccion debe
ser clara, y evidente su pertinencia con el cuerpo
textual presentado, tratando de realizar una expo-
sicién que parta de lo general a lo particular.

Imagen: Graficos, diagramas, fotografias, tablas y
otros objetos graficos pertinentes o ilustrativos de-
beran estar acompafados por el nombre del autor
0 su procedencia, el titulo o leyenda explicativa sin
exceder las 15 palabras. Ademas de estar indica-
da su ubicacion en el texto, deberan entregarse en
medio digital, bien sea en vectores o, de tratarse
de imagenes no vectoriales, con una resolucién
minima de 300 ppp. Sugerimos formatos PSD, JPG
o TIF. En todos los casos solicitamos el envio de
los archivos originales correspondientes, de mane-
ra independientes seguin su numeracién o relacion
con el articulo.

Referencias. De acuerdo al modelo APA, el articu-
lo debe estar acompanado exclusivamente de los
textos origen de las citas incluidas en el mismo,
o aquellos que presenten ideas relacionadas en el
cuerpo textual directamente. En el siguiente apar-
tado referimos nuestro modelo de citacion.

Referencias y citas a pie

5.1. Referencias bibliograficas

Los autores deben emplear como modelo de ci-
tacion el expresado por APA, de la siguiente manera:

Libros. Apellido del autor, Inicial del nombre.
(Afo de publicacién) Titulo de la obra (Edicién).
Localizacion: Editorial.

Capitulo de un libro. Apellido del autor, Inicial
del nombre. (Afo de publicacion) Titulo del capitulo.
Apellido del Editor, Nombres.) Titulo del libro (paginas
del capitulo). Localizacion: Editorial.

Revistas o publicaciones seriadas. Apellido del
autor, Inicial del nombre. (Fecha de publicaciéon ini-
ciando con el afio y detallando meses y/o dias segun
el caso). Titulo del articulo. Titulo de la publicacion.
Volumen, (numero), paginas.

Leyes. Ley, decreto, resolucion, otros segun el
caso, numero (Fecha de publicacion iniciando con el
afo y detallando meses y/o dias segun el caso). Titulo
de la ley, decreto, resolucion, etc. Titulo oficial de la
publicacién. Ciudad, Pais.

Para referenciar una obra con mdltiples autores,
dentro de los modelos expuestos, debe tenerse en
cuenta la siguiente forma de construccion del apartado
autor, ordenando de manera alfabética:

Apellido del autor1, Inicial del nombre1 & Apellido
del autor2, Inicial del nombre2 & Apellido del au-
tor3, Inicial del nombre3. (Afo de publicacion).
Titulo del libro. Localizacion: Editorial.

En el proceso de referenciar la relacion del texto
con una idea, parafrasis o referencia a un texto no in-
cluido como cita en el cuerpo del articulo, se debe te-
ner en cuenta la siguiente recomendacion en el sitio de
referencia al interior del articulo:

e En caso de tratarse de dos autores, en la primera
cita: Apellido del autor1 y Apellido del autor2. (Afio
de publicacion). En la segunda cita y subsecuentes:
Apellido del autor1, et al. (Afio de publicacién).

® En el caso de tres autores o mas: Apellido del au-
tor1, Apellido del autor2, Apellido del autor 3. (Afo
de publicacién). En la segunda cita y subsecuentes:
Apellido del autor1, et al. (Afio de publicacion).
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e En el caso de seis autores o mas: Apellido del au-
tor1, et al. (Afio de publicacién).

En el uso de siglas, siendo el caso de instituciones
reconocidas que las utilicen, ha de citarse el nombre
completo en su primera referencia en el texto, acompa-
flado de la sigla entre paréntesis, utilizando posterior-
mente Unicamente la sigla. Ejemplo:

e En la primera aparicion: Organizacion Mundial
de la Salud (OMS, ARo de publicacion)

e En apariciones subsecuentes:
OMS (Ao de publicacion)

De acuerdo a la sugerencia APA, la cita debe incluir
la pagina de inicio de la cita en el sitio de su apariciéon
en el texto, y no en las referencias. Toda cita con ex-
tension menor a 40 palabras debe incluirse al interior
del parrafo de citacion. Aquellas con una extensién
superior deben sangrarse de ambos lados en parra-
fo independiente.

En caso de que se trate, no de una cita textual,
sino de la referencia a una idea de origen diferente
al autor del articulo, se debe referenciar siguiendo el
modelo expuesto e incluir su origen en la secciéon de
Referencias bibliograficas.

Para el caso de publicaciones electrénicas solicita-
mos incluir la cita completa segun el estilo APA, e in-
cluir la informacién DOI completa, de ser posible.

5.2. El proceso de pares
lectores (peer review)

El articulo que cumple con los criterios anteriormen-
te expuestos y es presentado dentro de nuestra convo-
catoria, es sometido por MasD a un proceso semestral
gue busca garantizar la calidad investigativa de los ar-
ticulos presentados, en el marco de la contribucién ge-
neral al desarrollo del campo del Disefo. En tal sentido,
el Coordinador Editorial, con el visto bueno del Comité
Editorial, asignara los arbitros que considere pertinentes
al contenido del articulo presentado, buscando garanti-
zar que el concepto emitido esté de acuerdo al area te-
matica de trabajo o conocimiento de los mismos. Tanto
los arbitros seleccionados como el autor desconoceran
sus correspondientes identidades, por lo que MasD se
reserva el derecho de realizar los cambios pertinentes
en los documentos presentados, de tal manera que se
garantice el total anonimato de las partes.

Dichas condiciones garantizan a los arbitros el to-
tal proceso de independencia para emitir su juicio ana-
litico, que debe ser remitido, en los formatos pertinen-
tes, en el plazo de un mes calendario. Para considerar

— VI, I-VIl —que el articulo puede ser publicado, adicionalmente a la

recomendacion del arbitro, el puntaje general del articulo
debe estar por encima de 3,5 en una escalade 1 a 5. Toda
observacion y transformacién del articulo que el arbitro
considere necesaria, e incluya en los formatos pertinen-
tes, formara parte del proceso de arbitraje del articulo.

El Coordinador Editorial de la Revista, con visto
bueno del Comité Cientifico, enviarad al autor dichos
formatos para que éste realice los ajustes recomenda-
dos, teniendo para esta actividad un plazo méaximo de
un mes calendario. Una vez sometido a consideracion
de la Revista, el articulo corregido inicia un nuevo pro-
ceso del que forman parte los arbitros previamente
asignados. Este concluira, tras esta segunda revision,
con los formatos y evaluacion final, y la recomendacion
de publicacion afirmativa o negativa.

En caso de que existan nota inferior 3.5 de un ar-
bitro y superior de otro, esta situacién, considerada de
empate en la evaluacion, se dirimird mediante el nom-
bramiento de un tercer arbitro, de calidades iguales a
las de los dos primeros lectores, cuya nota servira para
dirimir el conflicto.

En ninguin caso el proceso de arbitraje implicara la
participacién del autor, tratandose de un proceso en
manos del aparato editorial de MasD.

En caso de que se encuentre un nUimero superior
de articulos al establecido por el Comité Cientifico de
la Revista, los puntajes finales de evaluacion promedia-
dos de las notas asignadas por los arbitros lectores ser-
virdn al Coordinador Editorial para establecer aquellos
que conformaran el nimero respectivo. En caso de un
empate en dichos puntajes, el Comité Cientifico dirimi-
ra el conflicto, seleccionando aquellos que considere
pertinentes para cada numero, de acuerdo al andlisis
de los formatos de arbitraje que conformen la evalua-
cion de pares.

Aguellos que, habiendo aprobado el proceso de
arbitraje, no sean seleccionados para el numero perti-
nente, podran ser presentados para el nimero siguien-
te de la Revista, conformando la base inicial del proce-
so de publicacion.

Todo articulo cuya calificaciéon de arbitraje esté
por debajo del 3.5 podra ser presentado nuevamente
por su autor, una vez concluido el periodo semestral
de edicion para el cudl fue presentado, en tal sentido
dicha presentacion sera considerada un nuevo proce-
so, para el cudl se sometera a las acciones descritas
anteriormente.

Todo autor se abstendra de presentar al articulo a
otras instituciones o revistas, cualquiera sea su ambito,
durante el periodo de evaluacién, a no ser que cuente con
permiso explicito del Coordinador Editorial de la Revista.
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Target audiences

Note to our academic community, To the Facultad de Disefio, Imagen y Comunicacion
researchers, and others, interested on of Universidad El Bosque, the broad field of action
submit papers at Design, Image, and around design, as a social, plastic, and cultural activity,

Communication, and another confluent has to answer in an active manner to the challenges
areas that we have in the XXI century, having as counter-wei-

ght to the economic scope the urgent necessity to con-
tribute to improve life quality for the people and its
surroundings sustainability.

At this perspective, the target audiences of MasD
its conformed by students, teachers, researches and
professionals at the scope of Design, Image and
MasD, Digital Design Magazine, is Communication, and the transdisciplinary scope of

the semestral divulgative publication of the those with human, social, applied and basic sciences,
Design, Image and Communications Faculty and those related to the production of knowledge as-

o : sociated to their thematic areas, including their peda-
of the Universidad el Bosque. Its oriented to . > .
publish original and inedi?ed contributions, not gogy, epistemology and the industrial production of

: : SO work affined to those fields.
submitted to another kind of editorial processes
in other publication sceneries’, at the specter
of design, image, communication, creative and
cultural industries, as referred to teaching /
learning processes on those areas, being its main
function to publish original research at the design
discipline in general, as to its interdisciplinary and
transdisciplinary work, with direct influence at the
magazine area.




Conditions

The paper should be submitted in an editable text
format: OpenDocument (odt) or MS-Word (doc, docx
or rtf), to the following email address: editormasd@un-
bosque.edu.co. The name of these files and their con-
tents should omit any reference to the identity of the
authors or their affiliations. This information should be
communicated only in the body of the email.

Papers should not be longer than 8,000 words;
book reviews no longer than 1,000 words. The page
format will be letter size (8 2 “x 11") with 2.54 cm
margins on all sides, double-spaced, in Times New
Roman 12pt and numbering in the lower right corner.
The title of the article will be in 14pt size and abstract,
keywords and citations and footnotes notes in 8pt size.
The header of the paper shall include a title, and pos-
sibly a subtitle, adding up no more than 14 words, the
abstract, with a maximum of 200 words, and a list of
3 to 5 keywords.

After the header, papers should present a structu-
red development of their contents, with an introduc-
tion, a series of chapters or sections, discussion/conclu-
sion and bibliography. Citations shall be presented in
APA format (Last Name of Author, Year of Publication:
page cited), never in a footnote, while the full citation
should be included in the references at the end of text.
The papers containing local terms, acronyms, values,
etc.., should be described and/or explained in order to
ensure complete understanding by foreign readers.

The graphic content may be composed of photos,
figures (drawings, diagrams, etc..), graphics and/or ta-
bles, which must be perfectly clear and appear listed
in the body of the article. The paper may include up to
eight graphics. All artwork must be inserted into the
text file, in the approximate location in which is reques-
ted to be included, and also in separate files (TIFF or
JPG format) with a minimum resolution of 300 dpi, to
achieve a print size of 20 x 15 cm. Each graphic ele-
ment should be numbered consecutively according to

their type and identified by an explanatory legend, in-
cluding a title and an indication of its source. In case of
including tables, they must be formatted in text format
and included in the text body, and should not be sent
independently or in image format. In case of including
photographs or graphics not owned by the authors,
you should provide written evidence of the permissions
from the authors or original publishers. Otherwise,
such content shall not be published in Revista MasD.

The final reference list, in alphabetical order by last
name, including only the references cited in the text
or graphical content sources must be adjusted to APA
6.0 standards.

Copyright of the articles belongs to Revista MasD
and Universidad El Bosque, so that authors shall sign an
authorization grant in such terms. The papers will be
freely available in the Revista MasD website and will be
redistributable under the conditions defined by Creative
Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike 2.5
Colombia (CC BY-NC-SA 2.5 CO) License.
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