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INTRODUCCION

INTRODUCCION

La Fundacion Espafola para la Innovacién de la Artesania (FUNDESARTE) es una
entidad sin animo de lucro adscrita al Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
que trabaja en la promocién y la profesionalizacion de las empresas artesanas en el
marco general de las politicas de apoyo a las pequefias y medianas empresas desarro-
lladas por el Departamento.

En ese contexto, FUNDESARTE realiza una intensa labor de promocién de la calidad
y el disefio de los productos artesanos espafoles como bien prueba la publicacién de
este trabajo. Un trabajo que muestra muchas de las simbiosis posibles entre el disefio
y la artesania para la mejora de la competitividad de las empresas artesanas, y que
ha sido posible gracias a la colaboracién de varias de las comunidades auténomas que
participaron en la Comisién de Disefio del Observatorio de Artesania (en concreto las
de Asturias, Extremadura, Castilla-la Mancha y Catalunya), y Valencia que ostenta
actualmente la presidencia de dicho Observatorio.

En el epigrafe de las colaboraciones, también me gustaria sefialar la de la Empresa
Nacional de Innovacion, S.A. (ENISA), sociedad publica adscrita al Ministerio de Indus-
tria, Turismo y Comercio que, tras la reciente fusién por absorcién de la anterior Socie-
dad para el Desarrollo del disefio y la innovacién (ddi), ejerce también en la actualidad
las funciones de promocién del disefio desarrolladas hasta entonces por ésta.

En definitiva, con la edicién y difusién de esta obra, el Ministerio de Industria, Turis-
mo y Comercio ratifica una vez mas su compromiso con las pequefias y medianas
empresas artesanas, poniendo a su alcance nuevas herramientas que posibiliten la
integracién de la innovacién y el disefio en sus estrategias empresariales.

14 de marzo de 2011

Estela Gallego Valdueza

Directora General de Politica de la PYME
Presidenta de FUNDESARTE y de ENISA
Ministerio de Industria, Turismo y Comercio
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INTRODUCCION

Es para mi una satisfaccién hacerte llegar esta publicaciéon que ahora tienes en tus
manos. Se trata de una guia, elaborada a instancias de la Comisiéon de Disefio del
Observatorio de las Comunidades Auténomas durante la Presidencia de Castilla-La
Mancha, que supone un fiel reflejo de la colaboracién entre las distintas administracio-
nes regionales, y también, entre profesionales de distintos Ambitos.

El Plan de Ordenacién y Promocién de la Artesania 2008-2012, ratificado por unani-
midad en las Cortes de Castilla- La Mancha, incluye como linea de actuacién el fomen-
to de programas que incorporen el disefio a la artesania para conseguir sensibilizar,
formar e informar de una cultura de la innovacién y el disefio. Queremos que se incor-
pore el disefio a la artesania con el fin de facilitar la comercializacién de los productos
artesanos, anadiéndoles prestigio en un contexto de calidad y excelencia.

La artesania es un sector estratégico para nuestra Regién. Combina valores inestima-
bles de originalidad y singularidad de un producto tinico, con lo mas arraigado de nues-
tra tradicion, pero sin olvidar ni la proyeccion comercial que envuelve todo planteamien-
to empresarial, ni el papel sociocultural y econémico de la artesania en la sociedad.

Promover la colaboracion entre artesanos y disenadores supone estimular dinamismo
v creatividad, mejorando la calidad de la expresion individual y de la comunicacion con
los demas, abriendo nuevas vias de conocimiento a los ciudadanos para que aprecien de
un modo 6ptimo el trabajo y el compromiso que hay tras la concepcion y elaboracion de
cada producto artesano.

El Gobierno de Castilla- la Mancha tiene como objetivo la renovacion constante del
compromiso con la artesania regional, siendo nuestro deseo que esta guia sea un
instrumento util en la andadura de nuestros artesanos y empresas artesanas que son
parte esencial de nuestro patrimonio mas preciado.

Maria Luisa Araijo Chamorro
Vicepresidenta v consejera de Economia y Hacienda de Castilla-La Mancha






|

Artesania, arte, diseno://
reflexiones previas ////

Jests-Angel Prieto

Homo faber

Huella, firma, marca: asi acertaba Octavio Paz en su reflexion
sobre las actividades que nos interesan en este libro'. Porque la
artesania, el arte y el disefio son las actividades humanas que
nos proveen de objetos e imagenes para facilitarnos la vida. ;Es

asi? ;jFue asi?

1-Ver Paz, Octavio (1990). “El uso y la contemplacion”, In/ Mediaciones. Barcelona: Seix Barral. Pags. 7a 23 .
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He referenciado otras veces una imagen
paradigmatica en el cine universal: el
hominido que lanza un hueso-herra-
mienta al aire que se transmuda en una
nave espacial (2001: A Space Odyssey?).
En ese empalme cinematografico tene-
mos la elipsis mas salvaje sobre nuestra
capacidad de proveernos de herramien-
tas, de esa cultura material que nos ha
convertido en el mamifero dominante.

Y eso ha sido por esa sabia combinacién
entre mano y razén: nuestra mirada
frontal binocular y unas manos prensi-
les, gracias al pulgar opositor, nos han
proporcionado una psicomotricidad fina
de gran ventaja evolutiva. Y ademas: el
proceso de ensayo y error de esas manos
sobre las que podemos reflexionar (sus
destrezas, sus torpezas y vuelta a empe-
zar) ha sido definitivo para el desarrollo
de nuestra capacidad de razonamiento.
No ha sido sélo el logos (el hablar) sino
el faber (el hacer) lo que nos ha colocado
al otro lado del hueso (para bien y para
mal). En un primer momento imagenes y
objetos formaron parte de nuestra capa-
cidad de dominar el medio (de comer

y no ser comidos): tan necesario era la
lanza con punta de silex como la pintura
del bisonte en el fondo de la cueva. Y tan
fascinante la habilidad para producir la
herramienta de corte como la capacidad

2- Kubrick, Stanley (1968). 2001 A Space Odyssey. USA: MGM/
WB. Min. 19.
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de convocar a la realidad a partir del
dibujo que la imitaba.

Y esa interaccion entre lo que repre-
sentabamos y lo que fabricabamos fue
haciéndose compleja a medida que
nuestras sociedades fueron mas exten-
sas. Y sobre todo cuando cambiamos

de paradigma y abandonamos nuestra
etapa némada asentadonos como agri-
cultores y ganaderos. Y aparecieron las
primeras ciudades (Ur, V milenio a C.),
y los primeros especialistas en ceramica,
cesteria, tejidos, escultura...Y la orga-
nizacion social necesité rituales y jerar-
quias. Y aqui tenemos a los artesanos,
facilitando objetos, acompanandonos con
1imagenes en esta vida y en el mas alla.
Habla Sennett del papel del artesano y
su papel civilizador en la Grecia antigua:
“Era en esa sociedad arcaica donde el
himno (a Hefesto) honraba como civiliza-
dores a quienes combinaban la cabeza y
la mano.”® .Y esto se ha olvidado muy a
menudo, dada la preeminencia que tiene
la palabra y la razén en nuestro mundo
de tradicién mediterranea: el dios de los
judios hace el mundo gracias a su pala-
bra (Dijo Dios: “Haya luz”, y hubo luz. )*.
Los artesanos y las artesanas iran prove-
yendo de los utiles que nos facilitan la
vida, ya con un uso directo (los elemen-
tos funcionales) ya con un uso estético
(emocién y belleza), que en su momento
no eran diferenciados jerarquicamente.

Platén y el neoplatonismo subyacente
en la religién cristiana iran insistiendo
en la supremacia del mundo de las 1deas
(el espiritu) sobre el mundo material.

Y eso ira abriendo una brecha entre los
artesanos de los objetos y los artesanos
de las imagenes (no olvidemos que la
escultura es mas imagen que objeto, en
su uso clasico). Y poco a poco aparecera
el término artista para designar a aquel
que esta cerca de la poesia y de lo intan-
gible. Y empezaremos a depreciar, como
oficios menores, aquellos que tienen en
la habilidad y en la utilidad su centro

de atencién (y eso que, como sefiala de
nuevo Sennett, “...Platén observaba que
aunque “todos los artesanos son poetas...
no se les llama poetas, tienen otros
nombres.”®).

Y quizas nos debiéramos plantear que lo
que tenemos es una historia de la arte-
sania (hasta las revoluciones burguesas)
y no una historia del arte, dado que los
conceptos de encargo, de supeditacion al
cliente, de repeticion y de funcionalidad
social, son los que atraviesan todas aque-
llas practicas “formalizadoras”. Y si no
nos atrevemos a decir que Veldzquez era
un artesano, es porque nuestra visioén de
la historia esta marcada por el concepto
actual de lo que entendemos que es el
arte, que es el artista: un genio, voca-
blo que tendra carta de naturaleza con
Immanuel Kant en 17906 .

ARTESANIA, ARTE, DISENO: REFLEXIONES PREVIAS

Y..., (cuando dejamos de ser artesanos y
nos convertimos en artistas?

3-Sennett, Richard (200923. El artesano. Barcelona: Anagrama. Pag. 34.
4~ Biblia de Jerusalem, Bilbao: Desclée de Brouwer (1970). Péag. 1.

5- Sennett, Richard; ob. cit., pdg. 37.

6- Ver Marf, Antoni (1991). La voluntad expresiva. Barcelona: Versal.
Pag. 132.
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“Entonces Yahvéh Dios formé al hombre con polvo
del suelo, e insuflé en sus narices aliento de vida, y
resulté el hombre un ser viviente”” . Y aqui apare-
ce un hermoso relato que inaugura la capacidad
creativa del ser humano: la ceramica. Descubrir
que un trozo de barro moldeado lanzado al fuego
no era destruido (experiencia habitual) sino que
era transformado en un material duro, conformable
previamente y resistente al agua, seguramente fue
el inicio del concepto de creacidén: la aparicion de
algo radicalmente nuevo respecto a su constitu-
cion anterior. Y eso gener6 un cambio en nuestra
mentalidad interventora en el mundo: no sélo
podiamos incidir en la materia (trocearla, rascarla,
pulirla, pintarla), sino transformarla (pensemos que
en paralelo habiamos aprendido a domesticar a los
animales y las plantas). Y ese fue el canto entusias-
ta que entona el creador (nuestro alter ego) en el
Génesis: “Sed fecundos y multiplicaos, y llenad la
tierra y sometedla”8.

Los tres caminos

La revolucion del neolitico provocé la
aparicion de la propiedad privada, la
jerarquizacion de la sociedad y una
economia basada en la explotacién de la
tierra (de ahi las guerras por el territo-
rio) que culmind en la sociedad feudal y
aristocratica. En cambio, la revolucion
burguesa (ejemplificada en la famosa
revolucién francesa de 1789), comporté la
abolicion paulatina de los derechos sobre
la tierra, de la igualdad de los ciudadanos
frente a la ley olvidando antiguos privile-
gios de derechos de conquista (la noble-
za), y una libertad de movimientos y de
mercancias que es el elemento clave de la
economia burguesa: el mercado.

Y esa economia de mercado (que bien
conocemos) se rige por la ley de la oferta
y de la demanda, ley que conlleva una
dinamica social basada en la iniciativa
individual, tanto a nivel de emprendedo-
res empresariales como de lideres socia-
les. Democracia y primacia del ciudadano
son basicas para que nuestras sociedades
funcionen econémica y socialmente.

Es coherente que el romanticismo cele-
brara ese triunfo del yo (tanto como
motor del mundo como de sus pasiones y
sus deseos); ya que el mercado impondria
a los ciudadanos una atencién a su inicia-
tiva personal (no exenta de confrontacio-
nes y de contra reacciones): ahora no hay

ARTESANIA, ARTE, DISENO: REFLEXIONES PREVIAS

reyes que nos rijan los destinos, sino que
hemos de ser nosotros los protagonistas
de la historia.

.Y que hacen los hacedores de objetos, los
proveedores de imagenes? Pues aquella
clase manufacturera, aquellos artesanos
(aunque se dijeran artistas) que tenian
un enorme peso social, ahora estan
abocados al nuevo panorama del merca-
do. Y toman tres direcciones.

Unos, que ya habian abrazado la causa
intelectual de su papel como artistas, se
disponen a ofrecer su obra antes de que el
mercado la necesite (ya que no hay encar-
gos previos y la idea de mecenazgo se ha
desvanecido). Y ello, basado en su papel
de visionarios, de innovadores de esas
nuevas formas de entender el mundo:
nace asi el artista genial, el individuo que
formaliza imagenes nuevas y que irrum-
pe en el mercado ofreciendo un producto
nunca visto, original. Y por encima de su
obra, el artista significara la personaliza-
cién de lo individual como caracteristica
irrepetible, él como obra Uinica.

Porque la dindmica sociedad burguesa se
caracteriza por su voluntad de progreso,
su fe en la tecnologia, lo que le proporcio-
nara un calificativo bajo el que oculta su
personalidad: la sociedad industrial. Si

el mercado se basa en la diferencia entre

7- Biblia de Jerusalem, ob. cit., pag. 3.
8- Biblia de Jerusalem, ob. cit., pag;. 2.
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el coste y el precio, racionalizar la manu-
factura de productos nos llevara a meca-
nizar su produccion. Y ese es un camino
imparable que genera una aceleraciéon de
la capacidad de producciéon y, por ende,
de la industrializacién de nuestros bienes
de uso. Todo el siglo XIX es el siglo de
los inventos: de la maquina de coser a

la maquina de retratar todo puede ser
“maquinizable”. Y, obviamente, el inven-
tor forma parte también del santuario de
los individuos geniales.

En este nuevo paisaje, la industria,
apareceran antiguos artesanos recon-
vertidos: su habilidad para comprender
los procesos de manufactura y del diseno
de productos, les llevara a trabajar en

la proyectacion de objetos susceptibles
de ser producidos mecanicamente: el
disefio industrial. El caso de Michael
Thonet (1796-1871) es de sobra conocido:
especialista en ebanisteria, ideara un
proceso de curvar madera al vapor y, no
solo eso, sino que disefiara una coleccién
de muebles auto-montables y, por ello,
susceptibles de ser enviados, gracias

a los nuevos transportes, a territorios
extensos; consiguiendo una produccién
en serie y una venta masiva IKEA
deberia rendirle tributo).Pero no todo es
industrializable, ni todo puede ser hecho
por genios: un grupo importante seguira
ejerciendo como artesanos, recibiendo
encargos, personalizando su produccion

modesta, y manteniendo la habilidad y el
oficio como forma de cultura del territorio
y sabiduria personal.

Y asi entramos en el siglo XX, en un siglo
con una sociedad de clases: los artistas,
los artesanos y los disenadores. Ya tenia
razén Octavio Paz: el arte es la firma,

el disefio es la marca, la artesania es

la huella. Y si bien las tres actividades
tienen un origen y un destino comun,

en este siglo pasado hemos conseguido
separarlas. Bien, lo ha conseguido el
mercado: ha hecho del arte un espacio
exquisito, donde el precio y el culto al
artista han eclipsado demasiadas veces la
bondad de sus obras; el disefio industrial
ha sido una herramienta fundamental en
la consolidacion de unas practicas indus-
triales basadas en un consumo desafo-
rado; y la artesania ha sido relegada al
territorio de lo baratillo y de la cultura
de lo banal o lo anecdético turistico. Pero
eso que ha provocado el mercado no debe
hacernos olvidar la bondad constatable
de un importante nimero de artistas,
disenadores y artesanos que siguen
trabajando para no olvidar ese origen y
ese destino comun: proveernos de objetos
e imagenes que nos mejoren la vida.

9- Goya, Francisco (1994). Goya Los Caprichos.
Madrid: Calcogratia Nacional. (Versién Original 1799). Pag. XIII.
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A Goya le tocé hacer de bisagra en ese cambio

de paradigma: empieza su carrera como pintor de
corte, incluso como disefiador de tapices, y acaba
como pintor moderno (preconizando el expresio-
nismo y el impresionismo) y cargado ya con todos
los tépicos del genio: sordo, loco, con economia
precaria y una vida sentimental agitada.

El mismo nos da un buen ejemplo: en el 1799 saca
una coleccién de grabados por voluntad propia,

sin encargo previo, en los que muestra su vision

de la sociedad del momento, y utiliza la impresién
multiple para acercarse a un mercado mas amplio:
“Coleccion de estampas de asuntos caprichosos,
inventadas y grabadas al aguafuerte por Don Fran-
cisco Goya”? .



Los tres valores

Quizas seria conveniente repasar aquella
idea de los valores que representan los
objetos y las imagenes: el valor de uso,

el valor de cambio y el valor de signo. Y
para ello nadie mejor que Jordi Llovet en
su agotado y magnifico libro Ideologia y
metodologia del disefnio. Queda claro que
la llave para comprender el porqué de las
diferencias entre arte, artesania y dise-
no esta en su diferente gradacién entre
el valor de uso y el valor de signo: a mas
$1gno menos uso, y a mas signo mas valo-
racion de cambio. Por eso el arte mantiene
su primacia social, y a todo disefiador (y
a todo artesano) en algin momento le
gustaria considerarse artista, porque el
prestigio y la contraprestacion econdémica
estan a otro nivel. Y a la inversa: ojo con
que un artista se autodenomine artesano
porque su cotizacién puede verse afectada,
de manera inversa a la del disefiador que
es seleccionado para exponer su pieza en
un museo. Y asi, esa silla desequilibra su
valor de uso para privilegiar su valor de
signo, adquiriendo esa “excedencia simbo-
lica” a la que se refiere Jordi Llovet (ver
recuadro). Con ello quiero sefialar que
muchos de los debates nominales entre:
qué es una cosa y qué es otra, esconden
la jerarquia cultural real (una lucha de
clases paralela); y no tanto la esencia del
trabajo de unos y otros.



En realidad un buen objeto, una buena
imagen, ha de tener equilibrada su valor
de signo y su valor de uso; y alejarse, como
de la peste, de un valor de cambio desme-
surado. Hemos de tener cosas humildes
y funcionales; entendiendo por funcién
también aquellos aspectos “comunicacio-
nales”, que tienen que ver con la poesia y
con la estética: alguien dijo que a veces lo
mas Util es una buena dosis de belleza (y
otras veces lo es una comoda silla).

a) El valor de uso

El objeto primitivo era, efectivamente, un objeto adecua-
do a una necesidad de uso, y a nada mas. Y, por otro lado,
lo que determinaba el grado de necesidad de un objeto
no era ninguna ley exterior a la naturaleza, sino algo
incluido y segregado por ella misma. A nadie se le habria
ocurrido, en aquel momento, discurrir primero acerca

de una necesidad, y pensar después acerca de cémo
satisfacerla. Todo era mucho mas sencillo: la naturaleza
marcaba el ritmo de la contingencia, “frio”, *hambre”,
“animales atacando”, y el hombre respondia —y ahi

si empezaba a discurrir, después de haber constatado

o experimentado la necesidad- con los medios que le
brindaba la propia naturaleza: “frio”’ropaje, *hambre”
alimentos, ‘animales atacando” guarida.

b) El valor de cambio

Parece también demostrable que, por lo menos en el
estadio fundacional de los objetos, éstos no tuvieron ningtin
valor de cambhio. Cierto es que mucho antes de la fase
inventiva con que se abre la edad moderna, las sociedades
organizadas, a partir de los egipcios, los sumerios y los

acadios por lo menos, conocieron ya un sistema de inter-
cambio de algunos objetos determinados, precisamente
aquellos en los que permanece vivo todavia un evidente
valor de cambio: las joyas, por ejemplo, o la plata entre los
sumerios y los acadios. A nadie se le escapa que, el valor de
cambio que pudieran haber tenido ciertos objetos o mate-
riales en tales sociedades antiguas (y tal vez también en

las que llamamos primitivas), culminé en un tipo de objeto
muy peculiar; que hoy ya no nos parece “objeto”, que es la
moneda; y ésta derivé en algo que nos parece ya una verda-
dera entelequia artificiosa, por no decir magica: el capital,
que es el elemento mas abstracto de la economia moderna.

c) El valor de signo

Tomamos este término de Jean Baudrillard, quien en su
Critica de la economia politica del signo, estableci6

la diferencia y la dialéctica valor de uso/valor de signo,
usando esos términos en este sentido: el valor de uso

de un objeto equivaldria a su valor funcional, y el valor
de signo —a veces denominado por Baudrillard valor de
cambio-signo - seria aquel valor incorporado a un objeto,
por el cual, dicho objeto pasa a tener un valor de signi-
ficacién (connotador de status, definidor de gusto, etc.)
de un orden distinto del valor de uso, aunque no menos
“funcional” que éste, como aqui opinamos. EI valor de
cambio-signo de los objetos, los dota de una connotacién
simbélica particular que nos permitiria levantar, con
relativa exactitud, el mapa topografico de la distribucién
de la riqueza y la estratigrafia social.

El mundo de los objetos (...) es un mundo de pequefias
utilidades que responden, en general, a pequefias nece-
sidades, pero constituye ademas, por encima y mas alla
de la funcién-uso, un micro-cosmos simbélico, gracias al
cual, los miembros de una sociedad encuentran las vias
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de identificacion con su clase, localizan los anhelos de
ascension social, o hallan los signos externos imprescin-
dibles para mantener y divulgar una imagen estatuaria
determinada. Asi, las posibilidades de los objetos van mas
alla de su utilidad y extrapolan su valor de uso a través
de una excedencia simhélica (valor de cambio-signo)
con la que vienen marcados generalmente desde su
origen. 1°

10- Llovet, Jordi (1979%. Idelogia y metodologia del disefio.
Barcelona: Gustavo Gili. Pags. 53 a 72.
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Las artesanias

Pienso que toda persona que inicia

el recorrido que le llevara a mate-
rializar algo (objeto, imagen) debe
hacer suya la capacidad de proyectar
(diseno), el control procesual (arte-
sania) y la inquietud especulativa
(arte). Y es el equilibrio dinamico

de estas tres capacidades la que

dara como resultado esa contunden-
cia que todos deseamos. Pero ese es
un equilibrio dialéctico, y a veces

un aspecto sera preeminente sobre

el otro, y eso tendra que ver con la
coherencia del resultado. Un cocine-
ro nos dejara contentos si, haciendo
una fabada asturiana, privilegia su
capacidad de controlar el proceso
(materiales y oficio); mientras que en
otras experiencias culinarias busca-
remos la especulacién (investiga-
cién), o la capacidad de controlar una
idea proyectada realizada mediante
procesos industriales (cocina prepa-
rada). Algo asi queria dar a entender
Walter Gropius (primer director de la
Bauhaus) cuando sentenciaba: “Un
artista no es mas que un artesano
exaltado”. Y quizéas podriamos para-
frasear “Un artesano no es mas que
un disenador hacedor.”

Y, desde la perspectiva de la voluntad del
que hace, podriamos establecer tres orien-

taciones de la actividad artesana: entiendo
que hay una artesania tradicional (que
tiene su fuerza en la sabiduria del proce-
so y en su capacidad de memoria de las
formas y los modos), otra artesania artis-
tica (que acentia el producto Unico y la
contaminacion con la voluntad expresiva)
y la neoartesania (nacida en las ultimas
décadas, y fruto generacional de personas
muy embebidas de la cultura del disefio

y de las tendencias urbanas). Es impor-
tante tener en cuenta estas orientaciones
en el momento de aplicar estrategias de
formacion; ya que ellas son también una
muestra de los diferentes equilibrios entre
proceso, proyecto y especulacion.
Artesania, diseno, arte: quizas la evolu-
ci6én légica del complejo mundo que
significa generar objetos e imagenes, nos
lleve ya a un tiempo donde estas tres
patas construyan una Unica silla. Y para
ello, mas alla de la comprensién tedrica

de los procesos histéricos que nos han
traido hasta aqui, hemos de visualizar

un panorama distinto sobre el papel de
nuestra capacidad de mejorar el mundo.
Romper barreras entre la artesania y el
disefio es un buen paso: todos sabemos
que las barreras se rompen cuando impera
el conocimiento del otro. Y ahi es donde
este libro intenta poner su grano de arena,
sin olvidar que el territorio a compartir va
en las dos direcciones: la artesania con su
enorme carga de tradicién y sabiduria ha

de aprender de la cultura del proyecto que
aporta la visién panoramica y metodologi-
camente rica, propia del disefio.

Y viceversa.

11- Droste, Magdalena (1998). Bauhaus. Berlin: Benedikt Taschen.
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De la idea al producto /////11/1/
y al mercado://///1/11111111]]
La intencion creativa/////1/1/]]]

Cayetano Cruz

La intencién creativa es el fruto de la experiencia, de una acti-
tud hacia las circunstancias que envuelven al ser humano. Si
una nueva pieza esta por nacer, el creativo la idea en su mente;
envuelto en la manera versatil de afrontar sus retos o necesida-
des. La imagen imaginada se “transpone”, se convierte, en un
producto de nuestra inteligencia creativa.

D—




Desarrollar la idea. Un proceso creativo.

Crear nuevos imaginarios, nuevos
objetos, reinventar, aplicar destrezas
creativas,..., todo puede resumirse en el
producto que llega a nuestras manos; sin
embargo, no solo nos cuesta entender la
cantidad de informaciéon que lleva impli-
cito, ni el tiempo, ni la dedicacién que
hizo de éste un objeto valido y admira-
do; sino que también, es dificil explicar
o reconocer qué hizo de aquel objeto un
objeto creativo. Pues bien, el hecho crea-
tivo se define por el proceso, el tipo de
solucién y el éxito de sus pretensiones.
La creatividad es un hecho que puede
estar en un cirujano, un bombero, un
cientifico, la persona de a pie,..., y que
siempre se ha evidenciado en las artes.
Sin embargo, no siempre esta bien vista,
porque rompe los esquemas preestable-
cidos: se tiene que romper la norma para
llegar a la solucién creativa. Solucion
que, ante la incredulidad presente, causa
sorpresa al comprobar que aquello funcio-
na, es exitoso, es bello, etc. Mas adelante,
en los siguientes capitulos de este libro,
se va a describir el esquema metodolégico
que el disenador utiliza para abordar sus
pretensiones creadoras, planteado sobre
la dindmica artesana. Comprenderéis
entonces como, toda la evolucién de un
producto de artesania tradicional, ha
pasado por cada una de esas fases.

No obstante, actualmente el proceso
creativo es definido en cuatro claves,
descritas por Graham Wallas! , y que se
van a indicar para concretar qué actitud
debemos mostrar ante la proyeccion crea-
tiva: “preparacion”, “incubaciéon”, “ilumi-
naciéon” y “verificacién”.

Para empezar, hay que diferenciar
claramente entre ocurrencia y creativi-
dad. La ocurrencia esta en la conciencia
de todos, una pretension alocada que
normalmente no se materializa, ya que
esta falta de esta primera clave citada,
la “preparacién”, que conlleva conoci-
miento, informacién, desasosiego, y
que tal y como describe A. Puente? es
“un proceso del aspecto creador que con
frecuencia pasan por alto aquellos que
conciben la creatividad como un simple
proceso de intuicién”. Es decir, “..., se
me ha ocurrido...”. La ocurrencia debe
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ser contextualizada dentro del proce-

so de preparacion, y tenida en cuenta

en su justa medida, para adoptarla o
descartarla en cualquier momento. La
ocurrencia no debe servirnos para olvi-
darnos de que, detras de cada solucion
6ptima, hay una metodologia. A pesar

de todo, sigue siendo la gran olvidada de
nuestras claves, como lo habran compro-
bado muchos docentes del disefio, el arte,
la artesania,..., y que se encuentra en

el fracaso de muchas acciones realiza-
das en las disciplinas artisticas. Hemos
aunado nuestro conocimiento, lo hemos
contextualizado y empezamos a descubrir
donde puede estar la solucién. Busca-
mos fuentes que nos permitan confirmar
nuestras intuiciones, realizamos pruebas;

1- Wallas, G. (1926): The art of thought. Nueva York: Harcourt.
2- Puente, Anibal. (1999:122). El cerebro creador. ;Qué hacer para
que el cerebro sea mds eficaz? Madrid: Alianza.

El hombre es un ser creativo, lo demuestra todo lo creado por él; pero el proceso de todas estas soluciones que

podemos admirar, puede haber sido preestablecido o no. Por ejemplo: el botijo es un objeto enormemente creativo,

atil y valido, 6ptimo como el que mas, sostenible, admirable. Es un ejemplo de objeto artesanal, que ha perdurado

en el tiempo y que sigue realizandose, jy con diferentes apariencias! Pero, ;c6mo ante un objeto asi podemos estar

hablando de creatividad?, ;como, si es un objeto que esta en desuso?,..., ;cémo, si precisamente estamos hablando de

artesania tradicional? La respuesta esta en el proceso: Ese objeto es creativo, y ha ido evolucionando hasta convertir-

se en lo que conocemos hoy en dia. Se ha llegado a la mejor solucién durante un largo periodo de tiempo, en el que se

han producido las mismas fases que las que se desarrollan en una metodologia creativa, pero sin que se tome conscien-

cia individual de ese hecho.
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dudamos, nos arriesgamos; ordenamos
nuestros pensamientos, los analizamos
y sintetizamos; reestructuramos nues-
tros pensamientos, redefinimos estadios:
estamos en la “incubacién”, donde la
idea se gesta consciente o inconscien-
temente. Pero claro, hasta llegar a este
punto hemos debido ser muy perspicaces
en la “preparacién”, la metodologia que
apliquemos sera fundamental. Durante
la “incubaciéon” entenderemos qué hay
que hacer para llegar a nuestro objeti-
vo, y para eso se entrelazaran nuestras
cuestiones hasta que logremos definir
nuestro “concepto de producto”’. Es una
etapa de madurez y gran apasionamien-
to, el cual nos ayudara en la tentativa.
Enmarcados en un momento de agitacion
y entusiasmo, el desafio y las habilida-
des se equilibran y se produce el “flujo”,
como bien explica M. Csikszentmihalyi?
, en su obra teérica. Asi llegamos a la
“lluminaciéon”, podremos definir nuestra
idea y su concepto. Es un momento de
gran inspiracion, que es gratificante por
el esfuerzo descrito anteriormente, y
siendo conscientes de la importancia del
resultado; ya que, para llegar a él, hemos
debido tener en cuenta muchos condicio-
nantes, problematicas de toda indole. Se
esta preparado para activar la siguiente
etapa: Al describir la fase de “verifica-
ci6n”, el mismo A. Puente* expresa el
siguiente contenido... “Por ejemplo en las



artes y en la literatura, la verificacién

no es tan importante y posiblemente sea
innecesaria. Sin embargo, en las activi-
dades cientificas es una condicién nece-
saria”. Cuando un disefiador elabora un
proyecto de disefio tiene en cuenta esta
condicidén, implicita en diferentes momen-
tos del proceso o en la fase final del
mismo. Esta es una parte fundamental
que procura la correccion de la propuesta
a disenar. Sin embargo, como indica el
mismo autor, es comun entender que en
el arte podria no ser necesaria la verifi-
cacidén; aunque ésta, tarde o temprano se
produce. Pero se entendera también, que
cuando un producto se disefia para estar
en el mercado, y ante la organizacion del
trabajo, la comercializacién, la ergono-
mia, etc., el producto debe contar con esta
fase, que entre otras cosas propicia la
confianza sobre el mismo. Conocido este
flash esquematico, se puede entender que
el diseno industrial intenta gestionar la
dinamica creativa, y se enmarca clara-
mente en sus claves; siendo consciente
de que su metodologia debe servir para
optimizar tiempo, toma de decisiones,
evolucidn, contextualizacidn, estética,...
Por eso, cuando se trata de dar a la
ocurrencia poderes extraordinarios los
tinos estan sometidos a la fortuna.

3- Csikszentmihal¥i M. (1990). Flow: The Psychology of Optimal
Experience. New York: Harper-Row
4- Opus cit. (1999: 123)




Creacion e intencién. Hacia una
confluencia de intereses del Disefio y la
Artesania

En las lineas anteriores se han podido
entrever algunas de las competencias del
Disefio o de la Artesania, y me gustaria
expresar que cuando se habla de estos
dos espacios, ambos pueden conexio-

nar o vivir totalmente distantes; hasta
encontrarnos con facetas distintas de la
artesania, jque incluso cuesta determinar
cémo catalogar! También es importante
destacar que cuando se habla de Dise-
no, se hace desde el Aambito mas amplio,
principalmente entendido como Disefio
Industrial. Esta demostrado que la acti-
vidad artistica fomenta el pensamiento
creativo, por lo tanto aquellas discipli-
nas artisticas tienen mucho ganado a

la hora de dar a valer esta capacidad.
Pero, cuando una pieza esta sometida a
las dificultades del mercado, debe contar
con destrezas anadidas que le permitan
poner de manifiesto sus aportaciones; ya
que en la evolucién de nuestros tiempos
fluyen diferentes dinamicas de estructura
comunicativa, de comportamiento huma-
no, nuevas invenciones,..., en las que la
inteligencia emocional, y la capacidad de
relacionarnos, de adaptarnos al medio
son fundamentales. Normalmente, la
artesania entiende que lo que se puede
esperar del disefo, es un logotipo, un

producto de ciertas connotaciones esté-
ticas, una divulgacién contemporanea.
Este es un error comun que, dada la
facilidad de acceso a las nuevas tecnolo-
gias y sus herramientas, hace creer que

lo tnico que hace falta es ponerse un poco

al dia. Y no es la artesania la Gnica en
entender el potencial especializado que
aporta el disefio actual, es una dinamica
generalizada en el pequefia y mediana
empresa, que en muchas ocasiones no
entiende el porqué de las circunstancias
que le rodean.

Una de las disciplinas formativas del
disenador es el ejercicio del dibujo,
entendido como el mecanismo que hace
plasmar la idea o imagen mental. Sin

embargo, en el mundo latino se diferencia

entre disefo y design; se ha procura-

do diferenciar el rango o el caracter de
ambos conceptos, cuestion que se justifi-
cara en el proximo capitulo de este libro.
Y lo hizo bien, conocidos los progresos
contextuales que se han desatado en el
disefio; que bebe de todas las fuentes del
conocimiento y se adapta a la evolucién
sociocultural. Esa “versatilidad” habla
de su caracter creativo. Con todo esto, la
formacién en dibujo ha sufrido varian-
tes significativas, las que nos permiten
afirmar que cuando se habla de desarro-
llar la capacidad de dibujar, lo que se
debe de ejercitar es la capacidad de crear
imagenes,..., imagenes no solo visuales,

Alumnos de Primer curso de disefio Industrial, en el Centro
Universitario de Mérida. Ejercicios de “dibujo manipulativo”, de
introduccién a un modelo “optohaptico” de dibujo. Estrategia
“creatica” para el desarrollo de la creatividad a través de la
formacion en la expresion de la percepcidon “haptica” (tactoy
cinética). Definicion de la forma y el espacio mediante la expre-
sion plana del recortable, y busqueda de soluciones a través de un
razonamiento sucesion laberintica®. (Foto: Cayetano Cruz)



sino perceptivas; la capacidad de idear

y de crear. Por ejemplo, a lo largo de la
historia se han planteado metodologias
del dibujo que pretendian plasmar el
objeto, paisaje, o modelo en cuestion,...,
aquello que teniamos delante. Sin embar-
go, para el disefiador lo importante no es
su capacidad para imitar o interpretar
la realidad, sino conocerla bien para ser
capaz de crear nuevos imaginarios; obje-
tos Inexistentes, nuevos espacios, nuevos
contextos. En este sentido, se afirma que
la educacion de la percepcién desarrolla
la capacidad creadora. También se han
elaborado multitud de ejercicios, méto-
dos y estrategias que tratan de desarro-
llar la creatividad, lo que Saturnino de la
Torre® denomina “creatica”.

La capacitacion en creatividad, permite
encontrar en la dificultad la solucién; en
el problema la oportunidad, en el pasa-
do el futuro,..., ya sea desde la cuali-
dad mas excepcional del intérprete a la
cosmovision mas universal. El creativo
sabe hacer ver o lograr, desde el entu-
siasmo y el fracaso, la opciéon que da
respuesta a su busqueda. Por lo tanto,
probablemente no sea necesario cambiar
nuestros quehaceres tradicionales, sino
nuestra manera de afrontar las cosas:
saber como o dénde encontrar la solucion.
Por lo tanto, la creatividad se ejercita, e
incluso se aborda desde la necesidad de
“desaprender para volver a aprender”,

asi lo entiende Francisco Merchén’ . ...;
pero, saber comunicar sera fundamental.
Saber ubicar en los intereses del préjimo,
(nuevas culturas, nuevas tendencias,
nuevas necesidades humanas, la exce-
lencia cultural, sostenibilidad). Para eso,
hay que saber posicionar el producto
estando al dia en los nuevos medios de
comunicacién; o aprovechar a interlocu-
tores que nos faciliten esta posibilidad,

o estar abiertos en los que se muestran
interesados en facilitarnos estos servi-
clos,..., hacer llegar. Es necesario abor-
dar la formacién y experiencia en este
lenguaje y su contexto, como se vera en
el capitulo 8. El disefio tratar de afrontar
estos retos cimentando su formacién e
interés en la creatividad, desde un punto
de vista interdisciplinar, que puede llegar
a ser altamente cualificado; pero no
debera descuidar su capacidad de adapta-
cién, no sea que nuestro sujeto pierda el
elemento que le hace necesario y tremen-
damente actual. Es decir, no descuidar
lo tres niveles de andlisis descritos en

la “perspectiva interactiva”, promul-
gada por Gardner®, (persona, campo y
ambito). Asi, el disefio también puede
tener carencias y faltar a la verdad, o a
lo mas humano,..., puede no contar con
valores que la artesania procura como

su provecho mas selecto. Por lo tanto

el buen disefiador no puede perder de
vista todo el arraigo cultural que la
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artesania posee y manifiesta, porque ese
conocimiento e incluso espiritualidad,
pueden ser la soluciéon mas acertada, la
consecuencia mas exacta, la medida mas
cercana a la felicidad,..., que en muchos
casos el disefio puede echar a perder por
su exceslivo servicio a las tendencias,

los nuevos mundos, el capitalismo, las
nuevas industrias, el vértigo y la velo-
cidad,... Para concluir este apartado, es
importante destacar que si algo define al
pensamiento creativo es su “versatilidad”:
se denomina “pensamiento divergente”

a esta cualidad de encontrar diferentes
soluciones para un mismo problema. No
se entiende la solucién tnica o imposible,
sino que se trata de encontrar diversos
caminos que permitan resolver la cues-
tién. No todo el mundo ha sido educado
bajo esta norma, y no es facil encon-

trar mentes creativas, tremendamente
demandadas en la actualidad. Esta condi-
cion es aclarada en el siguiente apartado.

5- De la Torre, S. (1995) Creatividad aplicada. Recursos para una

Jformacién creativa. Madrid: Escuela Espariola

6- Cruz, Cayetano. (2006). Un modelo héptico de dibujo artistico para
disefio industrial. Metodologfa para la ideacion y creatividad. Actas de
Diseifio, 1,215 — 216.

7- Menchén, F. (2004): Descubrir la creatividad. Desaprender para volver
a aprender. Madrid: Pirdmide.

8- Gardner, H. 31995) Mentes Creativas. Una Anatomia de la Creatividad
Humana. Barcelona: Paidés
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Caracteres genéricos en cuanto a la creatividad

variables de reflexion

METODOLOGIA

PRODUCCION
COMERCIALIZACION

MATERIAL

COMUNICACION

SOSTENIBILIDAD

Suele ser mas anarquica en sus
soluciones creativas. Se suele
plantear lo creativo mirando solo a
lo formal, la apariencia del
producto, y las limitaciones del
procedimentales.

Los procesos de produccion estan
basados en lo especifico de la
intimista maestria artesana
“'sujeto”, “campo”’. (Posibilita
pocas variaciones).

El maestro artesano cuida mucho
el cdmo se hace, y busca la
perfeccion procedimental y técnica,
basandose en la experiencia y la
tradicion, y la calidad y bondad de
los materiales. Experto, especifica,

En algunos casos puede estar
limitado por su formacién a la hora
de dialogar con otros técnicos:
Confeccion de planos, “virtualiza-
cion”, estrategias del mercado,
registros, ... Concede a la obra el

El artesano suele tener presente la
sostenibilidad desde el conocimiento
de su entorno, y su convivencia mas
espiritual. Cercania y tradicion.
Sabiduria popular.

\ﬂ exclusividad técnica. valor de comunicar.
= “Intuicion”, “Caja Negra”. El Centra sus opciones de trabajo en el
<<,E) “flujo” esta sujeto a momento de quehacer diario, y espera que el
] “inspiracion” cliente venga a él. Limita la
- percepcion a un ambito reducido y
o Su proceso creativo se dirige sujeto a la expectacion. Busca la
< desde la intuicién, y suele cercanfa y el contacto.
establecer este orden: “ilumina- Ordena:
cién”, “incubacion”, “prepara- “campo”, “sujeto”’, *ambito”
cién”, y “verificacion” (Ensayo —
error)
La creatividad se enfoca hacia todos | El disefiador proyecta sin limites en El disefio puede desestimar o Su formacién académica y su El disefiador suele entender la
los factores que intervengan en el los procesos, incluso trata de innovar | minusvalorar el valor del material o espiritu renovador le capacitan sostenibilidad como una estrategia,
producto, desde su concepcion, en los mismos; ya sea desde la sus procesos si otros intereses se para comunicarse con otras y la conoce desde la legislacion.
produccion, ..., hasta que llega al organizacion industrial a la anteponen; como los econémicos, disciplinas técnicas. Es comuin
cliente. Podemos decir que la pieza optimizacion. ‘campo”, “ambito”, (es| las tendencias, el sector al que encontrar disefiadores vinculados a
debe nacer y mostrar in situ todos los | mas impersonal) dirige su producto. Polivalencia equipos cientificos de todas las
elementos de juicio que se planifican asociada a otros diversos factores. areas del saber:
o en el proceso creativo. Biotecnologia, Ing. aeroespacial,
15 “metodologia”’, fluctiia entre “'caja Se adapta a los cambios y las telecomunicaciones, marketing, ...
172) negra’” y “‘caja trasparente”’, necesidades, las demandas del
E aunque se decanta hacia la dltima. mercado, tendencias; en todas las

El “flujo” suele ser provocado.
“'credtica”

Parte del orden légico, pero el
esquema es rotatorio y autocritico:
“'preparacion”’, “incubacion”,
“iluminacion”, “verificacion”
(flucttia en el proceso, y se puede
producir en varios momentos.
Simulacién y ensayo)

fases del proceso metodoldgico. Su
polivalencia le hace versatil. Puede
estar por delante del producto.
Comunicacién, renovacion y
adaptacion

Ordena:

“ambito”, “‘campo’’, “sujeto”’




De lo estrambético y lo raro en el
proceso creativo

Hay objetos y acciones raros, que pasan
por ser estrambdticos; sin embargo, estan
sujetos a la sabiduria y reflexién, por lo
que merecen el respeto y la estima. Esto
nos permite cuestionar qué de extrano
hay en lo estrambético: Lo raro es capaz
de ganarse el respeto y la estima, mien-
tras que lo estrambédtico nunca se lo
gano, o esta a la espera de que alguien le
otorgue su valor. Por eso, es importante
anotar todo aquello peculiar que “se nos
viene a la cabeza”, aquello que surge de
nuestra experimentacion, etc., lo que

se entiende en términos de creatividad
nuestra “caja negra”, a diferencia de los
métodos estructurados indicados como de
“caja trasparente” .Ahora, jatenciéon!, es
muy peligroso estar sujetos a la conduc-
tiva “caja negra”, como ya indicé J. P.
Guildford!®, ya que; sin espiritu critico,
conocimiento y estrategia; nos puede
llevar a la guerra personal, el desinte-
rés,..., todos aquellos atributos del “objeto
estrambdtico”.

9-Jones, John Christopher (1985) Disefiar el Disefio,
Barcelona: Gustavo Gili
10- Guilford, J. P. (1950). Creativity. American Psychologist. 5, 444 — 454
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SILLA DE DANIEL IGLESIAS GUERRA

“Caja negra”. Nos sirve como ejemplo este trabajo realizado en la asignatura de Estética del Grado de
Disefio Industrial y desarrollo de Producto, en el Centro Universitario de Mérida (UEx), por el alumno
Daniel Iglesias Guerra, de Primer curso. Uno de los objetivos de la actividad es provocar, encauzar y
conceptualizar la inquietud creativa, que normalmente se materializa de manera artesanal. La accion
creativa es descrita por las palabras del autor: “..., la verdad; fue algo que se me ocurrié, un poco de
casualidad, fue una idea, que me vino a la cabeza un mes o dos meses mas tarde de empezar el curso.
En ese momento anote, algunos patrones, y realice algunos bocetos, para saber como quedaria. Estu-
ve buscando en internet, si habia sillas que se le parecieran, pero la verdad no encontré ninguna; y eso
era lo que mas me gustaba, que fuera un disefio propio, y del que no habia encontrado nada parecido.
Aunque tanto buscar, algunos disefios de sillas me dieron ideas: sillas como las de este tipo”.

Foto: Daniel Iglesias
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“Caja negra”: cuando el interesado trata de produ-
cir resultados en los que confia, mas no es capaz de
explicar cémo lleg6 ahi. Este proceso puede plan-
tearse de manera mas metodolégica, o de forma mas
anarquica, intuitiva, inconsciente, irreflexiva. Es muy
comun en el artista o artesano, también forma parte
de algunas de las maneras de trabajar del disefiador,
en métodos de desbloqueo mental, como el sinéstico
o de analogias / “'caja transparente’” implica tener
bien claros los objetivos, las variables, los criterios
de evaluacién...; busca un mayor control y razona-
miento légico en el proceso. Son las mas utilizadas
por los Disefladores. Un ejemplo lo tendriamos en la
metodologia cartesiana de Descartes. (Ilustracién
Silla de Daniel Iglesias. Al final el pie de foto)

(Qué ocurre con las metodologias crea-
tivas de “caja trasparente”?, /son tan
creativas? -Tienen también dificultades;
pues, pueden dejar de lado las acciones
mas espirituales e intimas del “hacedor”,
pueden olvidar aquellos aspectos mas
cercanos a la intuicion, es decir: margi-
nar las expresiones de creatividad mas
personal y madurada, donde lo lidico y
la imaginacién pueden perder peso o no
prestar servicio. En este sentido, entiendo
que adquiere valor la importancia educa-
tiva de la creatividad desde la infancia

y su prolongacién, una manera de aunar
el estado de las “cajas”; solo tendriamos
que esclarecer como coexisten o cudl esta
dentro de cual.

Las dos “Cajas”
Cayetano Cruz



El hacedor

Conocidas el esquema anterior, es facil determinar
la probleméatica del “hacedor”, aquella persona que
tiene la necesidad de plasmar su idea; generalmente,
lo que en el artesano es un ejercicio procedimental y
en el disefiador una accion proyectual.

Pero el artesano necesita comunicar el valor
intrinseco e inmaterial de su producto, lo que sabe
expresar con sus manos. Distinto es que ese valor
crezca en base al interés colectivo, comercial,
circunstancial, extrinseco. Estos dos factores suelen
variar su orden, ya sea si hacemos artesania o dise-
fio; sin embargo, debieran confluir. Por lo tanto, el
ejercicio creativo se debe poner al servicio de estos
dos objetivos.

Ser creativo en el comercio

Ejercitar la percepcién es fundamental
en el desarrollo creativo; no obstante, los
factores del pensamiento creativo, segin
J. P. Guildford" , son la sensibilidad a
los problemas, la flexibilidad, la origina-
lidad, la aptitud para sintetizar, aptitud
analitica, reorganizacion, redefiniciéon

y evaluacién critica; habria que anadir
la habilidad para conversar o dirigir la
comunicacién, una habilidad que propicia
el posicionamiento creativo. La creati-
vidad debe desarrollarse y adaptarse

a las necesidades de cada negocio. Hoy
en dia la creatividad se vislumbra como
la mejor herramienta; pero siempre y
cuando estemos preparados para saber
comunicar, proyectar nuestra inspiracién
creativa. Por lo tanto, es fundamental
desarrollar la capacidad para percibir y
conducir la accién. Asi concluye en un
articulo dedicado a la creatividad y el
disenador, Rutledge, Andy™ . ... estamos
en el negocio de modelar la percepcion,

y nuestra naturaleza depende de la
percepcion de nuestros clientes y posibles
clientes. Nuestra mision es desarrollar
estas percepciones sobre la manera en
que la creatividad encaja en nuestro
trabajo. Si no lo hacemos, otros lo haran
por nosotros, y el resultado puede que

no nos guste. Silo que nos interesa es
comercializar nuestros productos, tene-
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mos que entender que la accidén creativa
no esta solo en la pieza, exenta de todos
aquellos criterios a tener en cuenta en
nuestra metodologia proyectual. Hay que
pensar bien cual es la funcién de nues-
tro quehacer artesano: ;(Es una accién

de componente creativo-artistico, libre
previamente de un interés comercial?

o ;buscamos que nuestra elaboracién
creativa llegue al interés del cliente? Si
nuestra intencién es la segunda: {|Nos
formamos y aprendemos a “prolongar”
(proyectualmente) nuestra creatividad?

o ;buscamos quién, como, donde,...,
asociarnos para hacer llegar nuestro inte-
rés? En los siguientes capitulos podremos
encontrar continuidad a estas cuestiones,
y empezar a entender que el desarrollo de
una accién productiva y comercial, debe
concebirse desde una visién mas amplia
y estratégica, que hoy en dia entendemos
como Design Thinking; lo que no es mas
que, una manera de dar nombre a la
capacidad creativa aplicada a la gestién
y produccién, un método inteligente que
parte de esa estructura ya comentada, de
“perspectiva interactiva”

11- Guilford, J. P. (1976). La capacidad creative: Factores que favorecen
y entorpecen la creatividad. En J. Curtis, J. G. Demos y E. Torrance
%eds), Implicaciones educativas de la creatividad. Madrid: Anaya.

12- Rutledge, Andy (2008). On creativity. A4 List Apart Magazine.
Marzo, Ntimero 254. (Trad. por JOANM en Vectoralia)
http://www.alistapart.com/articles/oncreativity/



E pluribus unum

(de molts fer-ne un),
2007 de Matilde Grau,
orcel.lana, 165 cm ¢
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Dibujo de Francisco
Javier Montes Gonzéalez
(Alumno de I. T. de
Disefio Industrial.
CUM. Uex)
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El disefiador se encuentra situado en una enfor-
cadura de un arbol, las ramas principales son el
consumidor y el fabricante. Ellos le hacen llegar

la luz y el aire necesarios para establecer la foto-

sintesis del producto.
Santiago Pey, disefiador industrial (1917-2001)
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Proyectar con las maneos,///////
proyectar con el ordenador /////

Xema Vidal Molina

El Disefio es una actividad esencialmente humana.

En 1973, en una entrevista, preguntaron a Ettore Sottsass qué
entendia por disefio, cual es su origen, su evolucion histérica, su
funcion social y artistica, y sobre la responsabilidad del diseniador?.
Respondié de una forma un poco sorprendente y muy propia en
¢él, con una bella historia, un cuento en el que nos hablé de un
hombre que va a la selva, que escoge con mucha atenciéon una
rama flexible pero fuerte y resistente, que busca con cuidado
fibras vegetales o animales, incluso su propio pelo. Tensa la
rama y fija su curva de tensién con las fibras trenzadas: Este
hombre se ha hecho un arco.

1- Jordi Mafia (1973). Entrevista a Ettore Sottsass en El disefio industrial. Barcelona: Salvat.




Debemos distinguir aqui entre la accién
de inventar un artefacto u objeto, con una
utilidad concreta, y la accién de disefiarlo.
El inventor esta ocupado en crear una
nueva solucion para un problema. Aplica
sus conocimientos técnicos y tecnolégicos,
pero también su creatividad a “encontrar”
el mecanismo, la distribucién de ener-
gias, los movimientos y las fuerzas que
hacen posible algo que hasta entonces no
lo era. Generalmente el resultado de un
invento es un objeto o producto que tiene
una forma, que se deriva de los principios
fisicos que han hecho posible la solucién.
Su forma esta lejos de las caracteristicas
del usuario, de sus deseos, de sus sensa-
ciones, etc.

Disefiar es una accién mucho mas
compleja y sutil. En el proceso de disefio
debemos tener en cuenta todas las condi-
ciones y circunstancias que generan, dan
sentido y rodean al objeto, a su usuario,

y al contexto o escena en el que se desa-
rrollara la actuacién consecuencia de su
utilizacién.

Volviendo al cuento de Sottsass, disenar-
se un arco contempla la necesidad del
cazador de cazar, el hambre, la previsién
sobre las necesidades de su familia o
grupo, la rabia, el miedo, la seguridad.
También el respeto o la creencia de que el
espiritu del animal debe sentirse respeta-
do. Ademas, en el grupo al que pertenece
el cazador es importante dar la imagen

de fortaleza, de habilidad, mantener el
prestigio, ser atractivo a las muchachas
casaderas, ofrecer seguridad a los ancia-
nos, y sentirse seguro y respetado él
mismo en su grupo. Por ello cada cazador
hara su arco de forma diferente.

Este cazador disefiador y artesano habra
resuelto una gran cantidad de problemas,
utilizando diversos razonamientos, habra
aplicado muchos conocimientos técnicos
y materiales, habra puesto en juego sus
habilidades sociales, habra seguido sus
intuiciones, habra realizado todas estas
acciones para que el arco resulte placen-
tero y hermoso, ademas de eficaz y util.
Podemos aplicar la metafora del cazador
a muchos otros campos del disefio pasado
y actual.

Con ello evidenciamos un hecho basico:
el disefo es una actividad esencialmente
humana, y la capacidad de disefiar es
una de las caracteristicas que definen la
condicién de ser humano. Ha sido, nues-
tra habilidad para modificar el entorno
con la incorporacion de artefactos, la

que nos ha dado las defensas que como
animales no teniamos. Sin duda, esta
posibilidad junto con la adquisicién del
lenguaje, son las claves de la condicién de
humano.

El Diseno. Decision, representacion
y explicacion.
La lengua espanola tiene dos significados
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para la palabra disefio. Generalmente
llamamos disenio a los dibujos, bocetos y
planos técnicos, textos e instrucciones,
pruebas y maquetas que sirven para
explicar como debe ser un producto, un
objeto, un espacio o hasta una situacion.
Pero también llamamos disefio al proce-
so mental necesario para definir todas
las caracteristicas que un producto debe
tener. Nos referimos a la acciéon de dise-
fnar y al proceso necesario para alcanzar
el resultado.

Hay idiomas en los que se diferencia un
significado del otro, con palabras diferen-
tes. En inglés; el proceso de decidir las
caracteristicas de un producto es design,
mientras que la representacion de estas
caracteristicas es drawing.

Design, que se deriva del latin designare
es definir la forma, las condiciones de
una determinada cosa. En espanol se
aproxima mas al concepto designio, como
decision a priori.

Aquellos dibujos, maquetas, etc. son
entonces la parte expresiva del diseno,
un paso casl siempre necesario, pero no
suficiente, dentro de la totalidad de las
operaciones que componen el hecho de
disenar.

En espanol; la palabra disefio explica, el
fenomeno general del proceso y la deci-
si6n, pero éste también contiene el dibujo
o0 modelo como un elemento del conjunto
de acciones. Se refiere; pues, a la idea
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La serie Muna, compuesta por bandeja y platos, estd concebida para substituir los soportes de pizarra que se utilizan en hostelerfa. La pizarra da muchos problemas, se descompone, es de muy dificil lavado, etc.

El vidrio es un material limpio y mucho mas durable.

Muna, que significa huevo en finlandés, disefiada y realizada por Xavier Vega y Esther Luesma, se utiliza en el Restaurante El Bulli de Ferrdn Adria desde el afio 2008.

Esta pieza ha sabido dar respuesta a la contradiccién de lenguajes planteada en la necesidad: retorno a una imagen primitiva representada per el soporte de pizarra y explicitacién de la sofisticacién de la nueva cocina,
sensibilidad y expresion de diferentes lenguajes en la mesa. El vidrio totalmente opaco —blanco o negro- produce la sensacién de un material exclusivo y las formas aparentemente sencillas de las piezas recuerdan y
relacionan la sinceridad de la cocina de siempre.

Serie Muna. Disefiada y realizada por Esther Luesma y Xavier Vega en 2008 para El Bulli. Vidrio opaco, blanco o negro, termoformado.
Les fotos estdn realizadas per 55bcn,



global, a la decision o designio que deter-
minara como debe ser el objeto con todas
sus cualidades: la forma, evidentemen-
te, el color, la textura; pero también los
materiales, el procedimiento para hacer-
lo, e incluso las cualidades mas emotivas
o mas intelectuales que el objeto debe
sostener y comunicar. También se refiere
a la comunicacién de estas caracteristi-
cas, generalmente en forma de dibujo,
pero también con otras formas de expre-
si6n, como maquetas, prototipos, simu-
laciones de ordenador, textos escritos y
calculos técnicos?.

El Proyecto. Analisis y sintesis.

El proyecto es el proceso que lleva; a
partir de la manifestacion de un deseo, de
una necesidad, de una motivacién cual-
quiera; a la definicién de las condiciones
necesarias para la aparicion de un objeto
o artefacto, que intente dar solucién al
conflicto.

El proyecto siempre parte de un concepto
previo, de una “entelequia” que justifica-
ra el nexo entre el usuario y el fabricante.
Definir la necesidad del producto es el
paso previo, y del que puede depender el
éxito o el fracaso del objeto en su incorpo-
racién a su entorno.

Para ello necesitamos realizar serios estudios
sobre las necesidades del mercado, y sobre
las posibilidades de fabricacién por parte de
quien se dispone a realizar el producto.

El pliego de condiciones o breafing es el
documento que expresa y plasma todo
este conjunto de caracteristicas. El dise-
nador establece, de acuerdo con el fabri-
cante, todo el planteo de valores y datos
sobre los que basara su proceso de disefio,
y a partir de los cuales generara las
propuestas de solucidn plastica y técnica
del producto. En el disefio artesano dise-
nador y fabricante son la misma persona
0 personas muy cercanas. A pesar de ello
es necesario definir lo méas objetivamente
posible las caracteristicas del producto
que se desea realizar.

A partir de este acuerdo explicitado que,
a modo de contrato, guiara todo el desa-
rrollo posterior; el disenador pondra en
juego un conjunto de habilidades, y reali-
zara una serie de operaciones.

Podemos identificar un objeto cualquie-
ra con una serie mas o menos larga de
frases que, a modo de definicién, explique
las caracteristicas del mismo. Este texto?
del disefio corresponde a la explicacion
del concepto que da sentido al producto.
Es intuitivo y casi imposible de concretar
de una forma exacta. Una frase mas y
entramos en la definicién de otro objeto,
y una frase menos y es ambiguo y puede
corresponder a muchas categorias de
objetos diferentes.

Una vez definido con la maxima exhaus-
tividad y precisién el objeto a disenar, el
proceso tiene dos fases conceptualmente
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opuestas. Una primera fase de analisis
de las opciones que el contexto ofrece

y de las necesidades que pretendemos
resolver. Esto nos dara como resultado
un conjunto de pertinencias que se deben
satisfacer.

La siguiente fase es de sentido contrario;
sintesis de todos los condicionantes y de
las formas resultantes para definir una
Unica solucién, un objeto que resuelva lo
mejor posible la necesidad.

Hay autores que creen que el diseno es
una actividad principalmente mental,

en la que el objetivo es decidir como sera
una pieza u objeto antes de construirlo, y
en la que los sentidos y el cuerpo tienen
poca o nula incidencia.

Sin embargo, en la operaciéon de dise-
nar se ponen en juego muchas cosas, no
s6lo la mente es una actividad de toda

la persona. Las percepciones, los senti-
mientos, las creencias, las emociones son
importantisimas en la riqueza del proceso
de disefio y, por consecuencia, en la cali-
dad de los objetos producidos.

En este sentido hay una metafora muy
bonita en la novela “La caverna” de José
Saramago.

2- Xema Vidal (2009). “La artesania i el disseny eren la mateixa cosa”.
En VVAA Altres Mirades sobre la Artesania. Barcelona: Massana.
3-Santiago Pey (1963?, Introducci al disseny Industrial.

Barcelona: Rafael Dalmau.

4-Jordi Llovet (1979). Ideologia y metodologia del diseiio.

Barcelona: Gustavo Gili.

41



Esta copa, agujereada, precisa
la colaboracion del usuario.
Este debe poner los dedos en
los agujeroa para que el objeto
pueda ejercer su funcién, es
decir contener el vino y permi-
tir beber a la persona. Cuando
se retira la mano de la copa

el liquido se desparrama. El
objeto s6lo sera copa cuando el
usuario lo necesite y lo decida
tomédndola en su mano.

El objeto disenado es una expe-
rimentacién que forma parte
de una investigacién de Marc
Ligos para llegar al limite de
la bondad en la funcién de un
objeto. ¢Hasta donde nos ayuda
el objeto y a partir de cuando
nos sustituye?

Copa Recipro eaci6. Conclu-
si6 N°2, realizada por Marc
Ligos el afio 2007. Copa de
vidro soplado. Agujeros tallados
a la muela.

Fotégrafo: Jordi Vendrell

Fotograffa: COPES LLIBRE
XEMA VIDAL 2



Dice que muy poca gente esta enterada
de la existencia de unos pequenos cere-
bros, que se encuentran en cada uno de
los dedos de las manos. El cerebro con el
que hemos venido al mundo, y que nos
transporta para que nosotros lo transpor-
temos, no ha conseguido mas que ideas
vagas y poco variadas de aquello que las
manos saben hacer, en referencia a las
artes. También nos dice, que los pequenios
cerebros de los dedos, se van formando al
mismo tiempo que nosotros crecemos y
aprenden con la ayuda de los ojos. Enton-
ces los dedos, con sus pequenos cerebros,
nos ensefnan esas importantes cosas que
el cerebro de la cabeza no sabe ni puede
saber sin su ayuda. Aspectos como la
textura, las cualidades de los materiales,
la calidez, la dureza, etc. Son los dedos
los que prueban, valoran y distinguen. Y,
por lo tanto, es con los dedos con los que
tomamos decisiones sobre estos aspec-
tos. Del mismo modo el cerebro entiende
poco de colores, son los ojos (que quiza
también tienen sus pequenos cerebros)
los que se educan y disfrutan de las tona-
lidades y claro oscuros de los colores, y a
su vez, deciden en el proceso de hacer los
objetos®. Disponemos de muchos peque-
fios cerebros repartidos por nuestro cuer-
po. Muchas veces no somos capaces de
escucharlos y aprovechar sus habilidades.
Se disena con la cabeza, si, pero se disefia
también con las manos. La artesania ha

sabido siempre utilizar estos conocimien-
tos y percepciones. Debemos cuidar que
la introduccién de procesos racionales

y normalizados no nos hagan perder la
riqueza de los poderes del cuerpo.

El proceso de diseno es personal; pero
debe constar de unos pasos que, antes o
después, seran imprescindibles:

+ La informacién del mercado, el cono-
cimiento de las soluciones existentes
en el campo en el que se va a disefar.

+ El analisis detallado de las cualida-
des de los distintos productos que ya
ocupan la zona de disefio.

+  Estudios fisicos y econémicos de los
materiales que se pueden emplear,
asi como de las técnicas y las tecnolo-
gias, los procesos de transformacién,
las maquinas existentes, sus ventajas
e inconvenientes.

+ Las posibilidades de obtencion de los
materiales, y de fabricacion de las
partes y de los elementos del produc-
to que nos ocupa.

*  Bondad medioambiental de las
posibilidades de produccién y de los
materiales.

+ Estudio de los lenguajes formales, de
las sensibilidades, de las tendencias
de los grupos sociales a los que se
dirigira el producto.

+  Presentacion de distintas propuestas-
formales. Colores, formas, texturas y
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acabados. Valoracion desde todos los
angulos de las alternativas. Apli-
caciéon de pautas complejas para la
decisién de la mejor solucién.

* Realizacién de maquetas, ensayos,
modelos y prototipos. Experimenta-
cién con - ellos de las cualidades de
la propuesta. Encuestas, estudios
sociales.

*  Mejoras, cambios, retrocesos, etc.
Hasta la decision de la solucién final.

*  Control en la fabricacion. Montaje y
embalaje.

*  Decision de las estrategias de comu-
nicacién de distribucién y de venta.

+  Valoracion de la satisfaccion del dise-
nador, de su equipo y del productor
con la solucién alcanzada

Estas etapas, de una forma mas o menos
exhaustiva, se reproduciran en todo
proceso de diseno, en este orden o en otro,
segun las circunstancias que determinen
la produccién concreta.

En los procesos artesanales, frente a los
industriales, el punto de partida sera la
busqueda de la idea que defina el produc-
to, pero teniendo como dato a priori el
material y la técnica o técnicas que se
utilizaran en la solucién. En un disefo
industrial, a veces vienen dados la tecno-
logia y los materiales si el fabricante es

5-José Saramago (2001). La caverna. Barcelona: 62.
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“El contacto directo con el
usuario me ha permitido dotar
cada vez mds a mis piezas de

un contenido, ya que éste puede
ser transmitido facilmente

sin quedarse en el camino con
intermediarios. Esa informacion
adicional sobre la obra genera
empatfa con el ptblico y dota a
la pieza de mas valor, al poder
entenderla globalmente. A su
vez, esta relacion més directa,
también permite realizar piezas
personalizadas cuyo contenido
esté intimamente vinculado al
usuario.” Nuria Torrente.

Esta pieza de Nuria Torrente
—Nutopia- estd concebida desde
la emocién, es una joya, pero
remite en su proceso de creacién
al contacto més directo con el
estado de 4nimo y a la comuni-
caciéon de un lenguaje personal,
de una forma de entender el
mundo de su autora.

Colgante “Nacf en el Mediterra-
neo”,. Realizado por Nutopfa el

ano 2011 en vidrio Bullseye con
inclusién de pigmento metalico

y foto transferida. Dimensiones:
3 x 8 centimetros. Fotografias:

Niria Torrente.

Fotografia Calella de Palafruge-
1IAR_2.jpg



el cliente; si el cliente es una empresa
productora, el material y el sistema de
fabricacion seran unas variables mas en
el proceso de disefo.

La intervencién de la mente y de la mano
en la decisién de las variables sera dife-
rente en funcién del conocimiento de los
materiales. En general, en un proceso de
disefio que desarrolle un artesano, habra
mas sabiduria técnica y seran necesarias
menos pruebas del comportamiento del
material.

La comunicacidn, los dibujos y maquetas
necesarios para explicar el producto a un
fabricante externo e industrial precisa-
ran mas rigor; mas detalle, para evitar
errores de interpretacién, que cuando el
producto sea realizado por el mismo arte-
sano que disena.

La mecanizacién, introducida con el uso
de herramientas industriales automatiza-
das, reduce las formas posibles; las aleja
de los modelos manuales de la artesania
(tal vez mas irregulares, pero mucho mas
humanos), estandarizando los productos.
Por otro lado, la incorporaciéon de las
herramientas informaticas introduce
mas posibilidades de control; puesto que,
el tipico proceso dual de prueba y error
que realimenta los cambios necesarios,
se convierte en una relacién triangular
entre la hipétesis, la simulacién y la
comprobacién.

Al introducir el ordenador; se cambia la

mano y el 1apiz o la mano y el modelo,
por el ratén y los programas de dibujo o
de modelado. Con ello, se generan nuevas
formas en la percepcion del disenador
que redundaran en nuevas formas de los
productos.

Una sabia combinacién de las posibilida-
des del ordenador y la debida atencion a
las senales organicas que nuestras manos
conocen, debe proporcionarnos procesos
sabios para el disefio y la fabricacién de
productos. En este sentido deberiamos
poder explorar las posibilidades de proce-
sos mixtos: disefo formal con las manos
sobre el mismo material, escaneado en
3D del objeto resultante, y trabajo poste-
rior con los programas de disefio para
simular y comprobar el resultado.

Valores en el diseno.

Trataremos de analizar qué valores
puede el disefio aportar a los productos
de consumo.

En un principio, el disefio ofrece dos
cualidades basicas: la ordenacién y racio-
nalizacién de las necesidades a través

del proceso de disefio, y el control de la
consecucion de los deseos u objetivos en
los resultados.

Estos dos elementos de calidad son
imprescindibles para actuar en la produc-
ci6n de objetos; pero, aunque son necesa-
rios, hoy en dia no son suficientes.

En un mundo tan competitivo, y con unos
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medios de comunicacion tan eficaces y
rapidos; los analisis a realizar para abor-
dar con éxito la creacién, la fabricacién

y la comercializaciéon de un producto, es
necesario que sean mucho mas finos y
profundos.

Vimos en el capitulo 1 una divisién
histérica de los valores del disefio como
valor de uso, signo y cambio; la propuesta
esta basada en ellos, aunque propone una
clasificacién un poco mas detallada.
(,Qué valores puede aportar un producto?
(,Como podemos, a través del necesario
proceso de disefo, garantizar al maximo
el éxito del mismo?

Definiremos un sistema de valores o
cualidades del objeto basado en siete
items que; como marcos de referencia o
puntos de vista complementarios y no
excluyentes; enriquecen el resultado,
objeto o producto, al tiempo que lo hacen
mas complejo y mas interesante:

*  Funcién / Uso.

*  Signo social.

+  Valor econémico.

*  Tecnologia.

+  Belleza.

*  Lenguaje personal.
+  Valores éticos.
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“Algunas culturas creen que las
piedras cafdas del cielo explican
el origen de la vida. Para noso-
tros son la primera solidifica-
cion del ritmo creador, la masica
petrificada de la creacién. Se
muestran como fragmentos de
una unidad original disgregada.
Son ahora contenido y conti-
nente a la vez de un mensaje
que intentamos comprender.”
Meritxell Tembleque y Joaquim
Falco.

Esta pieza de Joaquim i Meti-
txell, nos remite al poder de
la palabra, al viejo oficio de
los hechiceros. Son las piedras
las que tienen voz, las que
transmiten el conocimiento,
nos conectan con los esratos
mis profundos de la memoria y
nos conmueven con emociones
necesarias y antiguas: un poco
de miedo, una cierta fe, una
ilusién.

Piezas de vidrio manuscrito
con grisallas, fundido, tallado
y pulido en frio en 2006, reali-
zadas por Comglas -Metitxell
Tembleque y Joaquim Falc6-.

Fotografia de Jep Brengaret.



Funcién / Uso.

La funcién o la misién de un objeto es

su valor primordial. El objeto se reco-
noce como tal por su funcién, y tiene un
nombre que nos lo explica. El disefia-

dor ha respondido a la satisfaccion de
una necesidad a través de un objeto. La
funcién sentarse define la silla; la funcién
beber, el vaso; y asi sucesivamente. El
diseriador, con m4as o menos acierto, ha
configurado el producto para responder a
la funcién. La funcidn, pues, es prerroga-
tiva del disefiador.

El uso es otra cosa, el usuario utiliza el
objeto normalmente para la funciéon que
la ha motivado; pero, muchas veces, los
objetos también ofrecen otras posibilida-
des de utilizacion y otros usos. Una silla,
por ejemplo, se usa para trepar y llegar

a lugares altos. Un objeto que ilustra
extraordinariamente este hecho es la aguja
de tender la ropa, seguramente el objeto
que mds usos alternativos tiene; pese a que
su funcién la satisface muy bien.

Respecto a la funcion, lo que esperamos
de un buen objeto es que cumpla hones-
tamente su papel, haga el trabajo para

el que ha sido creado, y ademas diga con
claridad qué es. Esta segunda funcién
comunicativa es tan esencial como la
primera y, en cierto modo, es universal.
En todas las culturas materiales existen
unos arquetipos que, como palabras de

un diccionario, propician que el usuario
reconozca los diferentes objetos: muebles,
vasijas, herramientas, etc., que confor-
man el mundo “objetual”.

Valor de signo social.

Todos los objetos son elementos de comu-
nicacién. Ya hemos hablado del caracter
intrinseco y primordial de la comuni-
cacion, de la propia identidad o funcién
principal del objeto. Pero eso no es sufi-
ciente. Hay toda una serie de mensajes
que todo objeto soporta y comunica. En
funcidén de la sociedad en la que se produ-
ce y vive un objeto; conocedor, su disefia-
dor, de los lenguajes del grupo; explicara
la época y el lugar donde se fabrica y
donde se debe utilizar.

Al mismo tiempo, sabra utilizar el
lenguaje propio del sector de mercado o
grupo cultural al que esta dirigido y, por
ultimo, respondera de una forma mas o
menos intensa; pero siempre consciente a
los dictados de la moda en sus ambitos de
produccion.

Valor econémico.

Est4 relacionado con el coste, el precio y el
valor de los objetos. Es una caracteristica rela-
tiva y muy dificil de cuantificar, puesto que
depende del mercado. Generalmente el dise-
nador tiene poco control sobre este aspecto.
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Un producto con un precio muy bajo
puede ser muy caro para el usuario,
mientras que otro con un precio muy alto
puede ser barato. Todo estara en funcion
de las prestaciones que nos ofrezca, de

la calidad, de la valoracién de los otros
factores.

En los objetos se nos presenta como un
valor dual:

El objeto puede estar concebido con una
idea socializadora, posibilista, potencian-
do un uso popular, masivo, favoreciendo
una comodidad o un bienestar a mucha
gente. Un buen ejemplo es la silla de
Michael Thonet, de 1850, un buen disefio
que se vendia desmontada, y era muy
barata y estaba al alcance de muchas
personas.

Otra forma de contemplar este valor del
producto es justo al contrario; proponer
un objeto valioso, muy deseable, con un
precio muy elevado que, en general, sirve
para manifestar el poder econémico del
usuario.

47



Técnica y tecnologia.

La técnica es el conjunto de conocimien-
tos y habilidades necesarios para la
creacion de un producto.

Llamamos tecnologia al estudio cienti-
fico de los procedimientos técnicos de

que disponemos para realizar un objeto.
Por extension; llamamos tecnologia a

las maquinas, procesos automaticos y
aplicaciones de energia que componen el
proceso de fabricacion.

Quizas, ultimamente estamos habituados
a considerar como Unico proceso para la
produccién la industria moderna meca-
nizada. La artesania posee, a parte de

las técnicas necesarias, sus tecnologias
propias y muy efectivas para las necesi-
dades actuales. Los procesos artesanos
ofrecen posibilidades que la industria y la
fabricaciéon masiva no pueden dar.

Los valores técnicos y tecnolégicos se
ponen en evidencia, y asi el objeto resulta
valioso cuando esta realizado con la mejor
técnica posible, produciendo un resultado
exquisito.

También podemos considerar, como un
valor tecnolégico de un objeto, cuando
éste posibilita un uso técnico sofisticado y
una calidad muy elevada en la ejecucién
del trabajo para la que ha sido creado.

Belleza.

La belleza es una aspiracion de toda
persona sensible. El disefiador busca que
el objeto exprese el sentido estético de la
sociedad a la que se inserta, y la idea de
belleza que el propio creador tiene.
Generalmente esto se consigue a base de
hacer patente el cuidado, la atencion, y el
amor con los que el objeto ha sido pensa-
do y realizado.

Los objetos realizados con procesos
artesanales son capaces de expresar con
mas intensidad estas cualidades, son
productos que tienen muy cerca el alma
del realizador y, en general, comunican
su sentimiento de belleza.

La comunicacién de este valor también
se hace apelando al lenguaje poético, a
través de los elementos que lo componen:
la forma, los colores, las texturas, las
proporciones, la composicidn, etc.

Lenguaje personal.

El disenador, el artesano y el artista,
consciente o inconscientemente, expre-
san, a través de los objetos que crean, su
propio mundo interior, sus emociones, sus
sentimientos, su concepcién del mundo, o
de un aspecto mas o menos importante.
Con los elementos de la forma, el objeto
alcanza un valor artistico que junto con
los otros valores incrementara su calidad.

Valores éticos.

Cualquier objeto, por el solo hecho de
existir, alterara el medio ambiente. Su
presencia modifica el entorno, lo mejora-
ra o lo empeorara. La responsabilidad,
de todos los creadores, es asegurarse

de que el producto de su accién sera

un beneficio para el mundo. “Los seres
humanos formamos una sola comuni-
dad que, a veces, se extiende a los otros
animales y al universo”® . Esta creencia
ha de alimentar los procesos de diseno,
para conseguir productos que humanicen
y hagan mas sostenible nuestro medio
artificial, en el que todos vivimos.

Por esto; debemos pensar los objetos en
términos de sostenibilidad, por respeto
al medio, y de solidaridad con los deméas
seres humanos, con los animales y con el
medio ambiente en general.

La artesania y la industria. La cali-
dad frente a la cantidad.

En la transformacion de la industria
artesanal a la industria automatizada
hay un constante traspaso entre la técni-
ca y la tecnologia. En una realizacién
artesanal, generalmente, es necesaria la
aplicacion por parte del artesano de unos
conocimientos y unas habilidades técni-
cas elevadas.

6- Howard Gardner (2008). Las cinco mentes del futuro.
Barcelona: Paidés Ibérica.



Con la incorporacién de procesos mas
automatizados, y con la aplicacién de
abundantes energias externas; las maqui-
nas y los controles facilitan las opera-
ciones, y la habilidad manual necesaria
disminuye.

Los conocimientos de la artesania se han
dedicado a la realizacién de maquinas
cada vez mas sofisticadas que fabrican
las cosas de uso’.

Hay una transicién de los conocimientos
necesarios para la produccion. Dismi-
nucién de habilidades sensoriales, y
aumento de conocimientos operacionales
abstractos y simples.

En este traspaso, en estos cambios, es
importante no dar por supuesto nada en
el capitulo de pérdidas y ganancias. En
la planificacion de los desarrollos técnicos
y proyectuales de disefio de producto, la
eleccion de la tecnologia adecuada es un
aspecto muy importante.

Generalmente, nos planteamos que las
mejoras tecnoldgicas estan correlaciona-
das con las mejoras globales del producto.
Una mejor aplicacién tecnolédgica provo-
cara una mayor calidad de materiales, un
montaje mas facil, probablemente unos
costes menores, un aspecto mas moderno,
mas s6lido, generara mas confianza, etc.
Sin embargo, tenemos la tendencia de apli-
car las ultimas novedades posibles en tecno-
logia en, y esto casi siempre es un error.

Es muy interesante mejorar la tecnologia

artesanal o nativa; pero, es también cier-
to, que una tecnologia intermedia® sera
mas barata que una tecnologia avanzada
de alta intensidad.

Por otro lado, la tecnologia artesanal
local se adapta mas facilmente a los
entornos en los que se aplica. La forma-
cién, necesaria, sera mas econémica

y coherente con los conocimientos y
costumbres del pais.

Una tecnologia adecuada debe ser
comprensible, pertenecer a la cultura
existente, y consecuentemente resultara
mas facil su mantenimiento y reparacion.
Por ello, la tecnologia 6ptima sera la que
admita la materia prima y la energia
local, dependiendo menos de la aporta-
ci6én exterior.

El objetivo, de todo proceso de disefo,

es incorporar al contexto los objetos que
resuelvan los conflictos para los que han
sido creados; cuidando que no perjudi-
quen el medio ambiente.

Para ello deberemos considerar toda

la vida del objeto, desde su nacimiento
hasta la dltima fase de su destruccion.

A lo largo de su vida intentaremos que el
balance energético, desde su fabricacién a
su destruccidn, sea favorable. Asi mismo,
que en su destrucciéon dé como residuos
elementos limpios para el agua y para el
aire, y que sus materiales sean reutiliza-
bles para otros procesos.

Intentaremos en el proceso de diseno que
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el producto sea reciclable o sea biodegra-
dable, integrandose de una forma econo-
micamente beneficiosa al contexto.
Utilizaremos las materias primas faciles
de obtener y abundantes en los mercados
locales; evitando transportes largos, caros
y contaminantes.

En fin; se trata de imitar a la naturaleza
en sus estrategias, en lugar de combatirla
y degradarla.

En este sentido, la observacién de las
técnicas usadas en los procesos arte-
sanales sera educativa; puesto que, en
general, estan llenas de sabiduria con
respecto a la verdadera economia, la que
tiene en cuenta los valores de calidad del
producto y del entorno, y que tiene como
objetivo principal conseguir una calidad
de vida superior para el usuario®.

7- Deyan Sudjic (2009). El lenguaje de las cosas. Madrid:Turner.

8- E.T". Schumacher (1979). Lo pequeiio es hermoso.

Madrid: H. Blume.

9- Michael Braungart / William McDonough. Cradle to cradle. Mc
Graw Hill. Madrid 2005.
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La sefializaciéon de las rutas de senderismo y ciclo turismo del interior de Formentera ha adoptado un lenguaje, a través de la eleccion de los materiales, que es propio de la caracteristica de la isla. Los materiales
parecen casuales —la madera de sabina recuperada- y risticos -el acero corten sin tratar, oxidado- . Su combinacién nos ofrece una sensible mezcla de sinceridad, de amor por la isla, de respeto por sus paisajes, de
economfa ecol6gica, pero también nos expresa una originalidad i sofisticacién que la hacen tnica y estimable.

“El concepto que ha guiado todo el proyecto ha sido minimizar el impacto y integrarlo en su entorno mas inmediato. El lenguaje de las maderas de mar recupera una estética coherente con la cultura de la isla, apor-
tando valores inherentes en la historia de Formentera como son la sostenibilidad, el reciclaje i finalmente el reflejo amable de la naturaleza.” Jordi Penyaranda.

Senializacién de las rutas ciclo turisticas y de senderismo de Formentera. 2010. Maderas banadas por el mar y rescatadas en las playas y acero corten. Disefio y realizacién Jordi Penyaranda.




“Tea for one permite mantener el té caliente gracias al elemento taza/tapa que juega esta doble funcién.
Este recipiente hace referencia a pieza de la cultura popular del lugar: “got tossut” (vaso tozudo) que por
su geometria esférica retorna siempre a la posicién funcional.” Jordi Penyaranda.

La tetera y taza “Tea for one” ofrece una funcién anadida a la natural y esperada de contener y servir la
infusién. Mantiene caliente el té de la taza por su forma especial.

Las formas estan al servicio de la funcién afiadida, pero hay un especial cuidado en la seleccién de las
mismas. Cono, esfera... formas y volimenes platénicos que nos explican la esencialidad y la pureza del
proceso de pensamiento y de produccion de la pieza.

Respeto por las tradiciones, por los procesos artesanales y un pequefio aprovechamiento energético dan
un valor afiadido a Tea for one.

Tea for one. Cerdmica negra, esmalte interior. 2009. Disefio Albeo Nacimiento (Berlin) y Jordi Penyaran-
da (Formentera), realizada por el artesano ceramista Magi Sambola (Verdi). Este producto esta integrado
en el proyecto “oficis singulars” de Artesania Catalunya.
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“Yo defiendo el fre-
no de la industria
cuando ésta se sale
de los canales l6gi-
cos de produccién.
El ritmo artesanal
estd asociado a las
necesidades reales
de cada momento.”
Miguel Mila, dise-
fador.
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Pensamiento de diseno ///////]/
para la artesania://////1/1/1/1]1]]
analisis del ciclo de valor /////

Manuel Martinez Toran

Por qué es importante el disefio para la empresa artesana

Nadie duda de la importancia econémica del disefio en benefi-
cio de las estrategias empresariales, basadas en el valor de los
productos, el marketing, la diferenciacién, etc., y en el valor de
marca, donde el disefio ha jugado un papel esencial en la comu-
nicacion, tanto en soporte papel como digital.

Ademas el disefio respalda muchas iniciativas sociales (disefio
para todos, accesibilidad, cooperacion), tecnoldogicas (a través de
herramientas como el CAD o las TIC), culturales (exposiciones
fundamentalmente), y ecoldgicas (a través del ecodiserio).




Entendemos por pensamiento o mentalidad de
disefio (Design Thinking) una visién anticipatoria,
reflexiva y participativa, basada en el conocimien-
to del proceso proyectivo, de las herramientas y
métodos de disefio. Para aplicarlos a empresas y
entidades, a sus procesos y/o sus estrategias.

El primer fundamento es pensar en las
personas, lo que desean, lo que anhelan.
También implica estudiar las relaciones
entre las personas y las tecnologias, y
mas alla de cémo hacer una cosa, el dise-
no implica entender cultura y contexto.
La necesidad humana es el principio de
todas las cosas. Creo que el lenguaje arte-
sano comprendera mejor este capitulo,

y empezara a interesarse de una nueva
manera por el disefo.

El segundo aspecto es la funcion proto-
tipado. Gracias a los prototipos pode-
mos ver las cosas, comprobar, verificar,
modificar. El proceso de disefio aporta a
través de modelos y prototipos una serie
de criterios, de pruebas, de posibilidades.
El artesano también ha realizado proto-
tipos durante toda su existencia, no sélo
piezas unicas. También, para comprobar
un nuevo material, una modificacién del
proceso, o desarrollando geometrias no
exploradas anteriormente.

El tercer aspecto es la importancia que
tiene el consumidor! , pero no sélo
desde la mera valoracion tradicional de
lo que éste puede esperar. Es necesario

acercarnos a ese modelo que conoce bien
el artesano y que puede ser un buen
exponente de Innovacién y Tradicién
(I+T), donde el compromiso del consumi-
dor y el productor es realmente activo,
como la tradicional referencia del “traje a
medida” donde se establecia un dialogo,
se tomaban datos, y se
probaba o presentaba
para aprobacién, o ver
el estado en que la
propuesta (el disefio) se
encontraba.

También es buena esta forma de pensar
para desarrollar un pensamiento diver-
gente basado en la busqueda de alterna-
tivas, de nuevas ideas a las que no hemos
recurrido antes. Hacer mas participativos
a nuestros clientes y consumidores, poner
en manos de disefiadores el trabajo, y
recurrir a formas eficaces y rapidas de
prototipar, puede ayudar a los artesanos
a dar una solucidon a las pequenas y gran-
des necesidades que tienen? .
Utilizaremos el recorrido lineal del proce-
so o ciclo de disefio para que el artesano
comprenda, desde esa forma de pensar,
las posibilidades de trabajo que se le
puede abrir como empresa. Aplicando
féormulas colaborativas, de reorientacion
de negocio, de creacion de nuevas lineas
de negocio o de creacién de marca.

Como fortalezas, de forma comparativa

al plano industrial, creemos que conviene

“La mayoria de las organizaciones aquejadas
de problemas han desarrollado una ceguera
funcional a sus propios defectos. No sufren
porque no puedan resolver sus problemas,
sino porque no pueden verlos?”
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destacar la flexibilidad, el conocimien-

to de la creatividad, el saber hacer, los
tiempos, etc.

Como debilidades, simplemente destacar
las barreras emocionales y las posibili-
dades de inversion. Pero éstas se pueden
sustituir con un didlogo abierto, trabajar
de forma conjunta y
sostenible (a través

de compartir negocio),
y economias donde el
indicador disefio es una
importante inversién
como fuente de innovaciones, frente a
sistemas de innovacién mas complejos y
econémicamente mas dificiles de asumir.
Los paises de la Uni6n Europea necesitan
desarrollar politicas de innovacién. Como
hemos podido apreciar innovaciéon no sélo
es tecnologia.

El disefio es fundamental para la innovacion,
por eso hemos tratado en este capitulo de
introducir el pensamiento de disefio. Esta
idea puede ser fundamental para la evolucién
de la empresa artesana del siglo XXI.

1- Ver capitulo 9, donde se amplia mds la idea del consu-
midor y de atender cada vez mas sus necesidades. “Nuevas
necesidades en un mercado dindmicoy en continua evolucion”,
de Juanjo Guerrero

2- Ver capitulo 8, apartado “el diseiio estratégico en el sector
artesano”, donde se amplia mas la idea del concepto de
pensamiento de disefio en base al enfoque del disefio estra-
tégico. “Estrategias Klzanzas para la comercializacion del
producto”, de Miguel Angel Mila.
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En los tltimos diez afios y desde que se va incor-
porando el disefio al proceso de I+D+i, el mismo
se va asociando a conceptos clave. La creatividad y
la innovacién, aparecen entre otros documentos e
iniciativas como:

o La ley de Proteccién y Registro del Disefio
Industrial (2003), en funcién de homogenei-
zar la legislacion europea y la creacion del
registro de disefios, en la base de datos de la
Oficina de Armonizacién Interior de la UE con
sede en Alicante.

o European Innovation Scoreboard (EIS, 2004).
Primer documento de la UE que explicitamen-
te reconoce datos relacionados con el impacto
del disefio en la economia europea.

o Incorporacién de los Grados de Disefio e Inge-
nieria de Disefio a nivel universitario (2009)
seguin criterios de Bolonia.

Identificar oportunidades de disefio

No existen férmulas para desencadenar
el disefio, para identificar las oportunida-
des de disefio dentro de una empresa. Son
sus objetivos, sus valores o los criterios
asociados a la marca los que determi-
nan esas oportunidades adecuadas, y los
recursos de disefio para alcanzarlos.

Necesidad de incorporacion del

diseno

Los desencadenantes de la necesidad de

incorporar disefio en la empresa pueden

ser®:

e La necesidad de una imagen,
un logotipo. El recurso de un buen
gabinete de disefio de comunicacién,
puede lograr crear esa marca nece-
saria para asoclar corporativamente
los objetivos de la empresa con sus
futuros productos y/o servicios.

¢« El lanzamiento de una marca
exige un nombre y una imagen.
También los estudios de disefio de
comunicacién junto a gabinetes de
marketing o publicidad, dan forma al
desarrollo de ese nombre de mane-
ra corporativa y a través del disenio
grafico lo caracterizan.

¢« El lanzamiento de un nuevo
producto o servicio. Para ello,
recurrir a despachos de disefio de
producto, ayuda a la empresa que no

dispone de esos recursos a desarrollar
conceptos y definir esos productos.

¢ Aumentar o recuperar cuotas de
mercado. En el caso de aumentar
puede recurrirse a un departamen-
to especializado en diseno web, o
también estructural y graficamente
por un estudio de disefo. En el caso
de recuperar cuota, el instrumento de
redisefiar la pagina web o el envase
del producto pueden ser fundamen-
tales.

¢ Diversificar hacia nuevos merca-
dos. Muchas empresas revisan
sus objetivos y deciden reorientar
o ampliar su estrategia. Para ello,
el disefio es una herramienta que
permite desarrollar nuevos productos,
como realizar cambios o ampliaciones
corporativas respecto a su marca.

o Mejorar politicas de I+D+i (en este caso de
Innovacion y Tradicion, I+T). El disefio puede
aportar tanto a nivel de producto como de
marca, fortalecer los valores tangibles de los
productos, o proponer nuevos conceptos para
ulteriores desarrollos.

T

8- Borja de Mozota, Briggite (2008) Design Management: Using
Design to Build Brand Value and Corporate Innovation. Allworth
Press. Brigfite Borja es doctora y profesora de la Universidad de
Paris 10 y de la de Nancy 2. Investigadora y especialista en Design
Management, ha contribuido como miembro def comité cientifico
del Management Design Journal (revista periédica del DMI de
Boston) y en la fundacién del primer networking sobre investi-

acion en disefio que es el European Academy of Design (EAD).

demds representa a Francia en el comité d)e expertos en disefio de
la OAMI (Alicante).



Experiencias que promueven el
diseno

Entre las formas que podemos encontrar,
y que han permitido desarrollar modelos
que pueden retroalimentar el trabajo de
empresarios artesanos y colaborar con
diseniadores, aparecen las siguientes:

Desarrollar pequenos proyectos a
partir de la realizacion de talleres
(workshops) creativos. La intencién de
estos talleres es realizar propuestas de
disefio partiendo del conocimiento de la
técnica in situ, y construirlas en colabora-
cién con las posibilidades del taller.

Estos talleres pueden estar orientados con
claves estratégicas o definidas previamente, o
bien tratan de iniciar una colaboracién abier-
ta proponiendo un tema y una accién creativa
mas directa.

De los dltimos casos mas sugerentes en

nuestro pais ha sido la accién llevada por

el “Colectivo Surtido” con el workshop de

Surtido Revolucién. Dirigido por Javier

Manosa (Apparatu Ceramic, Sant Cugat

del Valles) en el taller familiar de cera-

mica, ha sido un botén de muestra de

esta forma de generar sinergias entre un

taller y la actividad de jévenes diseniado-  Resultados obtenidos en el

workshop Surtido de Revolucion

res. Esta accion da lugar a la generacion dirigido por Javier Mafiosa

(dpparatu) en el taller familiar

de ideas, su minima produccién y comer-  de ceramica. Diseno de Mare
. e . Ligos reutilizando un flexo
cializacion.

resultado del workshop creativo.
Fuente: dpparatu Ceramic
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La promocién de actividades o recorri-
dos artesanos, como los proyectos en
los que se ha trabajado la relacion
diseno-empresa, son iniciativas que
permiten hacer descubrir al artesano

las posibilidades de relacién con dise-
nadores y de entrada en determinados
canales distintos a los habituales. Estas
Iniciativas tienen que contar con espiritu
colaborativo, apostar por la idea desde un
punto de vista empresarial, y analizar la
forma de reorientar el negocio con apoyos
externos (sobretodo de una consultora
especializada en la gestién de este tipo de
proyectos).

Algunos de ellos pueden contar con algin
tipo de subvencion, pero no confiemos en
que este atrevimiento tiene que nacer

de una ayuda, pues lo mas seguro es

que acabemos no participando en ella

y dejemos de ser competitivos (siempre
habra alguien que la haga). Quizas el
mas destacado de estos casos es el que
desarrolla desde 2007 Gerard Moliné, con
el proyecto Oficis Singulars dirigido por
Gemma Amat. Los objetivos son: recu-
perar unos oficios que son autéctonos,
buscar nuevos lenguajes, disefiar nuevos
productos y facilitar su comercializacion.

Uno de los trabajos desarrolla-
dos para Alabastro de Sarral
(Conca de Barbera), 2008.
Proyecto impulsado y coordina-
do por Artesania Catalunya bajo
la direccion de Gemma Amat y
el disefador Gerard Moliné.

Este tipo de proyectos permiten reorientar de una forma colaborativa los negocios familiares, general-
mente localizados en determinadas zonas. Con ello, se han podido reinventar de forma creativa y autoriza-
da las empresas.

=,







Hacia la diversificacion. Ya hay
empresas que aprovechan la colaboracién
con disenadores, que les apoyan en estra-
tegias para ampliar las posibilidades de
sus productos y mas alla de los cataloga-
dos como habituales, aparece ampliada
su cartera de producto con proyectos
innovadores que aportan diferenciaciéon,
guinos, emociones, etc. Uno de esos casos
es el disefio aplicado a productos de
alimentacién, como desarrollé Ana Mir
(estudio Emiliana de Barcelona) en 2006
para Enric Rovira: el chocolate Accents,
consistente en unas bolas de chocolate
con una pequena secciéon para colocar
como detalle en las copas de cava. Emilia-
na lleva la direccion de arte de la empre-
sa de Enric Rovira.

Este es un caso de intervencién del producto
donde se alinan la maestria artesana con el

ingenio del disefiador.

Disefio de Chocolate Accents
de Ana Mir para Enric Rovira
(2006). Bolas de chocolate con

una pequena seccién para colo-
car como detalle en las copas
de cava.




Destacar también, como una asociacion
disenador-artesano puede dar lugar al
desarrollo de una linea de disefio, que se

origine por un tipo de alianza estratégica.

Ademas puede motivar la creacion de marca
asociada al producto de disefio que le permi-
ta entrar en canales de distribucién, donde
antes no tenia mercado

Este es el caso de La Ceramica Valen-
ciana de José Gimeno con la disefiadora
Nieves Contreras, que da lugar a Sagen-
ceramics, creada en 2006. En este proyec-
to han participado disenadores como
Frédéric Lintz (Elium Disefio), Nadado-
ra, Elise Berthier, David Cercos, Victor
Arrufat o Victor Carrasco. Este proyecto
ha sido dirigido por Nieves Contreras,
que actia como directora de arte.

Frédéric Lintz (Elium Disefio)
desarroll6 entre otras piezas el
jarrén fennel. Disefadores como
Nadadora, Elise Berthier, David
Cercos, Victor Arrufat o Victor
Carrasco participan en este
proyecto dirigido por Nieves
Contreras.
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Métodos de identificacion

Las herramientas que mas se utilizan
para identificar esas oportunidades de
disefio son el analisis PEST, el anali-
sis DAFO, o las matrices de compe-
tencia. El primero de ellos se enfoca
desde un punto de vista estratégico a las
fuerzas externas que pueden influir en
una empresa, y se utiliza para analizar
fundamentalmente mercados. Se utiliza
conjuntamente con el DAFO, las cinco
fuerzas de Porter, o las siete eses (7S) de
MacKinsey.

El analisis DAFO también es una herra-
mienta estratégica muy extendida basada
en la identificacién de debilidades,
amenazas, fortalezas, y oportunidades de
una empresa o un mercado. Conociendo
los factores internos-externos que influ-
yen en la empresa, se puede desarrollar
una respuesta apropiada.

De estos métodos el mas adecuado es quizas
el de los mapas de posicionamiento o mapas
perceptuales. EI concepto de posicionamien-
to hace referencia a la manera en que los
productos son percibidos por los consumido-
res, la posicion que ocupan en su mente en
relacion con sus competidores® .

La estrategia de posicionamiento se
centra por tanto en la consecucién de
una posicién éptima a este respecto. La
secuencia segmentacion del mercado,
seleccion de publico objetivo, y posiciona-

miento del producto. Constituyen la espi-
na dorsal de la planificacién estratégica
de lo que sera el futuro briefing de diseno.
Dicha estrategia esta estrechamente liga-
da al anéalisis y comprension de la estruc-
tura e interaccién competitiva

Se distinguen normalmente tres actividades
clave en el analisis de posicionamiento® :

— Determinar las dimensiones de posi-
cionamiento. Las dimensiones competi-
tivas que aportan valor a los consumidores
y que son determinantes de su comporta-
miento de compra, en relacién a la catego-
ria de productos estudiada.

— Determinar la posicion de las
marcas. Conocer la situaciéon de las
marcas en las dimensiones de posiciona-
miento. Se trata de conocer la perspecti-
va del consumidor, la percepcion de las
marcas por parte del mercado.

— Determinar la posicion de los consu-
midores. El analisis del posicionamiento
también implica conocer los patrones de
respuesta del mercado hacia el mismo.
Los consumidores pueden diferir en cuan-
to a los criterios de evaluacién, valorando
las cualidades de los productos en funcién
de sus motivaciones especificas.

4-Kotler, P. (2000). Marketing Management. Prentice Hall.

5-Saunders, John A.; Hooley, Graham J., y Piercy, Nigel.
2003). Marketing Strategy and Competitive Positioning.
inancial Times Management.



Conocer al consumidor y al mercado

Marketing y diseino

El marketing es una herramienta impres-
cindible para comprender como funcionan
clientes y consumidores.

Por ello, es importante tener en cuenta
basicamente por dénde pasa un plan de
marketing y hacer esa reflexién previa a
un buen briefing:

Durante las etapas que giran alrededor de
una estrategia de marketing, el disefio puede
jugar un papel importante buscando la dife-
renciacion de productos y servicios, o crear
un valor frente a la competencia.

- An4lisis de consumidor. Identificar el
segmento de consumo y evaluar cuales
son sus necesidades y deseos latentes.

- Analisis de marketing. Tamano de
consumidores potenciales, relevancia de
mercado, establecimiento ciclo de vida del
producto, y cudles son los valores compe-
titivos del producto.

- Analisis de la competencia. Plan de
posicionamiento. En qué se distingue la
empresa frente a la competencia. De qué
forma el disefio puede aportar esa dife-
renciacion.
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- Analisis de la distribuciéon. Como llegar a
los clientes y elegir el canal de distribucion.

- Planificar la estrategia de marketing.
Plan de accién para dirigirse al mercado:
producto, posicién, promocién y precio.

- Estudio econémico. Encontrar una
solucién rentable (costes, amortizacion de
inversiones, posible cashflow, etc.)

identificacion
segmento

5

plan de .
estrategia

accion

tamano
mercado

4
distribucion

3
competencia

como llegar a

los clientes posicionamiento

Grifico del plan de marketing donde podemos ver como el proceso siempre estd relacionado por el
consumidor, sobre el que gira todas las iniciativas de andlisis: primero, identificando el segmento
de consumo; segundo, valorando cémo es el tamafio de ese mercado identificado; tercero, analizar
la competencia y proponer una estrategia de posicionamiento; cuarto, analizar la distribucién para
ver como llegar a los cliente; quinto, desarrollar la estrategia de marketing; y finalmente, revisar
ese plan de accién antes de poner en marcha. Ademds esa estrategia sera revisada, pensando también
cuando volvamos a estudiar al consumidor y/o plantear el lanzamiento de un nuevo producto.
Fuente: Basado en SILBIGER, Steven. The 10-day MBA. A Step-by-Step Guide to Mastering the Skills
Taught in Top Business Schools. Piarkus Book, 1999
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Herramientas de marketing

El disefio ademas juega un papel dentro de
la empresa entre las relaciones de marke-
ting e I+D, pero muchas veces desconoce el
lenguaje de esta disciplina con la que hay
que trabajar estrechamente.

Es el marketing el que transmite la voz del
consumidor, adaptando sus necesidades a
la estrategia de la empresa, su mercado, el
entorno y la competencia.

Son muchos los medios por los que se
puede conocer la opinién del consumidor:
reuniones de grupo, estudios de campo,
encuestas de satisfaccion, cuestionarios, o
las mismas reclamaciones. Estos recursos
permiten conocer su opinién y sus aspira-
ciones respecto al producto o los servicios,
pero también respecto a la marca o la
publicidad a la que la asocian.

Las herramientas que facilitan tanto la
planificacién como el lanzamiento de un
nuevo producto son:

- El ciclo de vida del producto. El
esquema del ciclo de vida (CVP) nos
muestra las fases de vida del producto.
En cuanto se introduce un nuevo produc-
to en el mercado lo normal es su fuerte
atraccién, con su madurez las ventas se
estabilizan y en cuanto empieza a apare-
cer la competencia se inicia el declive.

- La matriz de Ansoff. A través de la
relacion productos-mercados se puede
analizar las necesidades de mejora de la
productividad, el desarrollo de nuevos
productos, la ampliaciéon del mercado, y
la necesidad de diversificar.

existentes

mercados

nuevos

existentes productos nuevos

nuevos productos

mercado
(ampliacion)

La Matriz de Ansoff nos puede ayudar mucho para analizar nuestra cartera de productos.
También permite desarrollar estrategias basadas en mantener o retirar productos, plantear
la necesidad de disefio de nuevos productos, ampliar las capacidades de introduccion o posi-
cionamiento en el mercado, o plantear una estrategia de diversificar en un momento dado.



- La matriz de Boston (BCG). La
Matriz de crecimiento — participacién es
un método grafico de analisis de cartera
de negocios, incluyendo en qué produc-
tos debo invertir, desinvertir, o incluso
abandonar. Es una sencilla matriz con
cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales
propone una estrategia y viene repre-
sentado por una figura o icono. El eje
vertical de la matriz define el crecimiento
en el mercado, y el horizontal la cuota de
mercado.

Estas herramientas deben ser constan-
temente mantenidas para conocer como
esta funcionando la propia cartera de
producto, y cudl es la estrategia de futuro
a seguir en su caso (ampliar, diversificar,
reducir, redisenar, etc.)
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Cuota relativa de mercado

Con la matriz de Boston también vemos como se posiciona la cartera de productos; estudiando en cudles hay que invertir, cudles son
los que mantener, los que nos dan beneficios y/o los que debemos considerar retirar del mercado. En este ejemplo el producto “pieza
de toda la vida” absorbe demasiados recursos, y con una tendencia a ser retirado y a desinvertir. El producto amarillo “pieza sencilla”
conviene mantenerlo porque contintia dando beneficios. El producto “pieza tinica” genera beneficios saneados, y los productos “pieza
con tecnologia” y “pieza con disefio” necesitan inversién, pues su tasa de crecimiento es muy alta. Fuente: propia
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Como iniciar un proyecto de disefio:
El briefing

El perfil de diseno es la definicién de
lo que se pretende hacer teniendo
en cuenta la perspectiva del cliente,
y define de forma detallada como
tiene que ser el producto (punto de
partida), y la manera en que se va a
colaborar con ese cliente. Debera ser
redactado, y tiene que inspirar y estimu-
lar al equipo creativo que se le entregue.
El que se exprese por escrito, garantiza a
ambas partes (disenador-cliente) lo que
se pretende. En él se describe las nece-
sidades del cliente, objetivos, procesos,
fases, e incluir presupuesto y tiempos.
Formando en muchos casos parte del
contrato o documentacién de partida.
También hay que verlo como un docu-
mento abierto. El proyecto evoluciona y
el cliente debe formar parte del mismo
considerando distintos aspectos, y sobre-
todo porque se le mantiene informado.
El equipo de disefio debe garantizar, de esta
manera, unos resultados tangibles sobre ese
briefing dentro de costes y plazos preestable-
cidos, y en esos tiempos mantener los encuen-
tros necesarios para tomar decisiones y
conocer la marcha del proyecto. Finalmente,
decir que es bueno que el disenador manten-
ga las maximas posibilidades de desarrollo
creativo, dentro de ese marco de actuacién
(podriamos denominar autobriefing).

Todo buen brief debe tener los siguientes
elementos:

. Introducir los antecedentes del proyecto, y el
por qué de su oportunidad.

. Datos sobre la empresa, su forma de organi-
zarse, el potencial de la marca y las relaciones
internas-externas que desarrollan.

. Informacién sobre clientes y/o consumidores
objetivo.

. Analisis de la competencia y los aspectos dife-
renciales de sus productos.

. Datos sobre la politica de posicionamiento y
plan de accién a seguir.

. Objetivos de disefio: alcance del proyecto,
especificaciones y resultados previstos.

. Describir la forma en que se va a evaluar o
realizar una medicién del éxito

. Planning de trabajo, con sus tareas, fasesy
plazos.

. Costes donde se incluyen gastos de desarrollo
(incluyendo disefio), registro, comerciales,
financieros y de produccion.



El proceso de disefio

Una vez conocida como no sélo la acti-
vidad de disefio puede ser una funcién
util, sino que también estratégicamente
necesaria para las pequenas y medianas
empresas como fuente de innovaciones;
conviene reflejar las etapas de disefio
por las que un proyecto se convierte en
producto o servicio, desde el principio
hasta su puesta en marcha en el merca-
do: planificacion, definicién, desarrollo
previo a la produccién y lanzamiento. Y
anadiriamos, en este caso, distribucién
y la evaluaciéon. Estas etapas estan muy
relacionadas con el ciclo de valor®, que
pueden aportar una forma de trabajo
mucho més eficaz y racional a las peculia-
ridades que tiene la cadena de actividad
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La primera etapa la definiremos como la
de planificacion, y en la que interac-
than las funciones marketing y disefio,
junto a las decisiones empresariales. En
ella se trata de describir qué es lo que
queremos hacer, cudl es el producto o

6-Porter, M. (1985). Competitive Advantage. New York: Free Press
7-Ver capitulo 1, cuando Jestis-Angel Prieto, a esa peculiaridad, refe-
rencia entre las tres direcciones histéricas de la artesanfa, como nace
“el individuo que formaliza imdgenes nuevas y que irrumpe en el mercado
ofreciendo un producto nunca visto, original”.

Frismnports v loghitiia

Ciclo de valor siguiendo las pautas de Porter y la trazabilidad del proceso de disefo versus proceso de
valor, donde intervienen todos los elementos en los que el disefio tiene que decir en colaboracién con las
distintas aportaciones dadas por la empresa, sus proveedores y clientes. Este esquema no tiene porque ser
siempre lineal, y es importante que este proceso empiece y termine en el consumidor
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servicio que interesa proyectar, y qué
recursos son necesarios para ponerlos en
marcha. Entre los puntos que conviene
tener en cuenta para una buena plani-
ficacién de disefio estan los estudios de
viabilidad técnica, comercial y/o finan-
ciera. Nos permitiran saber si dispone-
mos de medios y recursos para poner en
marcha dicho proyecto o propuesta.

También es importante realizar como
minimo un bésico analisis o investigaciéon
de mercado, para tratar de reconocer como
posicionar el producto en el mercado, cono-
cer la competencia y donde pueden estar
nuestras fortalezas; para buscar en ese
producto o servicio los elementos necesa-
rios para diferenciarse.

En esa planificacién es necesario, por un
lado, establecer un calendario de traba-
jo, describiendo hitos y plazos a cumplir
para tomar decisiones. Por otro, describir
cudles son los recursos de disefio (interno
y/o externo) que van a intervenir. Dentro
de “esas tomas de decisién”, es importan-
te considerar quién las toma y quiénes
ayudan a valorar esos aspectos.

No puede existir un buen disefio si no hay un buen desarrollo de briefing, un perfil de disefio que tenga
en cuenta sobretodo las necesidades de clientes y consumidores. Aseguraremos con ello las posibilidades
creativas del equipo que se encargue de su definicién, como de las tomas de decisién por parte de la
empresa que encarga el proyecto

Bootleg es el resultado de una experiencia de corta y pega: un jarrén dos en uno, porque las cosas hay que verlas bajo dngulos diferentes
diseno: Nadadora (2008) | medidas : 30 x 25 cm | material: cerdmica mayodlica | empresa: Sagenceramics



La segunda etapa, una vez planificada la
propuesta de diseno, es la definicién del
proyecto; basada en la conceptualizacion
y construccion de la idea, a través de los
recursos humanos y técnicos de diseno
que se hayan propuesto. En esta etapa,
el equipo de disefio realiza la necesaria
conceptualizacion y trabajo de sketching
del producto o servicio; definiendo las
alternativas necesarias, y finalmente
realizando la seleccién de la propuesta
mas 6ptima y mejor
valorada, en colabora-
cién con el equipo de
diserfio u otros recursos
de la empresa.

“Las tomas de decisién”
sobre la definicién del
disefio se centraran en esta etapa en su
viabilidad técnica y estética, siguiendo los
detalles que el briefing determina, y los
criterios que empresa y disefiador vean
necesarios para seguir adelante.

Una vez se ha considerado el disefio,

el proyecto pasa por su tercera etapa,

que es la de desarrollo del producto.
Consiste en poner en marcha todos los
recursos necesarios para poder documen-
tar y fabricar el proyecto. Para ello se
tienen que considerar todos los factores
técnicos y econémicos que representa, y
para perfilar esos parametros la empresa
desarrolla los prototipos necesarios para
verificar el disefio, conjuntamente con el

Para describir mejor el proyecto, los recursos
de disefio se aproximaran mejor a través del
modelado informatizado 3D, y paralelamente
con la utilizacién de modelos y estudios volu-
métricos, con materiales sencillos de manipu-
lar y transformar por el propio disefiador.

disefiador (que realiza
su seguimiento).
Actualmente, la utili-
zacion de recursos

de disefio asistido

por ordenador (CAD)
permite obtener rapi-
damente la documenta- de apoyo, etc.

ci6n 2D y 3D necesaria

para obtener vistas, plantillas, medi-
ciones, e incluso archivos para realizar
algin tipo de mecaniza-
do u operacion adicio-
nal necesaria.
Finalmente, en este
estadio, el proyecto

es evaluado desde los
distintos puntos de
vista de viabilidad técnica, comercial,
econdmica, para decidir poner en marcha
todos sus recursos productivos y preparar
su lanzamiento al mercado.

Una vez superada la etapa de desa-
rrollo previo a la fabricaciéon (mate-
riales, procesos y controles de calidad),

la quinta etapa es la del lanzamiento
del producto, que tiene como finalidad
poner en marcha las estrategias y recur-
sos para facilitar la comercializacion y

Antes de iniciar esta etapa, conviene incluir su
descripcién en el registro de disefio europeo (como
minimo)® , de tal forma que podamos proteger
nuestra innovacion.

Junto a prototipos y archivos, o planos reali-
zados, conviene documentar técnicamente

el proyecto: sobre detalles como la posible
relacion con proveedores, los ensayos o prue- y/o digitales incorpo-
bas realizadas durante el proceso de desarro- raran esa identidad
Ilo; sobre materiales o necesidades técnicas
complementarias, componentes o elementos
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presencia del producto
en el mercado® .
Estos soportes graficos

corporativa, reforzaran
la marca, y trataran de
conseguir que clientes
y consumidores permi-
tan, junto a su colocacién en diferentes
puntos de venta y presencia en ferias
especializadas, la presentacién mas
adecuada de cada producto.

Esta etapa tiene que tener como base una
estrategia de comunicaciéon que permita
asociar producto o servicio con la marca,
posicionarla y desarrollar todos los elemen-
tos que permitan ayudar a su distribuciény
comercializacion.

8- Recomendamos se tengan en cuenta las siguientes leyes y
reglamentos: o

Ley de Propiedad Intelectual, aprobada por RD Legislativo
1/1996 y modificaciones posteriores

Ley de Competencia Desleal, 3/1991 de 10 de Enero

Ley de Proteccién Juridica del Disefo Industrial, 20/2003 de 7 de Julio
Reglamento CE n° 6/2002 sobre Dibujos y Modelos Comunitarios
Reglamento CE n°® 2245/2002 sobre ejecucién del Reglamento 6/2002
Ley de Marcas, 17/2001 de 7 de Diciembre

9-Ver capitulo 8, apartado “La funcién comercial integrada en la
cadena de valor derroducto”, de Miguel Angel Mila.



Junto al lanzamiento se han de planificar
todos los aspectos de la distribucioén,
mas alla de los factores asociados al
transporte y la logistica: el disefio tiene
que tener en cuenta un factor tan impor-
tante como el propio producto, el envase;
en sus aspectos de representatividad,
imagen y diferenciacién; y el embalaje, en
los de proteccidon, dosificacién e identifi-
cacién'®. Ademas, estos elementos son de
vital importancia a la hora de aparecer
en un punto de venta; en forma de corner,
escaparate o del lineal.

Finalmente, en cuanto el producto ha
penetrado en el mercado el proceso exige
un método de evaluacién, con una doble
finalidad; reconocer y medir el éxito del
disefio, donde la estructura comercial
puede examinar no s6lo el numero de
ventas, también el nivel de aceptacion
por parte de los consumidores que te
transmiten los clientes. En segundo
lugar, poder determinar tanto con las
fortalezas y debilidades que se han
presentado, cuales son las caracteristicas
con las que retroalimentar o proponer
nuestra cartera de producto, y volver de
nuevo a retomar el ciclo con el disefio de
nuevos productos.

10-Ver capitulo 7, pto 9, “El diserio del packagin% o embalaje”,
donde se anl}pl{a mas la idea del packaging y sus funciones.
“Contener, Proteger, Comunicar”, de Ana Bendicho
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Chocodosis es una tableta de chocolate que presenta un diseflo geométrico singular: gracias a la disposicion de las lineas que separan las
distintas porciones, es posible escoger la cantidad 6ptima de chocolate para cada ocasién

-0y

diseno: Emili Padrés (Emiliana Design Studio, 2004) | Chocolate negro (77% cacao) | empresa: Enric Rovira Chocolater



Conclusiones: ventajas competitivas
por utilizar disefio

El artesano puede encontrar en el disefio
una nueva manera de enfrentarse a los
problemas que plantea el mercado, y a las
situaciones de cambio que se dan.

El buen uso del disefio es un recurso muy
potente que puede permitir al artesano
diferenciarse en ese mercado, y ofrecer
ventajas competitivas y sostenibles.

Han sido desarrolladas experiencias
muy positivas de modelos de trabajo
con disenadores, que pueden ayudar a
empresarios artesanos a reorientar su
idea de negocio y a explotar nuevas vias
de mercado poco conocidas.

El perfil de disefio (briefing) es la defini-
ci6n de lo que se pretende hacer, teniendo
en cuenta la perspectiva del artesano, y
define de forma detallada cémo tiene que
ser el producto, el servicio o la marca, y
la manera en que se va a colaborar con su
empresa.

Es muy util que el equipo de disefio acti-
ve herramientas de trabajo en equipo que
proporcionen inspiracién y la creatividad,
como fuente de analisis, pero también
que faciliten el enfoque objetivo propues-
to en el briefing.

Las etapas del proceso de disefio estan
estrechamente relacionadas con el ciclo
de valor, aportando una forma de trabajo
mucho mas eficaz y racional a las peculia-
ridades que tiene la cadena de la activi-
dad artesanal.

Destacamos finalmente que para el futuro de esta
relacion disefio-artesania seran fundamentales:

- En primer lugar, la existencia de una cultura de
cooperacion entre ambas disciplinas.

- En segundo lugar, considerar el pensamiento

de disefio como un factor que puede favorecer la
predisposicion de la artesania a introducir y desa-
rrollar disefio.

- En tercer y altimo lugar, las posibilidades de
estructurar este tipo de encuentros potenciaran,
sin duda, una economia sostenible y necesaria que
en nuestro pais todavia no se ha desarrollado en el
sector.
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“La artesania explora nuevos imaginarios sociales en multiples direcciones”

—u



5

Disenar para el mercado //////1/]

Juan Carlos Santos

La artesania es un concepto vivo y dinamico, que ha ido
cambiando a lo largo del tiempo. Generalmente resurge en
los momentos de cambio social como un modo de produccién y
consumo enfrentado al modelo dominante, jugando un papel
estratégico en la exploraciéon de nuevos paradigmas.

La artesania es un concepto polifacético, con significados y valo-
res diferentes para cada grupo de consumidores. En la medida

en que representa un modelo de produccién marginal orientado
al consumo personalizado y basado en la creacién emocional, se
configura como un sector inmensamente diverso y fragmentado.

La artesania es una actividad productiva que necesita ajustarse
a las demandas del mercado. Como existen muchos mercados
diferentes dentro de la artesania, cada empresa tiene que selec-
cionar en cual se posiciona y articular una estrategia de disefio
de producto, producciéon, promocién y comercializaciéon adecua-
da a sus especifidades.




Artesania y Competitividad

La artesania es una actividad producti-
va que compite en un mercado abierto.
Y la competitividad no depende solo de
tener un buen producto. Es necesario
implementar de forma coherente todas
las fases de la cadena de valor. En todas
ellas el disefio juega un rol estratégico.

Producto

Los objetos hablan: a través de sus
valores simbolicos, los objetos expresan
valores, 1deas y actitudes que proyectan
nuestra identidad social. En la medida en
que existen diferentes formas de pensar,
existen diferentes estilos de producto.

Y como nuestras ideas o nuestra forma
de expresarlas evolucionan, es necesario
innovar constantemente.

La artesania es demandada, funda-
mentalmente, por pequenos grupos de
consumidores muy avanzados y con un
elevado nivel de criterio, que demandan
productos personalizados con un profun-
do discurso simbdlico muy comprometido,
basado en la exploraciéon emocional de
nuevas ideas. Esta predominancia de los
valores simbdlicos requiere la implemen-
tacion de estrategias de disefio concep-
tual (ideas), expresadas a través de un
lenguaje plastico (el estilo del creador) y
dirigido a un pequenio grupo de consumi-
dores muy especifico (cada grupo tiene

unas ideas y un concepto de artesania
diferente)

Precio

La forma de producir un objeto determi-
na su precio. Y la fabricacién manual es
mucho menos eficiente (mas cara) que la
produccién industrial, por lo que solo se
justifica cuando:

-la demanda es muy reducida..

-el trabajo manual forma parte del proce-
so creativo.

-el estar “hecho a mano” representa un
valor simbdlico valorado por el consumidor.
La importancia de estos factores varia

de un tipo a otro de artesania, por lo que
en el diseno de un producto artesano es
necesario determinar en qué partes del
proceso se cumple alguna de estas condi-
ciones, simplificando, mecanizando o
subcontratando aquellas que no resulten
relevantes.

Comercializacion

El principal canal utilizado en la arte-
sania es la venta directa (mercadillos,
exposiciones, tienda-taller...), debido a
que el contacto directo con el consumidor
aporta un valor afiadido emocional muy
relevante (comprension del concepto,
empatia, personalizacion...). El disefio del
espacio de trabajo y de la presentacion de
los productos deben expresar su imagen.
Los canales indirectos (galerias y bouti-
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ques) tienen la ventaja de arropar el
producto con la imagen de la tienda y
llegar a un mayor nimero de consumido-
res, aunque encarecen mucho el producto
y se pierde el contacto con el consumidor,
por lo que las etiquetas y el packaging
deben transmitir el concepto.

La irrupcién de internet con la venta onli-
ne esta revolucionando la comercializacién
de la artesania, permitiendo llegar a mas
consumidores con unos costes mas ajus-
tados. La creacion de una tienda online
propia o alojada en una externa se esta
convirtiendo en un requisito inaplazable.

Imagen

La imagen es la representacién del
producto en la mente del consumidor.
En la artesania, el producto es el estilo
del creador, por lo que la imagen debe
articularse en torno a su particular visiéon
del mundo, materializada a través de

las sucesivas colecciones de productos.
La conceptualizacién de una imagen
corporativa que exprese con claridad los
valores y actitudes con los que se identi-
fica un especifico grupo de consumidores,
constituye el punto de partida elemental
a partir del cual se articula la marca, el
disefio de la tienda-taller, la implemen-
tacion de la web, el blog y una red social,
y el desarrollo de todo el material de
promocién de cada una de las colecciones
(etiquetas, packaging, catdlogos...).



Artesania y tendencias

El mercado no es homogéneo. En la
medida en que a las personas les gustan
aquéllos productos que expresan valores
con los que se identifican, el mercado esta
fragmentado en diferentes segmentos
definidos por su estilo de vida (expresion
de una forma de pensar).

Dentro de cada estilo de vida, el gusto
cambia conforme evolucionan sus valores
o su forma de expresarlos, por lo que es
necesario innovar continuamente. Pero
la gente no cambia de gusto al mismo
tiempo, sino que primero cambia un
pequeno grupo de personas que inducen a
un segundo grupo mas numeroso y este,
a su vez, a un tercer grupo mucho mayor,
a través de un proceso de contagio en el
que se van difundiendo, masificando y
vulgarizando las innovaciones. Seguin la
teoria de Rogers, se podrian distinguir los
siguientes grupos:

-los innovadores, grupos muy pequenos
de consumidores muy dindmicos, abiertos
a una continua busqueda y experimenta-
cién de nuevas propuestas muy persona-
lizadas.

-los prescriptores, grupos mas nume-
rosos de consumidores con un elevado
criterio, que filtran las innovaciones del
grupo anterior, aceptando las que han
demostrado su validez.

-la mayoria avanzada, consumidores

de masa de status medio-alto que
copian lo que consumen los pres- A
criptores.

-la mayoria rezagada, consumi-
dores de masa de status medio-
bajo que copian lo que consumen
los de status alto.

Resulta evidente que el grupo de
los innovadores se configura como
el mercado mas cualificado para
la artesania de autor, mientras
que el grupo de los prescripto-

res demanda una artesania algo
mas seriada que combinan con productos
industriales. Un caso particular es el de la
artesania folclérica, cuya imagen simbo-
lica se ha ido vulgarizando hasta llegar a
ser adoptada por una mayoria rezagada
que demanda productos seriados de bajo
coste con apariencia manual.

Dentro de cada estilo de vida, la arte-
sania se configura como un laboratorio de
propuestas conceptuales donde nacen las
tendencias que se difundirén a través del
consumo de masas.

Innovacién y experimentacion, miran-

do al futuro o reinterpretando el pasa-

do, se convierten, de esta forma, en los
elementos centrales que dan sentido a la
artesania. Una innovacién guiada por la
evolucién de las corrientes socioculturales
que expresan los temores, los conflictos y
los anhelos de la sociedad, evidenciadas a
través de las tendencias:

consumidores

innovadores

PROCESO DE DIFUSION DE LAS TENDENCIAS

Juan Carlos Santos 1986

tiempo

prescriptores
mayoria
avanzada
mayoria
rezagada
rezagados

PROCESO DE DIFUSION DE LAS TENDENCIAS

Segln el modelo desarrollado por Juan Carlos Santos, basado en
la curva de Rogers, las innovaciones simbélicas se difunden en la
sociedad a través de un proceso de imitacion formal: dentro de
cada estilo de vida existen diferentes grupos de consumidores, y
cada grupo copia al grupo que tiene justo delante, el cual tiende a
rechazar la tendencia copiada porque considera que se vulgariza,
a medida que se va masificando.

-culturales: la artesania se perfila como
un puente entre la cultura y el mercado
-sociales: la artesania canaliza las acti-
tudes divergentes con el modelo social
dominante.

-globales: la artesania las reinterpreta
para adaptarlas a la cultura local, a la
par que contribuye a su desarrollo apor-
tando propuestas desde su perspectiva
cultural.

El Analisis de Tendencias constituye, por
lo tanto, el punto de partida ineludible
para el disefio conceptual de la imagen

y de los productos de cualquier empresa
artesana.



Segmentacién de la artesania

Para ser competitivas las empresas
artesanas tienen que posicionarse dentro
de un tipo especifico de artesania. Pero
estos no estan muy claramente definidos,
debido a la ambigliedad, la subjetividad
y el dinamismo del propio concepto de
artesania. Llamaremos segmentos del
mercado de artesania a aquellas tenden-
cias de evolucién mas significativas, en
base al tipo de producto demandado por
los diferentes grupos de consumidores.
En la medida en que son segmentos
abiertos y en constante mutacion, es
importante tener un cierto conocimiento
de su trayectoria.

Tras un largo periodo de desprestigio, la
artesania popular resurge en los afios 60
de la mano de los movimientos neorrura-
les que cuestionan la deshumanizacién de
la sociedad.

En los anos 70 adquiere un gran presti-
gio, poniéndose de moda durante los afios
80 al amparo de unas Comunidades Auto-
nomas que se vuelcan en la promocién de
la artesania como parte de su estrategia
para rescatar su identidad cultural.

Los esfuerzos para recuperar la artesania
tradicional en convivencia con el desa-
rrollo de una neoartesania mas creativa
terminan confluyendo en la eclosion

de una artesania folclorica que, bajo la
presion del souvenir, se acab6 convir-

tiendo en un producto este-
reotipado de baja calidad,
demandado por un consumi-
dor de masa muy poco cuali-
ficado.

Ello hace que muchos artesa-
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GAMA ALTA

ARTESANIA ARTISTICA

nos tengan que complementar
su actividad con la impar-
ticiéon de cursos y talleres,
aprovechando el surgimiento
de una demanda de ocio crea-
tivo que termina configurando
el segmento de la artesania

. |
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recreativa.

Aquellos neoartesanos que

tenian una actitud mas

alternativa, sin embargo,

canalizaron sus inquietudes

ideolégicas centrandose en los

aspectos ecoldgicos y anti-

consumistas de la artesania, creando el
germen de una artesania informal que
va emergiendo lentamente en nuestro
pais con el apoyo de internet (blogs y
redes sociales), mientras que los neoar-
tesanos que tenian un mayor nivel se
mantuvieron al margen del proceso de
vulgarizacién de la artesania derivando
en unos casos hacia la artesania artistica
y en otros, bajo el apelativo de creadores,
hacia el disefio moderno, de donde termi-
naria surgiendo la artesania contempo-
ranea con la progresiva incorporacion

de jovenes disefiadores. El mayor nivel

ARTESANIA RECREATIVA

GAMA BAJA

Juan Carlos Santos 2008

proyectual aportado por los disefiadores,
junto con el desarrollo de las tecnologias
de fabricacion digital, alumbraron el
nacimiento de una nueva tecno-artesania.
El aumento del prestigio y del interés
aportado por la artesania contemporanea,
junto con la revalorizacion de la artesania
tradicional de mayor calidad, han
propiciado la progresiva reivindicacién
del “saber hacer” artesanal por parte de
las grandes marcas con mayor solera del
lujo, promoviendo el resurgimiento de la
artesania suntuaria.



Artesania Contemporanea

La confluencia de artesanos, artistas y,
especialmente, de los jévenes diseniadores
que irrumpieron en escena al final de los
afios 90, propiciaron el desarrollo de una
artesania conceptual, vanguardista y
experimental, basada en la expresion de
ideas y actitudes que cuestionan el imagi-
nario social, buscando el alumbramiento
de un nuevo paradigma. La artesania
contemporanea se ha convertido, de

esta forma, en un campo de reflexién y
experimentacién sensorial, formal y
simbdlica a través de la confrontacién y
el didlogo entre la tradicién y la innova-
ci6én, entre los materiales naturales y los
materiales inteligentes, entre las técni-
cas manuales y las nuevas tecnologias,
entre la identidad local y el desarrollo
global, erigiéndose en la vanguardia de
las nuevas tendencias culturales y del
mercado.

Ello ha dado lugar al surgimiento de los
design-makers, disennadores que se hacen
artesanos o artesanos con un alto nivel de
disefio, asi como a la proliferacion de
pequenas editoras de disefio que arti-
culan la colaboracion entre artesanos y
disenadores.

Demandado por un consumidor joven,
moderno y muy cualificado, que busca
ideas avanzadas y provocadoras que le
inviten a reflexionar, la competitividad de

la artesania contemporanea descansa en
los aspectos narrativos del objeto a través
del protagonismo otorgado al disefio, tanto
del producto como de la comunicacion.

Los productos se estructuran en torno a
colecciones basadas en una linea de
investigacion y reflexion avanzada con un
discurso simbdélico muy metaférico, tanto
en el plano formal como en el funcional,
muy en linea con las tendencias. Existe
una apertura total a la innovacién, jugan-
do con la combinacién de materiales inte-
ligentes y tradicionales e implementando
las tecnologias mas avanzadas, tanto a
nivel de diseno (grafico y 3D) como en el
campo de la fabricacién (control numé-
rico, impresion digital y prototipado
rapido), las cuales no solo agilizan los
procesos de produccién, sino que abren
nuevas vias de creatividad. El recurso al
trabajo manual se revaloriza como parte
del proceso creativo.

Cada vez es mas habitual elaborar dos
lineas de productos:

-una linea basada en disefios de autor,
mas arriesgados y conceptuales, orientada
a la promocién de la imagen a través de su
exhibicién en exposiciones y su repercu-
si6én en los medios de comunicacion.

-una segunda linea de productos mas
comerciales y estandarizados, inspirados en
la anterior, para su distribucion a través de
tiendas y galerias de disefio y de Internet.
La Marca, basada en el creador o el colec-

|

PROYECTO AVANTCRAFT, DENTRO DEL PROGRAMA EUROPEO
INTERREG.

Proyecto de cooperacion entre artesanos y disefiadores de cuatro paises,
promovido por Centrad y dirigido por Juan Carlos Santos, con el objetivo
de dinamizar la imagen del espacio atlantico, a través del disefio de
diversas colecciones de artesania de vanguardia que expresaran la
fuerza del Atlantico.

tivo, tiene una gran importancia, debiendo
transmitir una imagen muy conceptual, inno-
vadora y original. La promocion, basada en
una comunicacién muy visual, se articula en
torno a Internet (web, blog, redes sociales) y a

la participacion en eventos colectivos.



Artesania Suntuaria

Histéricamente, el universo del lujo siem-
pre ha estado estrechamente vinculado a
la artesania, aunque durante las Gltimas
décadas le dio la espalda, obsesionado con
el diseno y la innovacion. Desde el inicio
del siglo XXI, sin embargo, el concepto de
artesania se esta revalorizando en el
mercado del lujo, en el cual se tiende a
enfatizar los valores tradicionales, las
referencias culturales y el empleo de
técnicas y saberes ancestrales asociados
con la artesania suntuaria, palaciega y
religiosa, como expresion de status, elitis-
mo y sofisticacion.

La oferta de este segmento se estructura
en torno a dos tipologias de empresas.
Por una parte, las grandes marcas del
lujo, que estan recurriendo a su tradi-
cién artesanal para legitimarse, como lo
evidencian las campanas publicitarias de
Louis Vuitton o Loewe. En el afio 2002
Channel compré una decena de los
talleres tradicionales mas exclusivos y
antiguos de Francia. Bajo el influjo

de estas empresas, sin embargo, esta
surgiendo un tejido de pequefios talleres
locales que ofrecen un producto y un trato
mas personalizados, con fuertes referen-
cias a la cultura local.

Demandado por un consumidor de status
alto y estilo conservador que busca el
reconocimiento social por medio del pres-

tigio, la exclusividad y la personalidad de
la Marca, la imagen corporativa se confi-
gura como la base de su competitividad.
La estrategia de comunicacién adquiere
un papel estelar, articulandose en torno a
un plan de accién basado en:

-la presentacién de dos colecciones anua-
les a través de eventos con gran repercu-
si6n social.

-la vinculacién de la Marca con persona-
jes conocidos, bien sea a través del uso de
sus productos, bien sea como embajado-
res de la Marca. Las relaciones publicas
juegan un rol estratégico para acceder a
los mercados mas selectos y a los medios
de comunicacién.

-el patrocinio de eventos sociales y cultu-
rales.

-la creacion de una web con una imagen
muy sofisticada que resalte la evolucién
histérica de la empresa, la particularidad
de sus procesos productivos mas artesa-
nales y su participacion en eventos socia-
les, ademas de transmitir el concepto de
las colecciones con recursos audiovisuales
muy elaborados.

También es habitual desarrollar dos
lineas de producto. Una linea de imagen,
con productos muy singulares, exclusivos
y prohibitivos, y otra linea mas comercial
y estandarizada para su distribucién en
tiendas propias y boutiques, apoyado

con un packaging y un etiquetado muy
cuidados.
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CAMPANA PUBLICITARIA DE LOEWE,

Loewe representa la marca espafiola mas prestigiosa y conocida
dentro del mercado nacional e internacional del lujo. Su filosofia
se basa en la reinterpretacion de las raices de nuestra culturay en
la revalorizacion del trabajo artesanal de la piel.

El producto se estructura en torno a
colecciones tematicas, basadas en la
reinterpretacién de las tendencias de
moda bajo la filosofia de la Marca e inspi-
rada en elementos de la cultura local.

El diseno del producto debe potenciar el
uso de aquéllas técnicas y materiales que
definen la singularidad de la empresa,
prestando especial atencién al componen-
te sensorial, emocional y de exclusividad
aportado por los procesos manuales.



Artesania Folclorica

Representa la imagen méas extendida y
estereotipada de la artesania popular,
entendida como un modo de produccion
medieval basado en el trabajo manual y
el folclore. Tras un vertiginoso resurgi-
miento en los afios 70, adquirié un gran
prestigio durante los afios 80, hasta
acabar vulgarizandose a partir de la alti-
ma década del siglo pasado, convertida en
el maximo exponente del souvenir.
Actualmente es demandada por un
publico de edad medio-alta y status
medio-bajo, muy poco cualificado, que

se identifica con los valores emocionales
y las actitudes nostdlgicas proyectados
por la tosquedad, la apariencia manual

y el tipismo fantasioso de este tipo de
productos. Su mayor interés radica en

la dinamizacién econémica de pequefias
empresas locales, asi como en su rol de
animacién sociocultural en determinados
eventos locales (fiestas patronales, acti-
vidades dominicales...), vinculandose de
forma creciente con espectaculos, activida-
des recreativas y productos alimentarios.
Como en todos los productos destinados a
un mercado masivo de segmento bajo, la
competitividad de este tipo de artesania
descansa en un precio muy bajo y en la
apariencia estética, tanto del producto
como de su presentacién, no siendo muy
relevante la calidad. Ello conlleva la

necesidad de estandarizar al maximo su
produccién por medio de la utilizaciéon de
moldes, plantillas y calcas, manteniendo
algun proceso manual simbdlico en el
acabado final. El disefio del producto debe
basarse en interpretaciones ingenuas e
imaginativas del acervo cultural tradi-
cional, enfocadas desde una perspectiva
naif, fresca, simpatica y espontanea.
También es importante la utilizaciéon de
materiales naturales y reciclados, que
transmitan una inquietud medioambien-
tal, asi como el recurso al ingenio y la
ironia para generar empatia.

Se comercializada principalmente a
través de ferias y mercadillos, conver-
tidos en un espacio de paseo y de ocio
turistico y familiar (apenas compra un
20% de los visitantes). Ello explicaria el
creciente éxito de los mercados tematicos
(medievales), convertidos en un especta-
culo en el que los artesanos se disfrazan
de personajes medievales y los stands
reproducen la ambientacion de la época.
También se distribuye a través de tiendas
de souvenir, de hoteles de turismo rural
y de espacios de asociaciones, siendo muy
interesante apoyar el producto con un
packaging y una etiqueta que transmitan
las peculiaridades del artesano y de la
historia en la que se inspira, ya que este
tipo de productos se compra, fundamen-
talmente, para regalo.

Con el progresivo desarrollo del turismo

STAND DE ARTESANIA FOLCLORICA EN UN MERCADO MEDIEVAL,
La recreacion de las tradiciones regionales populares, a través de la
ambientacion y presentacion de los productos, asi como la actitud abierta
y desenfadada de los artesanos, juegan un papel fundamental en la
Artesania Folclérica.

cultural y la espectacular irrupcion de las
tiendas de museo, se esta observando una
tendencia hacia la demanda de un souve-
nir con una imagen renovada, basada en
un disefio mas creativo y conceptual, con
un mayor nivel de calidad.



Artesania Informal

Descendiente directa de la neoarte-

sania urbana y creativa de los afios 80,

el concepto de artesania informal es
asociado con una actitud de independen-
cia, responsabilidad social y autentici-
dad, muy critica con el modelo actual de
sociedad. Uno de los maximos exponentes
de esta tendencia lo encontramos en el
espectacular dinamismo del movimiento
DIY (hazlo td mismo), que aglutina a
profesionales y amateurs.

Demandado por un consumidor urbano
de status medio, con un espiritu joven

y voluntarista y una elevada conciencia
social, la competitividad de la artesania
informal se basa en productos muy acce-
sibles que enfaticen los valores ecolédgicos,
solidarios, participativos y humanos como
respuesta al modelo de consumo estable-
cido. En este contexto, su adquisicién esta
motivada por un compromiso ideoldgico

y personal: empezar a cambiar el mundo
a través de pequenas acciones cotidianas
y testimoniales. Debido a ello, la imagen
de los artesanos adquiere mucha impor-
tancia, en la medida en que se configuran
como modelos de referencia en la explora-
ci6n de modos de vida alternativos, por lo
que sus opiniones y actitudes tienen casi
tanto valor como sus productos. Es posi-
ble que esta sea la razon por la que este
tipo de artesania eclosioné estimulada

por el desarrollo de internet, habiéndose
convertido en un verdadero fenémeno

dentro de las redes sociales. La estrategia

de promocion se deberia articular, por lo
tanto, en torno a una web que transmita
de forma atractiva y visual la filosofia de
vida y el estilo de creatividad del artesa-
no, complementado por un blog en el que
vaya narrando sus experiencias, ideas y
opiniones, y apoyado en una red social
que estimule el contacto y la partici-
paciéon de sus seguidores. También es
importante integrarse en determinados
colectivos a través de los cuales se inter-
cambian informaciones, ideas y técnicas
entre los propios artesanos, asi como
entre estos y sus consumidores.

Internet también esta jugando un papel
importantisimo en la comercializacion,
al permitir acceder a un mercado mucho
mas amplio con unos costes comerciales
muy reducidos y una escasa inversion. El
desarrollo de tiendas online, como Etsy
y DaWanda, ha tenido un impacto espec-
tacular gracias a su sofisticada estrate-
gia de contenidos: ademas de mantener
un blog muy participativo, de ofrecer
consejos practicos e informaciones sobre
tendencias y de facilitar la busqueda de
productos por multiples criterios, cada
artesano cuenta con una tienda propia
(su pagina) para proyectar su imagen y
transmitir el concepto de sus productos,
ademas de facilitarle la comunicacién con
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DETALLE DE UNA BLOG DE ARTESANIA INFORMAL

El componente ideoldgico, reivindicativo y testimonial de la Artesania
Informal ha facilitado su difusion a través de las redes sociales, de
forma que Internet se ha convertido en una de las principales vias para
la promocion de los artesanos. A través de webs y blogs personales, los
artesanos no solo muestran sus productos, sino que describen su proceso
creativo vinculado a las experiencias, ideas y actitudes cotidianas en las
que se inspiran.

sus clientes para realizar trabajos mas
personalizados, siguiendo sus preferen-
cias e indicaciones.

Y gracias a las redes sociales estan
surgiendo ferias indies y colectivos que
promueven el contacto personal, la
cooperacion y el activismo a través de la

artesania.



Tecnho-Artesania

El espectacular desarrollo de las tecnolo-
gias digitales esta revolucionando tanto
el diseno grafico y de producto, como el
mundo de la fabricacién, con la incor-
poracion de las tecnologias de control
numérico (corte y fresado controlados por
ordenador, impresion digital e impresoras
3D). Y al contrario de lo que se piensa,
ello esta abriendo un universo de posibili-
dades para la artesania.

Al amparo de la progresiva simplificacion
y abaratamiento de los microprocesado-
res y servomecanismos, ha surgido un
movimiento muy dinamico, los Fabbers,
una especie de DoltYourself (hazlo

td mismo) tecnolégico orientado a la
exploracién y el desarrollo de todas las
posibilidades de una fabricacion digital,
auténoma y descentralizada.
Configurados por verdaderos fanaticos de
la tecnologia (geeks), se han erigido en la
vanguardia del “open hardware” (deri-
vado del software libre), entendido como
una forma de activismo social, creativo

y solidario, a través del desarrollo colec-
tivo y la divulgaciéon participativa de las
nuevas tecnologias.

Los Fabbers representan, sin lugar a
dudas, un nuevo campo dentro de la
artesania (produccién auténoma a peque-
na escala, con un elevado componente

de creatividad, y control total sobre el

producto), situandose a caballo entre la
artesania contemporanea y la informal.
Pero el predominio de una perspectiva
basada en la ingenieria y en la informa-
tica ha desviado su atencidn, hasta el
momento, hacia el disefio de las propias
maquinas (ya se han desarrollado impre-
soras 3D de bajo coste), o de objetos
mecanicos con un pobre contenido discur-
sivo y estético.

Durante los dltimos afios, sin embargo,
han empezado a desarrollar proyectos en
colaboracion con disenadores, artesanos y
artistas, obteniendo unos resultados
espectaculares. En esta linea, y propicia-
do por el MIT (Instituto Tecnoldgico de
Massachusetts), se esta extendiendo por
todo el mundo la creacion de FabLabs
(laboratorios de fabricacion), convertidos
en un espacio de experimentacién técni-
ca, conceptual y social en el que conver-
gen creadores de todo tipo en torno a:

-el desarrollo de tecnologias digitales mas
accesibles y sofisticadas.

-el diseno de objetos inteligentes que
interactien con los usuarios y con el
entorno.

-la exploracion de nuevas formas de
creatividad basadas en algoritmos (disefio
basado en pautas de crecimiento biol6gico).
-la materializacion formal de realidades
intangibles (luz, movimiento, sonido...)

-la articulacién de metodologias de creacién
colaborativa (workshops, redes sociales...)

Ademas de las acciones de formacion,
divulgacién e investigacién habituales,
muchos FabLab ofrecen servicios de
produccién bajo encargo, facilitando el
acceso de estas tecnologias a todo tipo
de artesanos y design-makers, lo que
unido a la eclosién de webs en las que se
venden o intercambian todo tipo de dise-
nos, garantizan su expansion.



Artesania Artistica

La frontera entre arte y artesania siem-
pre ha sido muy difusa, especialmente en
el campo de la escultura, habiendo dado
lugar a interminables debates que toda-
via continlan en nuestros dias. Pero de
lo que no hay duda es de que existe una
oferta de productos artesanos de elevado
valor artistico que, aunque no accedan

a los circuitos del arte, poseen todos sus
atributos: piezas Unicas de elevado valor
basadas en propuestas estéticas, sin
valores utilitarios, con un elevado nivel
de abstraccién emocional.

Demandado por un consumidor de status
medio-alto con un elevado criterio y nivel
cultural, la competitividad de la arte-
sania artistica se basa en el reconoci-
miento social del creador, materializado
en la imagen y la firma del artista, y
sustentado en el desarrollo de un estilo
personal, diferenciado y sugerente que

exprese una forma de percibir la realidad.

En este sentido, la aplicacién del disefio
sigue unos derroteros mas artisticos,
libres e intuitivos, orientados hacia el
desarrollo de un estilo propio de expre-
si6n plastica, entendido como una forma
de exploracion estética que evoluciona de
forma coherente a lo largo del tiempo, y
se materializa en unas colecciones con un
enfoque conceptual,

basadas en la creacién de un lenguaje

formal que explora una determinada
tematica.

En la artesania artistica, el trabajo
manual adquiere un gran protagonismo
como una parte relevante del proceso
creativo, en el que la obra emerge como
resultado de un didlogo emocional entre
inquietudes, sensaciones y materiales.
La utilizacién del analisis de tendencias
suele circunscribirse, casi exclusivamen-
te, a la seleccién del tema.

La importancia del reconocimiento social
de la firma otorga una gran importancia
a la estrategia de comunicacion, articu-
lada en torno a una web que transmita
la imagen del artista, refleje su trayec-
toria (curriculum, referencias y criticas
en medios de comunicacién), y muestre
sus productos agrupados en coleccio-
nes contextualizadas, que expresen
visualmente los conceptos subyacentes.
También resulta muy interesante la
creacién de un blog, a modo de cuaderno
de artista, en el que se vayan recogiendo
todas aquellas ideas, referencias y
pensamientos que inspiran su proceso
creativo, asi como los eventos en los que
participa.

Las exposiciones constituyen el principal
instrumento de promocién, siendo nece-
sario prestar mucha atencién al disefio de
la exposicion y de las acciones de divul-
gacién (invitaciones, catalogo, dossier de
prensa...).
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OBRA “HECHO A MANO”, DE MIGUEL ANGEL GIL ANDALUZ

A caballo entre la artesania y el arte, la Artesania Artistica carece de
valores utilitarios, centrandose en los aspectos formales y conceptuales
de sus propuestas. El hecho de situarse en la marginalidad del mundo del
arte favorece el desarrollo de una creatividad mas espontaneay libre .

Este tipo de eventos facilita el contacto
directo con los consumidores, el cual se
prolongara a través de la venta en el
atelier, un importante espacio que debe
reflejar la personal visién del creador.
La comercializacion a través de galerias,
y boutiques de moda y decoracién requie-
ren un cuidado disenio de las etiquetas y
el packaging.



Artesanfa Etnografica

La artesania ha jugado un papel estelar
en la evolucion del hombre y de nuestra
sociedad, expresando fielmente la evolu-
ci6n de la identidad de cada pueblo y
region. Es por ello que, como reacciéon a la
homogenizacién inducida por la globali-
zacion, se ha despertado un gran interés
social por recuperar y preservar aquellas
técnicas, productos y simbolismos que
han configurado nuestra cultura y nues-
tra identidad.

La recuperaciéon de la artesania tradicio-
nal ha sido abordada, fundamentalmente,
desde el ambito institucional a través de
proyectos museisticos, de restauracion,
de exhibicion y de investigacion. Exis-

te, sin embargo, una demanda privada
creciente, muy cualificada y tradicional,
impulsada por el desarrollo del coleccio-
nismo, de la restauracion, y de la revalo-
rizacién de los productos con referencias
histéricas y culturales, especialmente en
el mercado del lujo.

La competitividad de la artesania tradi-
cional radica, precisamente, en su carac-
ter etnografico, basado en la recuperacién
y divulgacion del significado simbdlico de
los productos, técnicas y materiales tradi-
cionales en el contexto histérico y social
en el que surgieron, bien sea a través de
su reproduccién o por medio de su rein-
terpretacion y actualizacién.

Dentro de la artesania etnografica convi-
ven dos tipologias de empresas dife-
renciadas. Por una parte, las empresas
centenarias de artesania suntuaria, del
tipo de las Reales

Fabricas de vidrio, porcelana, marroqui-
neria o instrumentos musicales, que se
han revitalizado gracias al mercado del
lujo, y mantienen ciertas lineas etnogra-
ficas como una estrategia de promocion
que les aporta una mayor diferenciacién
y legitimidad. En este caso, el desarrollo
de nuevas colecciones inspiradas en sus
productos més tradicionales, la creacién
de etiquetas, folletos y un packaging que
aporten informacién etnografica, la orga-
nizacién de exposiciones, y la habilitacion
de los antiguos talleres para visitas de
grupo, se configuran como los campos

de aplicacién mas directa del disefio,
generalmente realizado por profesionales
externos.

Por otro lado, los pequenos talleres de
artesania suntuaria o popular, preser-
vados en torno a la figura del maestro
tradicional, que se mantienen con una
limitada produccién orientada a la
decoracioén, el coleccionismo y la restau-
racién, compaginada con actividades
formativas para su preservacion. En este
caso, el diseno se circunscribe al campo
de la comunicacién grafica aplicada a la
imagen corporativa, a la creacién de una
web con amplia informacién etnografica

FABRICACION TRADICIONAL DE UNA COPA EN VIDRIO SOPLADO,
En la Artesania Etnografica, la conservacion de las técnicas de produc-
cion tradicionales es tan importante como la adecuada reproduccion de
los objetos, siendo necesario en ambos casos documentar ampliamente
el significado que tenian en el contexto histérico y regional en el que se
desarrollaron.

sobre las técnicas, usos y significado de
los productos en su contexto y sobre la
historia del taller, y al etiquetado.
Existe, sin embargo, una tenden-

cia creciente al disefno de productos
contemporaneos que incorporan ciertos
elementos y técnicas tradicionales, cuya
produccién es subcontratada a los talleres

tradicionales.



Artesania Recreativa

El progresivo proceso de tecnificacion,
racionalizacion y deshumanizacién de la
sociedad estan provocando una creciente
demanda de actividades creativas y
manuales orientadas a proporcionar

una mayor equilibrio emocional. Ello ha
permitido a muchos artesanos reorien-
tar o complementar su actividad con la
imparticion de cursos y talleres desti-
nados a los nifios, a los mayores, a los
ejecutivos y, de forma creciente, a todo
tipo de personas. Estamos hablando, por
lo tanto, de una artesania de servicios; en
la que el producto no se refiere, exclusiva-
mente, a la transmisién de unas técnicas,
sino que hace referencia a la creacion y
animacion de una actividad experiencial
basada en cuatro ejes:

-el desarrollo sensorial, a través del
trabajo manual

-el desarrollo emocional, a través de la
creatividad.

-el desarrollo cultural, a través del
acercamiento a las referencias artisticas
y etnograficas vinculadas con la arte-
sania.

-el desarrollo social, a través de la inte-
raccién con el resto de los participantes.
La aplicacién del disefio en el campo de la
artesania recreativa resulta muy pecu-
liar, debiendo abarcar:

-las metodologias para el aprendizaje de

las técnicas y el dominio de los materia-
les, prestando una especial atencién a la
concepcion del tipo de productos que se
iran desarrollando.

-el diserio de ejercicios para el desarrollo
progresivo de la creatividad y la creacién
de un espacio de trabajo sugerente.

-la implementacion de dinamicas de
grupo que estimulen la interaccién social
-el disefio de una pequena exposicién
para la presentacién de los trabajos
realizados; la cual tiene una importancia
capital, en la medida en que representa
la culminacién de toda la actividad y
determina el nivel de satisfaccion y el
aumento de la autoestima.
Generalmente, la demanda de este tipo
de actividades es institucional (centros
culturales y de artesania, escuelas,
museos, ferias, ayuntamientos...),
aunque cada dia aumenta mas la oferta
privada en talleres de artesanos y hoteles
de turismo rural. La promocién de este
tipo de actividades se basa, fundamen-
talmente, en el boca-a-boca, por lo que
se puede potenciar con la creacién de
una web informativa de referencia, asi
como con la creaciéon de un blog en el que
los participantes vayan mostrando sus
impresiones y sus avances.

La artesania recreativa se encuentra
estrechamente vinculada con la artesania
informal y con la folclérica, siendo habi-
tual que un artesano complemente su
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TALLER DE ARTESANIA PARA NINOS,

El creciente reconocimiento de los valores educativos y psicoldgicos apor-
tados por la artesania, esta abriendo un universo de nuevas oportunidades
para aquellos artesanos que no poseen el elevado nivel de disefio requerido
para competir en un mercado cada vez mas sofisticado y complejo.

produccién en estos campos con activida-
des formativas. De esta forma, mientras
que su actividad productiva y creativa le
proporciona una imagen mas cualificada
para impartir los talleres, sus actividades
formativas contribuyen a la promocién

y venta de sus productos a través de sus
alumnos.
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para la nueva artesania

Valerie Bergerdn y Javier Pefia

Garmendia Larranaga, Juan (2007) La artesanfa, su evolucién y régimen
laboral. En varios: Artisautza: artikuluak = Artesanfa, (pp. 23-42).
Donostia-San Sebastian: Eusko Ikaskuntza.

“Sobre el invento para ser aplicado en ferrerias:

El sefior (...) regidor jurado de esta ciudad (San Sebastian) hizo
presente a la junta que (...) ha inventado una maquina para
que las ferrerias trabajen con mucha economia de agua y que la
ofrecen a la provincia.

El objeto principal de esta maquina consiste en hacer que las
ferrerias trabajen con la mitad de agua que el presente haciendo
que una misma rueda ande a un tiempo tres fuelles o barquines
y dos mazos, en lugar de que en el método actual los barquines
y dos mazos necesitan tres ruedas, y por consiguiente mayor
cantidad de agua, que la sola rueda de la nueva maquina”




A lo largo de la historia la artesania ha
evolucionado, introduciendo y adoptan-
do los cambios tecnolégicos propios de
cada época. Los talleres artesanales y
las manufacturas eran la industria de su
tiempo. El modo de produccién artesanal
no ha sido nunca algo estatico, sino que
ha ido cambiando para producir: més, en
menos tiempo, con menos esfuerzo, de
una manera ética y responsable con el
entorno.

Los conceptos de arte y artesania que
manejamos hoy nacen en el siglo XIX.

La Revolucién Industrial provoca que los
grandes talleres artesanos se mecani-
cen y se transformen en fabricas. Desde
el punto de vista del material podemos
decir que el acero es el responsable de la
revolucién industrial, y podemos decir
que la revolucion industrial es también el
comienzo de la revolucién de los materia-
les. Materiales que hasta ese momento
habian ido de la mano de los artesanos,

y que a partir de ese momento, parece
toman caminos diferentes. La edad de
piedra, la edad del cobre y la edad de
bronce, la edad del hierro; son la historia
de nuestro mundo, la historia escrita por
los materiales y los hombres que daban y
siguen dando sentido a su uso.

FIG 1.
La importancia de los
materiales en nuestra
historia
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Vivimos un momento de la historia dife-
rente a todos los pasados. En un mismo
margen o intervalo de tiempo; muchos
materiales trabajan conjuntamente, al
tiempo, adquiriendo el mismo grado de
importancia. Los nanomateriales, los
materiales compuestos, los materiales
activos que generan sistemas pasivos, las
superaleaciones, los polimeros, el silicio
y los materiales para la energia, la fibra
Optica y los materiales para la comunica-
ci6n, los biomateriales...; son algunos de
estos materiales que nos rodean en el dia
a dia y configuran nuestras vidas.

Segun la Base de datos de los registros
de artesanos de 2008 del Ministerio

de Industria Turismo y Comercio, los
subsectores artesanales que se observan
en la figura 2 son fundamentalmente
materiales: ceramica, piedra, marmol,
piel y cuero, fibras vegetales, textil,
metal, vidrio..., y otros derivados. Ahora,
a diferencia de lo que pasaba hace tiem-
po: /faltan materiales que no dan origen
a subsectores?, ;Se observa una separa-
ci6én clara entre el material y el artesa-
no?, /es un artesano el llamado ingeniero,
que realiza las piezas en fibra de carbono
para aviones y coches de competicién?,
jcuantos nuevos materiales se crean
como se han creado siempre?, /cuan-

tos artesanos trabajan como cirujanos,
farmacéuticos, quimicos, ingenieros,...?

FIG 2.

Porcentaje de empresas registradas, de los diferentes

subsectores artesana

Fuente: El sector artesano espa-

iiol en las fuentes estadisticas y documentales. Direccién

General de Politica de la Pequeiia y Mediana Empresa.

Octubre de 2009
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18

Subsectores artesanales
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Como siempre, lo que hoy volvemos a
llamar nuevos materiales, ofrecen el
valor afnadido de siempre a los productos
del momento. Un ejemplo de ello podria
ser el Vitreolux® de Adral Creaciones,
premio nacional Innova 2008. Crear un
material para integrar las finalidades de
iluminar y senalizar, con la de decorar

y construir; conseguir, a través de un
elemento necesario en la construccién,
cubrir necesidades que también existen
como es la de iluminar o sefializar.
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FIG 3.
Vitreolux de Adral creaciones.




16 materiales innovadores aplicables
en produccién artesanal.

En la amplia oferta disponible en el
mercado, proponemos una selecciéon de
materiales que ilustra las nuevas posibi-
lidades y expectativas para su aplicacion
en la produccion artesanal.

En cada una de las siguientes familias de
materiales, que representan los tulti-

mos avances para mejorar prestaciones,
funcionalidades, rendimientos, y para
optimizar la gestiéon de recursos, hemos
elegidos dos materiales representativos.

*  Materiales energéticamente activos

*  Materiales luminiscentes

*  Materiales cromoactivos

+  Materiales espumados

*  Materiales con incorporacién de nano
tecnologia

*  Materiales sostenibles

*  Materiales de origen reciclado

+  Materiales usados en proceso de
rapid manufacturing

Tejidos inteligentes electroconductores, capaces
de transportar datos y energia eléctrica. CTF
Centre d’Innovacié Tecnologica. Universitat de
Catalunya (UPC)




Materiales energéticamente activos Ceramica piezoeléctrica
Materiales que pueden generar una
energia, aprovechable para el producto en
el que se aplica, gracias a sus caracteris-
ticas fisicas que les otorgan propiedades
singulares. La energia se genera en el
caso de los piezoeléctricos a partir de

una deformacion geométrica; y en el caso
de los metales con memoria de forma,

a partir de la capacidad del material a
recuperar, con constancia, una forma
“aprendida” en un proceso inicial y apli-
cando temperatura.

Laminas delgadas y flexibles que contie-
nen un material piezoeléctrico capaz de
producir un voltaje detectable por electro-
dos. Una simple deformacion del material
tlumina un led. Se puede combinar con
un sistema de la captacion solar. En defi-
nitiva: es un material que puede generar
corriente eléctrica por si mismo.

WWW.piceramic.com
http://photonics.bfioptilas.es
Tel:+34 914 531 160
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Metales con memoria de forma

El metal tejido en la trama del tejido,

al reaccionar con la temperatura, puede
actuar sobre el largo de los vestidos, y
acortarlo en funcién de la temperatura o
hacer volar una mariposa, cuyo cuerpo es
un alambre con memoria de forma.

WWW.smp.es
Tel:+34 932 370 836



Materiales luminiscentes

Son materiales que generan luz de una
manera activa a partir de un estimulo
externo. En el caso de los materiales
presentados a continuacién, la Luminis-
cencia se produce a partir de una aporta-
ci6én eléctrica en las pantallas LEC (Light
Emitting Capacitor), y de una radiacion
de rayos UV en la fosforescencia.

Tecnologia LEC
(Light Emitting Capacitor)

Laminas luminosas flexibles de gran
tamano. Las aplicaciones de iluminacion
en formatos de laminas, por su inocui-
dad, permiten el contacto con productos
de alimentacion, asi como la impresion
en su superficie. Gracias a esta tecnolo-
gia, los futuros teléfonos méviles tendran
pantallas enrollables.

www.ceelite.com
www.instadama.com
Tel:4+34 934 235 193

Pigmentos Fosforescentes

Los pigmentos fosforescentes emiten luz,
después de un periodo de exposicion,
una vez la fuente de luz desaparece. Los
pigmentos se pueden incorporar en sili-
conas, vidrios, ceramicas, papeles, hilos,
polimeros... El tiempo y la intensidad de
la emision luminica varian en funcién
del tipo de pigmento utilizado y pueden
alcanzar diez horas y funcionar durante
varios anos.

WWW.zeusquimica.com
Tel:+34 932 402 173
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Materiales cromoactivos Pigmentos Termocromicos Pigmentos Fotocromicos

Materiales en los que se experimenta un
cambio en su color u opacidad, solicitado
por un fenémeno externo: en los ejemplos
que nos interesan, el cambio de color se
produce por aplicacién de temperatura o
por exposicion a los rayos UV. Se aplican
para realizar sensores de temperatura o
indicadores de nivel de radiacién solar.

Pijama con motivos impresos en el textil,  Pigmentos fotocromicos que se pueden
que presentan un cambio de color cuando incorporar en hilo de bordar, de tejer, en

la temperatura del cuerpo, en contacto tintas de serigrafia, botones, botellas de
con la prenda, supera la temperatura agua, tejidos, cordones de zapatos,... Los
corporal normal. Las aplicaciones son productos inicialmente blancos se colo-
multiples: en ceramica, en papeles, en rean al ser expuestos a la radiacion solar.

cueros, en pldsticos,..., para convertir
productos en termometros de facil lectura.

www.solaractiveintl.com
www.colorcenter.es WWW.zeusquimica.com
Tel:+34 937 861 113 Tel:+34 932 402 173



Materiales espumados

Materiales que presentan excelentes
propiedades mecanicas en relacién con

su baja densidad. Permite la aplicacion
en productos o componentes ligeros, y
filtrantes del aire y de la luz. En funcién
del tipo de material espumado, se mejo-
ran las propiedades de aislamiento térmi-
co, de absorcién acustica, y de resistencia
a la degradacién por agentes ambientales
0 quimicos.

Ceramicas espumadas

Metales espumados

Esponja de ceramica para conseguir
buenas propiedades de aislamiento
térmico y de filtraje, con una buena
resistencia mecdnica. Existen ceramicas
reticulares de alumina, circona, titanato
de aluminio, cordierita y mullita.

www.keratec.com
Tel. +34 985 207 613

Esponja de aluminio con diferentes
densidades para usos en interiores i exte-
riores. En funcion de la densidad de la
espuma, la filtracion y la ligereza varian.

www.alusion.com
www.jofebar.com
Tel. +351 229 996 311




Materiales que incorporan la
nanotecnologia

La escala en la que trabaja la nanotec-
nologia es el nanémetro, o la milloné-
sima parte del milimetro. Al estar tan
cerca del atomo podemos, sin cambiar

la composicién quimica, alterar de modo
muy drastico las caracteristicas del mate-
rial. Es posible dotar a un material de las
propiedades de otro mediante su encap-
sulacidn, y conseguir nuevos materiales
multifuncionales.

Textil con principio terapéutico
activo
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Polimero conductor

Lenceria cosmética: ropa interior que
aporta los beneficios cosméticos natura-
les de la Aloe Vera. Existen textiles con
diferentes activos encapsulados en sus
fibras: fragancias, anti-mosquitos,... Son
principios que siguen activos después de
varias decenas de lavados.

www.colorcenter.es
Tel:+34 937 861 113

La conductividad de los nanofilamentos
permite utilizarlos en los molinos edlicos
para mejorar sus propiedades y evitar la
rotura de sus aspas en invierno a causa
de la congelacion. Dotando un polimero
de particulas conductoras logramos unas
piezas plasticas capaces de conducir la
electricidad y alimentar unas bombillas
con el ahorro correspondiente de cableado.
En peliculas se puede conseguir la conduc-
tibilidad conservando la transparencia.

www.grupoantolin.com
Tel:+34 947 477 700
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Materiales sostenibles

Materiales que, por sus procesos de fabri-
cacion, composicién o procesos de trans-
formacién aportan soluciones a medios y
largos términos para una mejor gestion
medioambiental de nuestro planeta. A
menudo la rentabilidad econémica de

la aplicacién de estos materiales no es
patente en los costes de fabricacién sino
en los costes derivados de su utilizacién.
Es actualmente el Ginico motivo por el
cual se ralentiza la entrada ineluctable
de estos materiales en el mercado.

Biopolimero

Bola de golf biodegradable y soluble en
agua para prdacticas desde la cubierta de
los cruceros, lagos,...

Urna funeraria hidrosoluble y biodegra-
dable formulada especialmente para su
completa disolucion en el mar o en la
tierra. Son polimero de origen vegetal.

www.hidrosoluble.com
Tel. +34 961 412 461

Aditivos para la biodegradabilidad

Proceso de biodegradacion observado en
una pieza después de permanecer 3 meses
bajo tierra. Gracias a una amplia gama
de aditivo es posible permitir la biode-
gradabilidad de una gran mayoria de
polimero, con grandes beneficios para el
futuro del planeta. Aplicable en laminas,
fibras y piezas inyectables.

www.wellsplastics.com
WWW.zeusquimica.com
Tel:+34 932 402 173



Materiales de origen reciclado

Los materiales de origen reciclado
utilizan, en su composicion, residuos
resultantes de la fabricacién de nuevos
productos (mermas de un proceso de
fabricacion), o residuos recuperados
después de su uso (post consumo). Los
materiales fabricados con residuos
reciclados buscan mejorar o igualar sus
prestaciones, para no ser objeto de una
infravaloracién nefasta y tener una
buena aceptacion en el mercado.
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Aglomerado de residuos poliméricos Aglomerado de fibras textil post
pre consumo consumo

Tableros rigidos mecanizables fabricados
a partir de virutas de polietileno pren-
sado. Los colores y la densidad de las
particulas visibles varian en funcion de
los residuos reciclados.

Productos de densidades variables esta-
bilizados a través de la polimerizacién de
fibras, resinas o impregnaciones de fibras
textiles recicladas. Las mantas de baja
densidad se aplican para aislamientos
térmicos en construccion y transporte.

www.weildneriberica.com www.arifieltros.com
Tel:+ 34 962 532 359 Tel:+34 941 255 321



Materiales usados en el proceso de
fabricacién aditiva

La fabricacion aditiva (RM-Rapid Manu-
facturing) permite la elaboracion de
productos o componentes con una tecno-
logia aditiva por capas (ALM — Additive
Layer Manufacturing). A partir de la
lectura directa de los ficheros generados
digitalmente se construyen las piezas

en una camara estanca. Es una fabrica-
cién rapida que permite realizar series
cortas ahorrando los costes del molde.
Esta tecnologia abre nuevas posibilidades
formales no compatibles con otros proce-
sos de fabricacion.

Fabricacion aditiva metalica

—_—_

La fabricacion de piezas de Cobalt Chro-
me es directa, y permite la realizacion de
un componente con prestaciones mecd-
nicas optimizadas, caracterizadas por
una fina y uniforme estructura de grano.
Estas aleaciones se utilizan comtunmente
en aplicaciones biomédicas, y también
para aplicaciones de ingenieria de alta
temperatura, tales como en motores de
aviacion.

www.eos.info
www.rmsiberia.com
Tel:+34 934 235 193

Fabricacion aditiva polimérica

/

Piezas realizadas con sinterizado selecti-
vo por laser de pldstico en polvo. Pueden
ser cargadas con aluminio, vidrio o fibra
de carbono para mejorar prestaciones.
Presentan una alta resistencia mecdni-
ca y térmica, y una buena resistencia al
desgaste y al impacto.

www.fortus.com
www.alava-ing.es
Tel:+34 934 594 250



Los materiales han marcado nuestro
pasado, configuran nuestro presente

y los nuevos materiales, ya mas en
concreto, dibujan nuestro futuro. Abren
el camino a nuevos productos y nuevas
relaciones con nuestro entorno natural o
artificial.

El propdésito que precede a la creacion de
un material avanzado es crear nuevas
funcionalidades (activas si es posible) y
nuevos usos; para de esta manera poder
generar eficacia en todo su ciclo de vida.

A lo largo de la historia y atin mas en
nuestros dias (debido a la gran variedad
de materiales en el mercado), la selec-
ci6n del material idoneo ha sido y es una
etapa basica del proyecto, que hara que
este sea mas o menos exitoso.

La inquietud por el disefio de nuevos
productos consiste en conocer los materia-
les innovadores, recién incorporados en el
mercado; asi como los materiales singu-
lares utilizados en otros sectores produc-
tivos. Supone también detectar como los
materiales mas tradicionales (madera,
ceramica o vidrio) integran las nuevas
tecnologias, y cudles son los beneficios y
aportaciones que tal proceso incorpora a la
creacion de nuestro futuro entorno.
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> >> Referencias de centros de recursos tecnologicos

Area de disefio y arquitectura, Alicer.
Instituto de Tecnologia Ceramica (ITC)
Av. del Mar, 42

12003 Castellén

www.itc.uji.es

Cenfim - Centro de difusién tecnoldgica
de la madera y del mueble de Cataluna
Apartat de correus 181

43560 La Sénia

www.cenfim.org

Departamento de Ciencia de Materiales.
ETSI Caminos, Canales y Puertos.
Universidad Politécnica de Madrid.

C/ Profesor Aranguren, s.n.

28040 - Madrid

www.upm.es

Fundacion Centro Tecnoldgico Andaluz
de la Piedra (CTAP)

Ctra. Olula-Macael, Km 1,7

07867 Macael - Almeria
www.ctap.com

Institut de Ciéncia de Materials

de Barcelona (ICMAB). Consejo Superior
de Cientificas (CSIC)

Campus UAB

08193 Bellaterra - Barcelona
www.icmab.es

AAsintec (Centro Tecnoldgico de
Confeccidn)

C/ Luis Braille, 25

45000 Talavera de la Reina - Toledo
www.asintec.org

Asociacion de Investigacion
de la Industria Textil (Aitex)
Plaza Emilio Sala, 1

03801 Alcoy - Alicante
www.aitex.es

Fundacién Comunidad Valenciana.
Centro de Investigacion Principe Felipe
(CIPF)

Laboratorio de Polimeros Terapéuticos
Av. Autopista del Saler, 16

46013 Valencia

www.cipf.es

Fundacién para la Innovacion
Textil de Igualada (Fitex)

Av. Mestre Muntaner, 86
08700 Igualada - Barcelona
www.fagepi.net/2004/fitex.php

Instituto Universitario de
Nanociencia deAragén (INA).
Universidad de Zaragoza (Unizar)
C/ Pedro Cerbuna, 12

50009 Zaragoza
http://ina.unizar.es/www.unizar.es

Leitat - Centro Tecnoldgico
C/ de la Innovacid, 2

08225 Terrassa
www.leitat.org

Cetem - Centro Tecnoldgico del
Mueble y la Madera de la Region de
Murcia

C/ Perales s/n

30510 Yecla - Murcia
www.cetem.es

Gaiker Centro Tecnoldgico
Parque Tecnolégico. Edificio 202
48170 Zamudio - Vizcaya
www.gaiker.es

Instituto de Ciencia de Materiales

de Madrid (ICMM)]. Consejo Superior de
Investigaciones Cientificas (CSIC)

C/ Sor Juana Inés de la Cruz, 3

28049 Cantoblanco - Madrid
www.icmm.csic.es

Centre d’Investigacié en Nanociencia

i Nanotecnologia de Barcelona (CIN ).
Consejo Superior de Investigaciones
Cientificas (CSIC).

Institut Catala de Nanotecnologia (ICN)
Facultat de Ciencies

Edifici CM7 Campus UAB

08193 Bellaterra - Barcelona

MATER. Centro de Materiales del FAD
Placa dels Angels, 5-6 , 08001 Barcelona
T +34 934 437 520

www.mater.fad.cat

es.materfad.com

info@materfad.com

* Nota Bene: Las fotografias ilustran aplicaciones

de los materiale

s, no son siempre relacionadas con

las empresas proveedoras de los materiales.
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Contener, proteger, comunicar://
una concepcion integral de la //
imagen grafica/// /11111 1/1]]

Ana Bendicho

La imagen grafica no debera ir tnicamente ligada al producto
industrial también, la artesania debera hacerse comunicar con
un lenguaje tan universal como la marca.

Desde siempre, casi por definicion, el trabajo artesanal se

ha desarrollado en soledad. Este colectivo ha seguido el viejo
refran: “yo me lo guiso, yo me lo como” al pie de la letra. Sin
embargo, han de ser conscientes de que una visién menos
afectada pueda posicionar mejor sus productos, en un mercado
cada vez mas exigente y cambiante. Artesanos y disefiadores
podran valorar en conjunto el resultado, y anadir asi valor a

la nueva artesania. Se deberia conceder mas importancia a

la comunicacion visual de la artesania, como una parte mas
del producto, tanto en la creacion de la marca como en su pre-
sentacion comercial en los diferentes puntos de venta: tiendas
especializadas, ferias, exposiciones, etc. Ya sea por medio de
su empaquetado, o envoltorio de presentacion o de proteccion,
como en su comunicacion por medio de un catalogo, un folleto, o
de la divulgacién a través de una pagina Web.




Crear una marca poniendo nombre
a tu empresa

Habitualmente los artesanos usan su
nombre para crear la marca comercial
de sus productos con el fin de aportar un
caracter personal y cercano, muy centra-
do en ¢l (dependiendo, eso si, del gusto
del artesano). Otros, sin embargo, bus-
can asociar una marca a su trabajo para
una proyecciéon menos individualizada,
aglutinando a un grupo de artesanos o a
diferentes oficios.

Se llama naming al proceso de creaciéon
de un nombre de marca y al resultado
que se obtiene. Es el nombre que consti-
tuye la identidad verbal de una marca.
El nombre simboliza y sintetiza verbal-
mente el conjunto de valores y beneficios
de una marca, del mismo modo que un
simbolo grafico o un logotipo lo hacen
visualmente.

De alguna manera, necesitamos encon-
trar “valor” en lo que consumimos; y la
marca del producto cumple ese propodsito
desde hace milenios, transmitiendo valo-
res de calidad, seguridad y confianza.

La marca es un signo distintivo que nos
representa; ya que refleja aquello por lo
que somos conocidos, por lo que nos per-
ciben los demas, el largo camino andado,
y hacia donde vamos. Ademas resume
nuestros valores como empresa.

Beneficios de la marca para una
empresa artesana

Las marcas garantizan a los consumido-
res que se distingan unos productos de
otros.

+  Permite a las empresas, de cualquier
condicién artesanal o industrial, dife-
renciarse y sentirse orgullosa de su
personalidad.

*  Es un instrumento de comercializa-
cién, y permite proyectar la imagen y
la reputacién de la empresa, dotando-
les de identificacion.

+  Representan un factor determinante
en los proyectos de difusién o implan-
tacién de una franquicia.

La marca, como su propio nombre indica, nacié
para distinguir y marcar una creacién o posesion.
Cientos de afios antes de Jesucristo (en la civi-
lizacion griega y mesopotamica) los artesanos y
mercaderes ya imprimian sus marcas sobre los
articulos que producian. Las vasijas utilizadas para
el transporte de mercancias estaban marcadas por
quienes las habian realizado.

Sélo de la época romana se han encontrado mas de
seis mil marcas de ceramica.

Las marcas nacian como medida de control, y no
como en la actualidad que sirven para identificar al
propietario.

CONTENER, PROTEGER, COMUNICAR

AN
% rtesania
Q atalunya
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NOMBRE INSTITUCINAL

es la representacién pictografica de la marca

Susana Martin
vidrio artistico

NOMBRE PROPIO

es la representacién pictografica de la marca
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Creando una Marca

En la actualidad el oficio de creativo de
marcas es un territorio muy poco explota-
do; pero un buen nombre, que perdure en
el tiempo, debera surgir de un exhaustivo
trabajo previo.

Para la creacién de una nueva marca se
seguiran los siguientes pasos:

e Analisis estratégico de la empresa, su
historia, inquietudes y futuro.

¢ Analisis de la marca de otros compe-
tidores.

* Estrategia comercial del nombre de
marca, estudiar los puntos de venta.

¢ Proceso creativo de busqueda de
nombres, normalmente brainstor-
ming o tormenta de ideas.

¢ Analisis exhaustivo de los nombres;
para hacer una seleccién por medio
de técnicas de decisién, encuestas.

e  Consulta de disponibilidad legal para
la utilizaciéon del nombre.

*  Presentacion de los nombres a la
empresa.

“Todo tiene un nombre, sélo hay que
buscarlo”, comenta Fernando Beltran
fundador del estudio creativo para la rea-
lizacién de marcas llamado “El Nombre
de las cosas”’.

Para crear una nueva marca por medio
del Brainstorming, se debera reunir a un
determinado nimero de personas, con

diferentes perfiles, asociados o no con el
producto, y con la coordinacién de un di-
namizador y un moderador que gestione
los resultados. Se procedera a la estimu-
lacién de los componentes del grupo por
medio de la presentacién de imagenes
que resuman el espiritu de lo que se
busca con dicha marca. Cada miembro
del grupo debera aportar todas aquellas
palabras que le sugieran esas imagenes,
de una manera fluida y espontanea. Las
criticas no estan admitidas, ni las valo-
raciones previas. Normalmente el grupo
va mejorando las ideas del resto evolucio-
nando los conceptos. Una vez finalizado
el ejercicio se procedera a hacer valora-
ciones y a desarrollar aquellos conceptos
previos.

Algunas de las caracteristicas generales
que han de cumplir los nombres de las
marcas:

Un nombre ha de ser corto, cuanto mas
breve mejor.

Tiene que tener fuerza pero que resulte
agradable en su sonido al oido.

Ser sencillo, las ideas mas simples sue-
len ser las mejores.

Pronunciar y leer facilmente, que
tenga una buena sonoridad en cualquier
idioma.

Que sea agradable a la vista, la repeti-
ci6n de consonantes puede ayudar a que
graficamente funcione mejor.

CONTENER, PROTEGER, COMUNICAR

Tiene que evocar al producto y tener
una asociaciéon con él.

Interesaria que fuera original y moder-
no, cuanto mas imperecedero mejor asi
perdurara en el tiempo.

Ha de poderse memorizar facilmente y
s1 podemos asociarlo a su imagen visual
mejor.

Existen también otro tipo de particulari-
dades de la marca para casos concretos
en los que hay que reaccionar en funcién
de la competencia, el sector del negocio y
del producto en si.
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BODEGON QUESO SIERRA DE ALBARRAC iN
Ejemplo de aplicacién de marca para Queso Artesano de Teruel disefiado por Estudio novo.
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Tipos de marca

La marca acompana a todos los productos

y comunica los valores de la misma. Exis- bSierra de Q

ten diferentes tipos de marcas. a r r a C i n®

IMAGEN DE MARCA UNICA

Marca unica o marca paraguas
Todas las acciones de comunicacion reper-
cuten en beneficio de la empresa, facilitan
la introduccién de nuevos productos; todos
los productos quedan identificados con la
empresa, su imagen es muy compacta y
solida. Facil de recordar.

Una marca paraguas puede ser el nombre
del artesano como un nombre genérico.

&
Sub-marca rDO l] ® /7( , Quesﬁde

Cada produl(;to tiene una marca dif"erente n u e CQnaZGH de Oveja al vino
con un nombre y una imagen propia. amante
\

Son productos con identidad mas comple-

ta, generan un impacto mas grande a IMAGENES DE SUB-MARCA
la hora de promocionar la sub-marca.

Quiza, pueda utilizarse cuando se trata

de diferentes colecciones o si se quiere ir

a diferentes sectores.

El consumidor tiene mas problemas a la

hora de recordar una sub-marca.

paeavnn e dfONChin - Qaprin - Rulin

marca, creando un Unico nombre y diferentes de Albarrac in z ) deAlbarracin
apellidos a los productos. &_—~\, .@ /J/ \_—\W%%/ §;"\ ’ﬁé

Refuerza la marca, haciendo referencia a ella
continuamente; se identifica rapidamente.

IMAGENES DE MARCA MIXTA



Registro de la marca

OEPM, Oficina Espanola de Patentes
y Marcas.

Para quienes quieran utilizar este servi-
cio, deberan aprovechar para registrar la
marca junto con la imagen asociada; asi
realizan el proceso en un solo tramite.
Para ello deberan presentar la marca y
su imagen grafica, determinado el tipo de
letra, colores y simbolos asociados.

Es importante registrar la marca indi-
vidual o colectiva, de este modo la arte-
sania se protege, y adquiere un mayor
prestigio y demanda comercial en los
mercados nacional e internacional.

(Por qué deben protegerse las
marcas?

El registro de una marca otorga a la
empresa el derecho exclusivo a impedir
que terceros comercialicen productos
idénticos o similares con la misma marca,
o utilizando una marca tan similar que
pueda crear confusion.

Sila empresa no registra la marca, las
inversiones que realice en la comercia-
lizacién de un producto pueden resultar
ineficaces ya; que sus rivales podrian
utilizar la misma marca para comerciali-
zar productos 1idénticos o similares.

Dado el valor de las marcas y la impor-
tancia que una marca puede tener para
el éxito de un producto en el mercado, es
crucial asegurarse de que esta registrada
en el mercado o los mercados pertinentes.
Una marca que goce de buena reputacién
entre los consumidores también, puede
emplearse para obtener financiacion

de instituciones financieras; que cada
vez son mds conscientes de que el éxito
comercial, de las empresas, depende en
gran medida de las marcas.

CARI-NENA
Imagen de Miguel Biclsa



La imagen de marca o identidad
visual

Las marcas tienen que comunicar su
espiritu, su nivel de calidad. Por lo tanto,
es primordial cuidar la imagen global de
los productos para vender y competir en
cualquier tipo de mercado.

El poder de la imagen de marca nos lleva
a 1dentificar cientos de productos, con
codigos establecidos de antemano por las
grandes firmas.

La identidad corporativa de una empresa
es su carta de presentacion, su cara fren-
te al publico; de esta identidad dependera
la imagen que nos formaremos de esta
organizacion.

Es un vehiculo que da una proyeccion
coherente y cohesionada de una empresa
u organizacién, una comunicacién visual
sin ambigiiedades.

Es un aglutinador emocional que mantie-
ne unida a la empresa u organizacion,

es una mezcla de estilo y estructura; que
afecta a lo que haces, dénde lo haces y
como explicas lo que haces.

Todo lo que una empresa tiene, hace y
dice es su Identidad corporativa; la elec-
cion de los colores y simbolos, el estilo,

la tipografia, un folleto de prestigio, son
signos visibles de su comunicacion.

Una identidad corporativa debe mantener

una coherencia visual en todas sus comunica-
ciones: folletos, papeleria, paginas Web, etc.

Elementos graficos para una Identi-
dad Corporativa:

Las formas que determinan la marca las
podemos nombrar de la siguiente manera:

El logotipo es un grupo de letras, simbo-
los, abreviaturas, cifras etc., fundidas en
solo bloque formando una composicién
donde la tipografia tiene un enorme
protagonismo; no es ni mAas ni menos que
la firma de la compania, que se puede
aplicar a toda clase de material impreso o
visual; es la grafia que adquiere la marca
como expresion escrita, es el nombre de la
empresa expresado graficamente.

Los colores son la bandera de la marca,

y la tipografia es la forma lirica de las
letras; la tipografia acompana con su
forma el espiritu de la palabra, a menudo
nos da datos de como va a ser su conte-
nido; ya que puede ser mas moderna,
mas ornamental, mas cercana e incluso
mas agresiva. “La tipografia lo que busca
principalmente es ser funcional, comuni-
car, transmitir, aunque sea experimental
no deja de comunicar.”

mimegusta

TIPOGRAFIA
es la representacion
pictogréfica de la

marca
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El simbolo o imagotipo es el signo
visual que suele acompanar a la grafia
formando un conjunto o logosimbolo. Su
funcién es conseguir una facil memoriza-
cion representando e identificando a la
empresa.

IMAGOTIPO
es la representacion picto-
gréfica de la marca

El logosimbolo es la combinacién de
ambos. Los tres elementos; logotipo y
simbolo o imagotipo.

El color y la tipografia son los materiales
de la marca. Este color se integra con los
signos graficos formando parte de ellos.

mimegusta

LOGOTIPO
es la representacion picto-
grifica de la marca
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Cémo realizar una buena imagen o
identidad corporativa

Una imagen corporativa se compondra

de una identidad verbal (marca) y de una
identidad visual (logotipo). El conjunto
debera resumir la identidad de la empre-
sa representando la esencia de la misma,
y la herramienta maés eficaz para comuni-
carse y hacerse conocer.

Una imagen corporativa se disefia para
ser atractiva al publico; de modo que la
empresa pueda provocar un interés entre
los consumidores, cree hueco en su mente,
genere riqueza de marca, y facilite asi
ventas del producto. Para ello los disena-
dores deberan informarse en profundidad.

El diseno grafico es una profesion cuya
actividad es la accién de aventurar,
concebir, programar, proyectar, y realizar
comunicaciones visuales, destinadas a
transmitir mensajes concretos.

El disenador debe comunicar graficamen-
te ideas, hechos, y valores procesados y
“concretizados” en términos de forma y
comunicacion; mezclando factores socia-
les, culturales, econémicos, estéticos y
tecnolégicos.

La imagen corporativa define como se
percibe una empresa o compania. Es la

imagen que representa lo que es una
empresa. Cualquier tienda, comercio,
negocio que represente un trabajo indivi-
dual o colectivo debera disponer de una
marca y una imagen de la misma.

Coémo trabaja un disenador. Desarro-
llo del diseno:

Analisis de la empresa / conocimiento

En primer lugar se debera analizar la
empresa artesana y su competencia, asi
como el mercado en el que se mueve; con
fines de distribucién y exhibicién de sus
productos, ferias, exposiciones, etc.

La imagen o identidad corporativa es

todo aquello que la empresa es. Por ello

se debera analizar tanto el origen de la
empresa, los valores que la diferencian,
cémo se comunica, cual es su objetivo...; se
debera comprender la problematica de la
empresa, sus claves de la identidad actual,
la situacion del sector, las tendencias y los
rasgos técnicos de sus productos.

Asi crearemos una estrategia para que
sea nuestra meta a seguir y proporcione
una identidad a nuestro negocio.

Pliego de especificaciones / grandes
metas

Seguidamente se elaborara un “pliego de
especificaciones” como conclusién a los
analisis realizados en la fase anterior.
Este pliego debera resumir los principa-
les objetivos para la realizacién de nues-
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tra imagen y del espiritu de la misma.
Informa sobre la empresa, el mercado,
los publicos clave y su comunicacion. Es
importante no omitir nada porque cuanto
mas exigente se es en el punto de partida
mejores logros se alcanzaran.

Propuestas graficas / buscar inspiracion
Una vez que se tiene el “pliego de espe-
cificaciones” contrastado con la empre-

sa se procedera a la realizaciéon de las
propuestas graficas. En cada una de ellas
se buscara identificar los valores de la
empresa en general, pero para su mejor
orientacion se deberan crear o identificar
tres valores de la marca a los que propor-
cionaremos “espiritu” por medio de un
panel de ideas; que se compondra de los
colores, la tipografia, las texturas, e inclu-
so imagenes alusivas. Personalmente yo lo
llamo “perfil de usuario”, el cual nos ayuda
a identificar el entorno de la marca.

Las propuestas son valoradas junto a la
empresa para seleccionar la mas adecua-
da, y continuar desarrollando aplicaciones
sobre diferentes formatos de la identidad
aplicada en papeleria, embalaje, etc. Para
asi ayudarnos a tomar una decision.

Propuesta definitiva / la soluciéon
Finalmente, se concreta la alternativa
definitiva haciendo los ajustes necesarios
para su mejor implantacién. Esta decisién
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debera ser valorada desde los diferentes
criterios que se establecen al inicio, que
forman parte de nuestro objetivo o plie-

go de especificaciones, por ello se debera
hacer un anélisis del resultado, testando
que definitivamente es la mas adecuada

a nuestras necesidades y las del mercado
al que va a ir dirigida. Nunca se analizara
desde un criterio exclusivamente personal
ya que los usuarios de esa marca pueden
tener diferentes perfiles.

Una vez valorado el resultado se comien-
za a realizar la normalizacién de tamafos
de legibilidad, colores y demas restric-
ciones; para proceder al desarrollo de las
diferentes aplicaciones, que quedaran
recogidas en el Manual corporativo. Para
que la imagen no sufra un deterioro a
través de las diferentes posibilidades de
impresion o aplicaciones, es importan-

te la realizaciéon de un manual; de esta
manera siempre se podra recurrir al
mismo para evitar errores, y validar el
trabajo final.

Aplicaciones de la imagen grafica /
Manual Corporativo

Trata del conjunto de aplicaciones graficas
necesarias para la difusién de la empresa.
Todas estas aplicaciones se resumen en
un Manual de identidad corporativa que
incluye una papeleria basica: tarjeta

de visita, carta de presentacion, sobre,
carpeta, fax, factura, presupuesto etc.
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En definitiva, todo aquello que cubra las
necesidades de la empresa en lo referente
a su presentacion y distribucién.

Ademas de una papeleria basica se
pueden proponer aplicaciones sobre
folletos o publicaciones, paginas Web, y
merchandising de la marca. También se
pueden realizar diferentes aplicaciones
de identidad sobre vehiculos, uniformes,
senalizacion o rotulacién de la empresa,
envases y embalajes de los productos, etc.

El Manual Corporativo, constituye

una herramienta para el manejo de las
directrices de difusién de la marca que se
entrega a las empresas. Se compone de
uno o dos manuales iImpresos con varios
CD que se guardaran para ser entregados
a las imprentas. El Manual Corporativo
debera ser conservado hasta que se deci-
da redisenar la imagen.

Este proceso de seguimiento de la aplica-
cion de la marca es importante; porque
en alguna ocasién la imagen ha perdido
calidad o fuerza al ser impresa en otros
colores, que no son los que se habian
previsto, y esto hace que se desvirtie

la imagen. De este modo, el disefiador
validara la correcta implantacion de la
propuesta de la nueva identidad visual, a
través de la supervisién de la imprenta,
empresas de rotulacion, troqueles, etc

El desarrollo del Manual es fundamental
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EMPLOS DE IMRESION
s sistemas de impres
etiquetas adhesivas, papel de
embalar, tarjetas...

n sobre bolsas,
ci

Centro de Artesanfa de Aragén. CADA

para la correcta aplicaciéon de una Identi-
dad Corporativa.

Todo este trabajo sobre el Manual ira
unido a una estrategia global de iden-
tidad y comunicacién que representara
tanto nuestro espiritu, nuestras metas,
nuestros valores, nuestro respeto al
medio ambiente... Un buen producto
con una mala comunicacién no podra ser
valorado adecuadamente.

Sistemas de impresion

No solamente hay que proteger y conte-
ner los productos sino que hay que saber
comunicar su contenido, para ello es
importante conocer los diferentes siste-
mas de impresion que podemos utilizar.
Impresion de etiquetas, cajas, bolsas

de plastico, papel de envolver, cinta de
embalar.

Impresion offset

Se caracteriza por la calidad de los colores
y por su nitidez. Con este tipo de impre-
s16n se pueden imprimir hasta ocho colo-
res sobre diferentes tipos de papeles, de
distintas texturas y grosores. Se aplica en
catalogos, folletos y envases a todo color.

Impresion digital

Se trata de un proceso similar al de la
fotocopiadora de gran tamafo. Se aconse-
ja cuando se trata de tiradas cortas para
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folletos y carteles, y cuando los plazos de
entrega son ajustados.

Impresion serigrafica

Es un proceso que se utiliza para impri-
mir sobre diferentes superficies con colo-
res planos y semitonos. Se puede utilizar
sobre superficies especiales como madera,
vidrio, metal, ceramica o plastico.

Flexografia

Permite imprimir en 10 o més colores,
sobre papel o pelicula flexible en envases
de plastico, cartones de zumo y bolsas de
patatas. Requerira un buen ajuste en los
colores para conseguir semitonos.
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NO WEB, Y
DISENO PUBICITARIO...
Pégina web, postales, tarjetas
comerciales....

para HUMA joyas y complemen-
tos de disefo artesano, realizado
por Alex Sénchez




DISENO WEB, APLICACIONES
DIGITALES

Piégina co
Pat’s mufiecas de fieltro, realizado

al para red social.

por Patricia Peralta.

DISENO PUBLICITARIO
Cartel promocional para
Pat’s mufiecas de fieltro.
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Otras aportaciones que puede
hacer el disefio grafico a la
artesania son:

El diseno editorial

Creacion de catalogos y folletos realiza-
dos a partir de una buena fotografia, colo-
res e identificaciéon de la marca, y datos
de contacto de la empresa.

El diseno publicitario
Publicidad en revistas, anuncios, mupis,
carteles, etc.

El diseno Web / aplicaciones digitales
Son aquellas aplicaciones relacionadas
con Internet, paginas Web, blogs, etc.
Este medio, una vez iniciado, es de bajo
coste y proporciona una comunicacién
muy directa con el cliente a la hora de
informarle sobre novedades de la firma.

El diseno multimedia

También se conoce con el nombre de
“disefio en comunicacién visual”, enten-
diendo que los mensajes visuales se
canalizan a través de muchos medios de
comunicacién, y no solo los impresos.



El disefio del packaging o embalaje

(A que llamamos packaging?
Practicamente todos los objetos que nos
rodean necesitan de un envase, un papel
para envolver, una caja, o una bolsa. La
propia naturaleza tiende a proteger con
un recubrimiento, una cascara... (La piel
de un platano es un contenedor natural,
como la cascara de la nuez). En muchas
ocaslones, el propio envase tiene que
expresarse de tal manera que llegara a
nosotros antes que su contenido. Procura-
remos despertar el deseo del consumidor
por medio de ese modo de expresion que
es la carta de presentacion,
de su contenido y de su
filosofia.

Cada producto debe conse-
guir el traje perfecto con el
que comunicarse.

El objetivo es el desarrollo
y seleccion de un formato
de envase, que contenga la comunicacion
de marca, la informacién del producto y
cumpla con las necesidades del envasado
del mismo.

Funciones que debe cumplir un buen
packaging

Para crear un packaging hay que seguir
una metodologia de realizacién, que pase
por varias etapas:

- Analizar la Marca: sus
valores, su personalidad,
su historia.

- Analizar el producto: sus
caracteristicas, su técnica
de produccion...

- Estudiar la competencia:
su posicién en el mercado,
sus innovaciones.

En un principio su uso era
s6lo como proteccion.

Hoy el papel del packaging
va mas alla del simple en-
voltorio. EI marketing, la
comunicacion estratégica;
constituye un elemento tan
importante como el pro-
ducto mismo.

Comunicar y vender

El packaging tiene que

ser eficaz en su impacto
visual, completo en cuanto
al contenido de la informa-
cién (marca...), ergonémico
en su formato, seductor.

Los embalajes surgen en
el siglo XIX, cuando las
nuevas tecnologias hicie-
ron que los fabricantesy
granjeros abastecieran a
las tiendas con produc-

tos envasados.

- Determinar el mercado
objetivo: el perfil del consumidor (nifios,
jévenes, adultos, adultos maduros).

Podemos utilizar envoltorios para rega-
lar, para contener, para proteger, para
comunicar (soporte de
comunicaciéon de la marca).
(,Como se comunica el enva-
se? Un envase nos llama
la atencién por su origina-
lidad, por sus colores, por
su forma, por su material
(tratandose de artesania
cuanto mas ecoldgico,
mejor), por su grafica o imagen visual,
por su ergonomia, por el contenido de su
etiqueta; cada vez mas normalizado.

Sus funciones principales son:

Contener y proteger

Hay que tener en cuenta: la elaboracién
del producto, el almacenaje, el transporte
y la conservacion.

Funciones del embalaje
o packaging:

Embalaje principal:

contiene el producto (caja joya, ceramica,
juguete madera, lampara, funda-gafas),
potencia los valores de la marca, es el
soporte de comunicacién y el que cuenta
o deja ver el contenido; a menudo este
contenido esta regulado por la normativa
vigente u homologacién en caso de jugue-
te o aparato de luz.

Embalaje secundario:

presenta el producto (no siempre es nece-
sario) empaquetado de regalo; comunica
si es Navidad, el dia de los enamorados,
aniversario o la edad de la persona a la
que va dirigido.

Cuando el calendario influye en los
embalajes le llamamos packaging promo-
cional y se conforma en su disefio segin
la temporada: Navidad, San Valentin,
aniversarios... Hacer reir vende: el
humor es importante, asi como el valor
emocional de la marca.



El éxito es de aquellas empresas que
tienen en cuenta todos los sentidos y las
tres dimensiones, para llegar desde la
superficie o piel de la presentacion hasta
el corazon de los compradores o consumi-
dores. Pensar con arte no sélo el conteni-
do sino también el continente.

Embalaje de transporte:

protege productos delicados y optimiza el
espacio en el almacén. Su funcién princi-
pal es contener las piezas para su trans-
porte y almacenamiento. Un objeto bien
protegido es un objeto bien presentado.
Este embalaje debera comunicar la
fragilidad del producto asi como utiliza-
ra materiales que sirvan de proteccion:
cartén ondulado, espumas de polietileno
de baja densidad, brindan proteccién
segura para aquellos objetos que deben
ser resguardados de golpes y de cambios
bruscos de temperatura, plastico de
burbujas...

Estos materiales sirven para recubrir y
proteger artesanias de todo tipo: trabajos
en cristal, porcelana, ceramica hornea-
da, ceramica fria, tallados en madera

o piedra. Para artesanos, escultores,
modeladores de arcilla y ceramica. En la
artesania muchos productos deberan ser
protegidos para su transporte.
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OBSEQUIO BALNEARIO VALS
Pack/Producto que sintoniza con los
estratos de la piedra que caracteriza este
cantén suizo.

Contiene un vaso disenado por la alum-
na de la Escola Massana Nuria Pérez.

Disefio: Jessica Lépez y Alan Carrasco
Alumnos participantes en el decimo-
sexto Seminario de Packaging Massana
Aspack 2009
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Presentacién de los productos en ferias,
exposiciones y locales comerciales

Para finalizar, otro entorno dénde la
grafica cobra importancia es en el punto
de venta.

Uno de los fines dltimos es alcanzar y
afianzar al cliente por medio de la exposi-
cion de nuestros productos en diferentes
entornos. Para ello; deberemos cuidar
también la rotulacién de nuestras tien-
das, stands de ferias; buscando que se
identifique la marca.

También se deberan disefiar unos expo-
sitores de presentacion de los productos,
displays llamativos que atraigan la aten-
ci6n del comprador. Y como informacion
general, el cartel promocional servira
para reforzar la marca y resaltar los atri-
butos del producto.

Los folletos que podemos repartir en
estas ferias o exposiciones serian un
recordatorio para el consumidor, y la
pagina Web ampliaria la informacion.

Para finalizar me gustaria anadir que los
artesanos y disefiadores tiene todavia un
largo camino que recorrer juntos. Han de
enriquecerse mutuamente para alcanzar
el objetivo, que no es otro que el enrique-
cimiento de la imagen del producto.
La artesania tiene que mirar y mimar al
] , - disefio, en la misma medida que cuida y
i del e et mima el producto de su trabajo.
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“Donde el alma no trabaja junto
con las manos, ahi, no hay arte”
Leonardo da Vinci (1452-1519)
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Estrategias y alianzas ////////]]/
para la comercializacion/////1/
del producto //////1/11/1111/1]]

Miguel Angel Mila

Uno de los problemas recurrentes para cualquier artesano que
intenta organizar la gestién de su actividad de una manera
profesional es el de la promocion, distribucién y venta de sus
productos, esto es, la salida al mercado de su trabajo. Es lo que
en marketing se denomina “funcién de comercializacién” . Como
en cualquier actividad productiva, la comercializacion representa
la fase final de toda la cadena de procesos, imprescindibles, para
la creacién de un producto o un servicio.

1- COTEC. (1999) Temaguide. Pautas metodoldgicas en gestion de la tecnologia y de la innovacion para
empresas, Tomo II, Médulo II, Capitulos 10, 18’y 14. Madrid: Autor’
De Bas, Miguel (Coord.) (2009) Cémo gestionar la innovacién. Pamplona-Toledo: Global Marketing
Estrategli:es y Camara de Comercio de Toledo.

nrique (1987) La direccion de marketing (3" ed). Madrid: ESIC

Ortega,




Por tanto debemos considerar que, sin un
estudio pormenorizado de esta funcién

de comercializacion, no estara completo
ningan proyecto de negocio que pueda
emprenderse. Mas alla de toda considera-
ci6n sobre el valor del trabajo del artesa-
no, o de sus productos, sin un adecuado
plan comercial, la viabilidad de su activi-
dad estara comprometida o dejada al azar
de un improbable éxito casual.

Aqui, vamos a entender la actividad arte-
sana bajo los parametros de analisis que
se aplican a cualquier otro sector produc-
tivo. No vamos a considerar la Artesania
bajo ningin concepto “especial”, salvo los
que se deriven de su especificidad como
modo de produccién o las caracteristicas
del producto en cuanto a su relacién con
el mercado. Como hemos puesto de mani-
fiesto en otras ocasiones?, desde nuestro
punto de vista, la Artesania es un “modo
de produccién” vigente, relacionado dialé-
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cticamente con el modo de produccién
industrial, que tiene su propio espacio
y su propio estatus dentro del ambito
econ6émico. Para nosotros, la Artesania
es un sector de produccién, formado en
su gran mayoria por micro-empresas de
caracter manufacturero, con amplio uso
de mano de obra, de media-baja tecno-
logia y de demanda débil, que es nece-
sario tratar en las mismas condiciones
que cualquier otro de nuestros sectores
productivos tradicionales. Asi pues, nos
proponemos estudiar el problema de la
comercializacién de los productos arte-
sanos como una mas de las funciones de
produccién que es necesario realizar en
cualquier plan de negocio serio y en cual-
quier sector productivo?.

2- Mila, Miguel Angel (2008) La promocién de la artesanfa a través
del diserio. Actas del Meeting “La artesania en el aiio del disefio”.
Cadiz: Fundacién Es aﬁofg para Ja Artesanfa

3- Colbert, Frangois FQOOS). et dlii. Marketing de las artesy la cultura.
Barcelona: Ariel Patrimonio



El disefio estratégico en el sector
artesano: empresa, producto y mercado.

El enfoque metodolégico que proponemos
se deriva de los maés recientes desarrollos
de la teoria del Disefio Estratégico? y del
llamado “Design Thinking” (Pensamiento
de Disenio), que son aplicaciones del méto-
do proyectual de los disefiadores al campo
de la gestién empresarial®. El Disefio
Estratégico considera que proyectar
(disefiar) un producto es algo que afecta
a toda la “cadena de valor” del mismo
(VER CAP. 4), desde la idea de negocio,
pasando por el disefo del producto, hasta
la comunicacién, distribucién y venta en
el mercado. Asi pues, no se reduce tan
s6lo al llamado “disefio de producto”. La
metodologia del Disefio Estratégico es
multidimensional e integradora de todas
las funciones necesarias para desarrollar
un producto enfocado al mercado (FIG. 1).
Asi pues, la funcién de comercializacion
es “una mas” de las estrategias y de las
técnicas que, necesariamente, se deben
implementar para el éxito de cualquier
negocio o de cualquier producto. Sin olvi-
dar que las demas funciones de produc-
ci6n son imprescindibles en un proyecto
estratégico, aqui vamos a exponer especi-
ficamente la funcién de comercializacion
como culminacién del plan de negocio del
artesano.

En consecuencia con el esquema metodo-

Liderazgo
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légico propuesto, la comercializacién del
producto artesano debe ser objeto de un
plan especifico que contemple todas las
variables de la relacién entre el producto
y el mercado. Asi pues, el disefio, desa-
rrollo y lanzamiento de un producto al
mercado, implica conocer las necesidades
de los clientes potenciales (estudio de
mercado), la creacién de nuevas ideas

y conceptos de disefio (producto), desa-
rrollar la marca y el envase (imagen y
comunicacién), la estrategia de posicio-
namiento, comercial y de comunicacion,
en los nuevos canales de distribucién
(comercializacion), la realizacion de los

CONCEPTO DE

COMUNICACION

DEFINICION DEL “ATRACTOR”

BRANDING DESING

PLAN DE MARKETING
Y COMUNICACION

FIG 1.
metodologfa multi-
dimensional del Disefio
Estratégico.
Elaboracién propia

PLAN DE COMERCIALIZACION

test y pruebas de producto y de mercado
y, finalmente, la evaluacién de los resul-
tados acordes con el plan de comercia-
lizacién previsto. S6lo de esta forma, la
gestion profesional y empresarial de la
actividad artesana, tendra la garantia
de contender en los mercados competiti-
vos, a la par y en pie de igualdad, con la
competencia de los otros productos y de
los otros sectores®.

4- Mila, Miguel Angel. (2006) Fundamentos de Disefio Estratégico.
Actas del Curso “Disefio e Innovacion”. Aranjuez: DDI-FURJ, Universi-
dad Rey Juan Carlos

5- Viladds, Xenia (2008). Diseiio rentable. Diex temas a debate.
Barcelona: Index Books.

6- Mila, Miguel Angel (2010) Lanzamiento de nuevos productos
artesanos. Ciclo de jornadas técnicas para artesanos de Castilla-La

Mancha. Toledo: Centro de Promocién de la Artesania “Mezquita
de las Tornerfas”



La funcién comercial integrada en la
cadena de valor del producto: promo-
cién, distribucién y comercializacion.

La comercializacion es la Gltima fase que
debe contemplarse en el plan de negocio
de la empresa artesana. Como tal, debe
estar precedida del estudio pormenori-
zado de las otras fases de analisis de la
cadena de valor, segun el esquema clasico
de Michael Porter para una estrategia
competitiva’. La comercializacién del
producto artesano no se puede empren-
der con garantias de éxito, sin un estudio
previo del concepto de negocio, del posi-
cionamiento competitivo de la empresa,
sin el estudio de los potenciales clientes
y de sus demandas, sin el conocimien-

to exhaustivo de los mercados que se
quieren alcanzar, sin los planteamientos
de imagen, marca y comunicacion, sin

la eleccion de los canales de distribucién
necesarios y sin la estimacién cuantitati-
va de la produccién que se quiere ofertar.
Asi pues, como veiamos en la Fig.- 1, la
comercializacion es un asunto que debe
tratarse integrado en, e interdependiente
de, los demas aspectos del Plan Estraté-
gico de la empresa artesana.

Una vez realizados todos estos estudios
previos, es cuando verdaderamente
estamos en condiciones de plantearnos el
“coOmo” vamos a vender nuestra produc-

ci6n. Para conseguir un enfoque correcto
de la comercializacién de los productos
artesanos, debemos plantear una estra-
tegia coherente e integrada basada en
algunos puntos basicos que caracterizan,
en los mercados competitivos actuales,
las “reglas del juego” con las que tenemos
que contar. Los puntos basicos que debe-
mos tener en cuenta son:

*  Un modelo de negocio enfocado
a las necesidades del mercado y no
sélo a lo que “sabemos hacer”, proyec-
tando productos que tengan potencial
demanda (“intentar fabricar aquello
que se puede vender y no intentar
vender aquello que se sabe fabricar”).

*  Colaboracién y alianzas estratégi-
cas con otras empresas de nuestro
sector o de sectores complementarios
y/o auxiliares para la produccién y
la comercializacién (UTE’s, “Joint-
Ventures”, “Clusters”, Co-negocios,
Consorcios, etc.).

+  Colaboracién con instituciones y
organismos de promocién de nuestro
sector y participacién en proyectos
colectivos (Administraciones, Asocia-
ciones, Centros de Promocién, Venta
Agrupada, Ferias, etc.).

+  Estudio prospectivo de las tendencias
de consumo y analisis de los “estilos
de vida” del mercado (“Cool-Hunting”).

*  Gestidn, organizaciéon y participacién
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creativa de todos los miembros de la
empresa.

*  Motivacién y formacion del perso-
nal, empezando por el propio titular
del negocio, en nuevas tendencias,
procesos, materiales e informacion
nacional e internacional de su sector
o de su especialidad.

*  Gestion de los intangibles (como la
imagen y la marca) y de la calidad de
los procesos de produccion.

*  Sosteniblidad y compatibilidad
medio-ambiental en todos los proce-
sos productivos y, en especial, en el
uso de los materiales y las tecnolo-
gias.

+  Diseno integrado y desarrollo de
productos y servicios segun el Ciclo
de Vida del producto.

*  Marketing innovativo en la comu-
nicacién y la comercializaciéon de la
empresa y los productos, a través
de nuevos canales y redes sociales
(presencia en medios).

El proceso de comercializacién, entendido
asi e integrado en la cadena de valor del
producto, nos da las pautas para proce-
der con un Plan de Comercializacién que
integre todas las estrategias y técnicas
para el correcto lanzamiento de nuestro
producto al mercado.

7- Porter, Michael (1982) Estrategia competitiva.
México: Companfa Editorial Continental
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El plan de comercializacion:
proceso de lanzamiento y distribucion
de productos.

Segun la mayoria de los tedricos del
marketing, la comercializacién es “el
desarrollo de las actividades empresaria-
les que dirigen el flujo de bienes y servi-
cios del productor al consumidor con el
fin de satisfacer a los clientes y realizar
los objetivos de la empresa”. La impor-
tancia de la funcién comercial, sobre todo
en las micro-empresas, es fundamental,
pues representa el proceso que pone en
contacto al productor con el mercado y,
casl slempre, es determinante en el éxito
de la actividad empresarial. De esta
importancia se deriva el hecho de que no
se deba improvisar y, por tanto, deba ser
disefiado desde una perspectiva estraté-
gica. Este disefio de la comercializacién
del producto artesano se concreta en la
Planificacion Comercial.

En el caso de los pequefios empresarios
artesanos, preparar un plan comercial,
es algo esencial para la estrategia que
conduzca al éxito. Un buen plan comer-
cial ofrece una panoramica general de

donde esta la empresa, como tiene previs-

to posicionarse o reposicionarse, y c6mo
intenta alcanzar sus objetivos comercia-
les. Un plan comercial bien preparado

y actualizado periédicamente es un

instrumento valioso para la gestién de la
empresa artesana®.

Segun este concepto, podemos interpre-
tar la planificacion comercial como la
preparacion anticipada de las decisiones
comerciales de la empresa y debe esta-
blecerse de acuerdo con la planificacion
de las restantes areas de la empresa, es
decir, coordinada con la planificacién de
la produccién, con la planificacién finan-

/// Fabricaciéon

PRODUCCION

COMUNICACION
DEL LANZAMIENTO

/// Almacenaje producto acabado
/// Distribucién del producto

ciera, con la planificaciéon de compras y
con la planificacién de personal.
Solamente asi, y en perfecta consonancia
con los objetivos generales de la empre-
sa, puede establecerse una planificacion
comercial eficaz (MILA, 2010).

8- CENTRO DE COMERCIO INTERNACIONAL UNCTAD/
OMC (CCI)- ORGANIZACION MUNDIAL DE LA PROPIEDAD
INTELECTUAL SOMPI) 2003) Marketing de la artesania y las artes
visuales: funcion de la propiedad intelectual. Guia prictica, CC1/OMPI
Ginebra, 2003.México: Comparnifa Editorial Continental

/// Aprovisionamiento de materiales FIG. 2

Actividades para el lanzamiento
comercial del producto.
Segiin Jestis Magaz

/// Disefio campafia publicitaria

/// Comunicacién al distribuidor

/// Comunicacién al consumidor

/// Acciones de promocién (merchandising, promociones, etc...)
/// Bpoyo a la fuerza de ventas

/// Referenciacion de Nuevos Productos

DISTRIBUCION

DEL LANZAMIENTO

/// Almacenaje

/// Procedimientos administrativos de alta
/// Incorporacién a las bases de datos
/// Comunicacién centros logisticos y puntos de venta

/// Revisién, adecuacioén y comunicacion de planogramas
/// Definir programaciones de pedidos en toda la cadena de suministro

/// Ubicacioén de estanterias y ocupaciéon punto de venta



Entre los apartados que debe incorporar el plan de
comercializacion de la empresa, podemos destacar:

¢ Politica de producto.- Disefio y caracteristicas del
producto.

¢ Politica de precios.- Costes y determinacion de la
ventaja competitiva.

¢ Politica de comunicacion.- Imagen de empresa y
marca. Publicidad.

e Politica de distribucion.- Acuerdos con los canales.
Alcance de mercado.

e Politica de ventas.- Objetivos, *Placement” y promo
cién en puntos de venta.

Todas estas politicas deben estar perfec-
tamente armonizadas y sus objetivos

en perfecto acuerdo con los objetivos
comerciales generales. Por objetivos
comerciales vamos a entender las metas
especificas, expresadas en términos
cuantitativos (por ejemplo, ventas), que
la empresa pretende alcanzar. Las estra-
tegias comerciales consisten en el arte

y habilidad de combinar los diferentes
medios de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos fijados®.

Para implementar las politicas comercia-
les planificadas, es necesario seguir un
proceso ordenado para el lanzamiento del
producto al mercado'?, que debe reunir,
al menos, las fases y actividades que se

recogen en los siguientes cuadros (FIG.
2Y 3): Una vez que se ha realizado el
plan de lanzamiento del producto, se
procedera a establecer la estrategia de
distribucién para la venta. La distribu-
ci6n consiste en la elecciéon de los cana-
les mediante los cuales llevaremos los
productos acabados desde el lugar de
produccién a los diferentes destinos. Los
canales o circuitos de distribucién, son
los diferentes caminos que van desde el
fabricante hasta el consumidor. Segun el
FIG. 3

Plan de lanzamiento del
producto. Segiin Jesis Magaz,

ESTRATEGIAS Y ALIANZAS PARA LA COMERCIALIZACION DEL PRODUCTO

numero de etapas de esta cadena (nime-
ro de intermediarios), estaremos hablan-
do de circuitos de distribucién cortos o
largos. Por tanto, los canales de distribu-
cion estaran formados por los fabricantes,
los intermediarios (mayoristas-minoris-
tas) y los consumidores.

9- Ortega, Enrique (1987) La direccion de marketing (3* ed).
Madrid: ESIC.

10- Magaz, Jesis (2006) Lanzamiento de nuevos productos. Curso de
Gestion del Disefio. Madrid: EOI-Escuela de Organizacién Industrial y
DDI-Sociedad Estatal para el Desarrollo del [%seﬁo y la Innovacion:

>>> El objetivo de esta fase es fijar responsabilidades y poner
fecha a las acciones de apoyo al lanzamiento segcun el

siguiente esquema de actuacion
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La actividad de distribucion
comprende dos tareas principales:

1). La eleccion de los canales de
distribucion.- Cuando la empresa care-
ce de los recursos necesarios para reali-
zar su propia comercializacién de forma
directa, sera conveniente que utilice
como medio de distribucién algunos de
los intermediarios existentes. Asi pues, la
empresa debe definir el nimero de etapas
en las que quiere que sus productos lleguen
al mercado y el tipo de intermediario nece-
sario en cada etapa, llegando a los acuerdos
comerciales pertinentes para ello.

2). La organizacion de la distribu-
cion fisica.- La distribucién fisica tiene
por objeto hacer llegar los diferentes
productos a los lugares necesarios en el
momento adecuado y al menor coste posi-
ble. Las tareas a realizar para la distri-
bucién fisica son las siguientes:

* Localizacion de los almacenes.

+ Sistemas de embalaje, envasado y
manejo de los productos.

+ Eleccién del método de transporte.

+  Control de existencias y flujo logistico.

*  Cumplimentaciéon de planogramas,
facturacién y control de pedidos.

Cooperacién y alianzas para la comer-
cializacion de los productos artesanos:
nuevos canales, “‘clusters’ y consorcios.

De todas las consideraciones anterio-
res, se puede concluir que en muy pocas
ocasiones un sélo artesano auténomo, o
una pequena empresa, esta en condicio-
nes o tiene los conocimientos y recursos
necesarios para gestionar la comercia-
lizacién de sus productos de manera
individual. La complejidad y la crecien-
te sofisticacion de los mecanismos de
mercado impone, cada vez més, el enfo-
que cooperativo de estas estrategias y
las alianzas para la realizacién conjunta,
entre varios artesanos o empresas, de los
proyectos de comercializacion.

La cooperacién comercial entre empresas representa
la mejor de las opciones para la comercializacion de
los productos artesanos, conservando la individua-
lidad de la oferta de cada uno, complementando las
ventajas y evitando la duplicacién o la superposiciéon
de los esfuerzos. Este es un concepto que ha venido
en llamarse en los Gltimos afios “Coopeticién”, es
decir: Cooperacion Competitiva. Los actores en este
escenario compiten entre si, pero también colaboran
en algunas cuestiones o en algunos momentos!!.

Los modos en los que, a través del tiem-
po, se ha concretado este concepto de
cooperacién tuvieron su origen en los
llamados “distritos productivos” que

se organizaron espontaneamente en la

comarca de la Brianza, al norte de Milan,
en los afios de la post-guerra mundial. Un
conjunto de pequenias empresas, por lo
general familiares, que emprendieron un
camino de relaciones inter-empresariales
donde todas eran clientes y todas eran
proveedores de las demas. Pudieron asi
alcanzar unas economias de escala que de
otra forma nunca podrian haber conse-
guido de forma aislada. Como, ademas,
formaban un denso tejido productivo muy
ligado al territorio, a la cultura empre-
sarial, al “saber hacer” (Know-How) y a
las senas de identidad propias, fueron
evolucionando posteriormente hasta
poder definir lo que hoy dia se conoce
como “Cluster”.

En general, los Clusters son una concen-
tracion sectorial y/o geografica de empre-
sas que actian en las mismas actividades
o en actividades estrechamente relaciona-
das, lo que ayuda a los encadenamientos
productivos hacia atras y hacia delante
(cooperaciéon en la cadena de valor). Asi
pues, se pueden definir como conjuntos
de empresas e instituciones vinculadas
entre si (desde proveedores hasta univer-
sidades y agencias gubernamentales)

que permiten generar un entorno de
conocimiento mutuo que maximiza la
competitividad de las mismas, tanto en

11- Vazquez, Antonio (1999). Desarrollo, redes e innovacion: lecciones
sobre desarrollo endégeno. Madrid: Pirdmide.



los mercados nacionales como internacio-
nales. Los Clusters persiguen combinar
los esfuerzos individuales de las empre-
sas con objeto de que “el conjunto de estos
sea mayor que la suma de las partes”
(Sinergia).

Los Clusters tienen una serie de ventajas competitivas
para las empresas que lo integran:

¢ Incremento de la productividad de los factores.

e Mayor poder de negociacién con proveedores y
clientes .

e Efecto positivo sobre los costes (sobre todo en
compras conjuntas).

e Mayor control sobre los canales de distribucion
(venta agrupada).

e Especializacién productiva de las empresas.

e Flujo mas eficiente de la informacion y los conoci
mientos.

e Relaciones de confianza que mejoran la coordian
cion de la gestion.

Cuando, dentro de estos Clusters, se
producen iniciativas conjuntas y especi-
ficas para compartir proyectos concretos,
sistemas gerenciales, comunicacion, crea-
cion de canales de distribucion y comer-
cializacién propios o cualquier agrupacién
de caracter temporal con objetivos concre-
tos, podremos hablar de “Consorcios”.

Un Consorcio es una forma de coopera-
ciéon empresarial cuyo objetivo es la reali-
zacion de un proyecto, trabajo o servicio
conjunto. En funcién de sus motivaciones

y el plazo de duracién del mismo, puede
adoptar diversas formulas: la UTE-Unién
Temporal de Empresas, la AIE-Agrupa-
cién de Interés Econdémico, la Cooperativa
de Segundo Grado o las diversas formas
de Co-negocios o “Joint-Ventures”.

Normalmente las empresas que parti-
cipan en un Consorcio son del mismo
sector, con productos homogéneos o
complementarios y que se dirigen a
segmentos de mercado o mercados
geograficos afines.

En definitiva, la razén de la asociacién con
otras empresas no es la duplicaciéon de la
estructura, sino aprovechar mejor la siner-
gia entre las mismas para un proyecto en
comun, de manera flexible y sin necesidad
de sacrificar la independencia de su gestion.
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Como ultimo mensaje quisiera trasmitir,
a disenadores y artesanos, que si bien la
creatividad es el factor mas importante
en nuestro trabajo no es, ni mucho menos
el inico y que un enfoque profesional y
empresarial en la gestion de nuestros
negocios y en la comercializaciéon de nues-
tros productos es, también, una operaciéon
que requiere altas dosis de imaginacion,
de visidn estratégica, de capacidad de
control y de prospectiva; en sintesis, como
dice el filésofo José Antonio Marina'? en
su libro “La creacién econémica”, la labor
que hace un empresario es a todas luces
una labor de “creacion” parangonable en
todo a la que realiza un artista.

12- Marina, José Antonio (2003) La creacién econémica.
Bilbao: Deusto S.A. Ed.

Existen diversas modalidades de Consorcios, entre las cuales:

1.) Consorcios Horizontales: donde cada empresa asociada suscribird un contrato individual con la empresa

cliente o la nueva entidad encargada de llevar adelante el proyecto y debera existir ademas un acuerdo de

coordinacion entre todos los “partenaires’” donde se especifique la contribucién y aportacién de cada uno de

ellos, las reglas de funcionamiento y el reparto del poder del érgano o mecanismo de coordinacion.

2.) Consorcios Verticales: donde el acuerdo con la empresa o institucion cliente lo realiza una de las empre-

sas, que realiza la funcién de cabecera frente a las demas, suscribiendo con ellas acuerdos de cooperacion o de

subcontratacién y erigiéndose esta misma empresa como 6rgano coordinador frente a las demas.

3.) Consorcios de Comercializacion: donde un conjunto de empresas se asocia, creando una entidad juridica

distinta, denominada propiamente “Consorcio”, con el objeto de comercializar conjuntamente un los productos
! /

de este grupo de empresas.
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Centro de Promocién de
la Artesania “Fundacién
Vettonia”.

Talavera de la Reina.
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- VV. AA. (1999) Artesania de Castilla-La Mancha. Madrid: Centro de Promocién de la Arte-
sania “Mezquita de las Tornerfas”-Junta de Comunidades de Castilla-La Mancha.

- VV. AA. (2001) XX afios de disefio aplicado a la artesania de Castilla-La Mancha. Toledo:
Centro de Promocién de la Artesania “Mezquita de las Tornerias”-Junta de Comunidades
de Castilla-La Mancha.

- VV. AA. (2009) Proyecto DISART. Dusefio industrial aplicado a la artesania. Asturias:
Fundacién PRODINTEC.

- VV. AA. (2010) Disefio estratégico. Guia metodoldgica. Asturias: Fundacion PRODINTEC.
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Nuevas necesidades enun//////
mercado dinamicoyen///////]]/
continua evolucion. /////1/1111]/

Juanjo Guerrero

Estrategia o morir

En el entorno globalizado y de alta competencia en el cual nos
encontramos, no es razonable iniciar o mantener una actividad
comercial, sin realizar un ejercicio de analisis y estudio del
entendimiento del ser humano y de sus complejos actos en los
procesos de compra y consumo. Sin una estrategia comercial
estaremos abocados al devenir del azar.

D—




Las empresas no pueden ser gestionadas
de la misma forma que en décadas pasa-
das. Entonces, conviviamos en un entorno
estable, de baja competencia, donde los
cambios que se producian eran pocos y
normalmente lentos. De tal forma que
podiamos tener la alternativa de elegir
entre una politica estratégica pasiva o
activa, con la seguridad de que la poli-
tica que llevaramos a cabo no pondria

en peligro a la empresa. Los tiempos de
respuesta eran lentos
y, ante cualquier error,
disponiamos de sufi-
ciente tiempo para
cambiar y marcar una
nueva estrategia mas
acertada.

En la actualidad, nos movemos en un
mercado muy complejo, con una altisima
competencia, en un constante y vertigino-
so proceso de transformacién. No obstan-
te, el mercado no evoluciona de forma
brusca (de hoy para manana); lo hace de
forma progresiva y, aunque muchisimo
mas rapido que antafio, nos sigue ofre-
ciendo la posibilidad de adaptarnos a los
importantes cambios que se estan produ-
ciendo. Este actual y futuro escenario
presenta una serie de caracteristicas que,
por su singularidad, son propicias para el
sector de la artesania; como i1dentificare-
mos mas adelante.

Llegados a este punto, deberiamos

“La mayoria de las organizaciones aquejadas
de problemas han desarrollado una ceguera
funcional a sus propios defectos. No sufren
porque no puedan resolver sus problemas, sino
porque no pueden verlos?”

NUEVAS NECESIDADES EN UN MERCADO DINAMICO Y EN CONTINUA EVOLUCION

preguntarnos como tenemos plantea-

da nuestra direccién estratégica, para
determinar si la realidad empresarial
actual es la deseada y se corresponde con
la planificada.

Seguin Munuera, la estrategia empre-
sarial es “un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucién de una
ventaja competitiva sostenible en el tiem-
po y defendible frente a la competencia,
mediante la adecuacién entre los recursos
y las capacidades de la
empresa, y el entorno en
el cual opera, y a fin de
satisfacer los objetivos
de los multiples grupos
participantes en ella™
La direccion estratégica es necesaria y se
puede aplicar a cualquier tipo de empre-
sa, independientemente de su sector y
tamafio. AUn m4as en estos tiempos, en
los que se han producido grandes cambios
respecto a la competitividad, la globaliza-
ci6én y la utilizacién de nuevas tecnologias
de la informacién y comunicaciéon como
soportes de comercializaciéon y promocién
(TIC), asi como los relacionados con nuevos
habitos de consumo, valores, medioambien-
te, decrecimiento, sostenibilidad...

La competitividad depende tanto de

las decisiones internas que llevemos a
cabo en la empresa, como de los factores
macroecondmicos que estan presentes

lo preguntarnos cémo tenemos plante-

da nuestra direccién estratégica, para
determinar si la realidad empresarial
actual es la deseada y se corresponde con
la planificada.

Segin Munuera, la estrategia empre-
sarial es “un conjunto de acciones
encaminadas a la consecucién de una
ventaja competitiva sostenible en el tiem-
po y defendible frente a la competencia,
mediante la adecuacién entre los recur-
sos y las capacidades de la empresa, y el
entorno en el cual opera, y a fin de satis-
facer los objetivos de los multiples grupos
participantes en ella”® La direccion
estratégica es necesaria y se puede apli-
car a cualquier tipo de empresa, indepen-
dientemente de su sector y tamafio. Ain
mas en estos tiempos, en los que se han
producido grandes cambios respecto a la
competitividad, la globalizacién y la utili-
zacion de nuevas tecnologias de la infor-
macién y comunicaciéon como soportes de
comercializacion y promocién (TIC), asi
como los relacionados con nuevos habitos
de consumo, valores, medioambiente,
decrecimiento, sostenibilidad...

La competitividad depende tanto de las
decisiones internas que llevemos a cabo
en la empresa, como de los factores

2- Gardner, John. Cita en el libro “El 8" hébito” de Covey Stephen
pég. 34. El escritor J. Gardner fue profesor de escritura creativa en
varias universidades americanas.

3- Munuera Aleman, José Luis y Rodriguez Escudero, Ana Isabel (2007).
Estrategias de marketing. Un enfoque basado en el proceso de direccion.
Madriﬁ: ESIC. Pag 33.
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Un claro ejemplo de la importancia en la utilizacién

de las nuevas tecnologias (TIC), es el de Ceramicas

San Giner y su proyecto Mural Ceramico del Centro de
Convecciones de Oran. En él, “para dar difusion y cober-
tura a las necesidades de comunicacion, el taller habilit6
una web oficial a través de la que inform6 puntualmente
de la evolucion de los trabajos y al mismo tiempo se
sirvié de la red social Facebook, para fidelizar a un buen
numero de seguidores de distintos paises. Sélo durante
los dos meses de realizacion del proyecto, la web oficial
recibio mas de 3.000 visitas de 40 paises diferentes”4 .
Visita la web www.grandmural.com.

“E|l disefio es un factor de calidad y de progre-
so que transforma a la empresa, por pequefia
que sea, y le da la capacidad de configurar su
entorno competitivo: gestionar activamente esta
funcién nos garantiza el control del riesgo en la
toma de decisiones y, por lo tanto, una aplica-
cion rentable de los recursos que dedicamos.>”’

4- Revista Oficio y Arte (2010) N° 109 abril-mayo. Pag 07.
5- Viladas, Xénia (2008). Diseiio Rentable. Diez temas a debate.
Barcelona: Index Books. Pdg 152.







macroecondémicos que estan presentes

en el mercado (socio-cultural, econémico,
politico-legal y tecnolégico). Todos estos
factores son comunes para todas las
empresas situadas en el mismo ambito
geografico. Por tanto, es necesario inves-
tigar y comprender qué estd ocurriendo y
cuales son las variables
que tenemos y debemos
potenciar en la empresa
(matriz DAFO) para
estar alineados con las
nuevas necesidades

y valores que estan
demandando los actua-
les clientes.

A grandes rasgos y de
forma muy general,

por hacer una somera
alusién con tintes mas
pragmaticos que acadé-
micos, sin entrar a defi-
nir las distintas fuentes
de ventajas competitivas (directas: econo-
mia de escalas, de cartera, diferenciacién,
de experiencia...; indirectas: condiciones
estructurales y politicas econémicas

del pais donde se encuentra ubicada la
empresa), se habla de dos tipos de venta-
jas competitivas hacia las que la empresa
se puede orientar. Aquella que esta basa-
da en una politica “interna de costes”, en
la que la empresa posee una estructura
de costes mas reducida, de tal forma que

“EI| Disefio Estratégico es una disciplina
integrada de Proyecto, que interviene en
todos los aspectos mediante los cuales
una organizacién se relaciona con el
mercado: la estrategia, el producto y la
comunicacion. Asi pues, el Disefio es una
herramienta de gestion que materializa

y proyecta la estrategia corporativa de
forma coherente y eficaz. Por su metodo-
logia caracteristica, el proceso de Disefio
permite captar las necesidades del publi-
co objetivo y darles respuesta de manera
eficiente, integrando a la vez los requisi-
tos del proceso productivo y los condicio-
nantes del mercado®”.

le permite vender el producto a un precio
mas bajo que la competencia o al mismo
precio, pero ganando un mayor margen
unitario por producto. Y una segunda
ventaja competitiva, la definida como
“externa de diferenciacién”, en la que

la empresa se apoya en el hecho de que
parte del mercado
percibe sus produc-
tos como diferentes
respecto a los de la
competencia; prefi-
riéndolos aunque
éstos tengan un
mayor precio.

La “interna de
costes”, es una
estrategia apoyada
en minimizar los
costes de produc-
cién para poder
salir al mercado
con el precio mas
bajo o competitivo posible. Normalmente,
su aplicacién esta basada en la obtencién
de resultados a corto plazo. Los incentivos
promocionales suelen perder fuerza a lo
largo del tiempo.

Debemos ser conscientes de que aplicar
permanentemente una politica de precios
bajos, puede suponer un dano impor-
tante respecto a la percepcién, imagen y
posicionamiento de nuestros productos
en la mente del consumidor. Si la rebaja

del precio permanece constante, pasa a
ser entendida como la politica de precios
de la empresa mas que como una acciéon
promocional, y sin tenerlo en cuenta,
estos precios pueden convertirse en nues-
tros precios techo. Cuando trabajamos
con precios bajos, es muy dificil poste-
riormente volverlos a subir sin que se
produzca un efecto adverso en las ventas.
Normalmente los clientes se suelen resis-
tir a esta subida de precio.
Esta politica puede ser interesante, en
determinados casos, como forma de esti-
mular las compras de los clientes, pero no
como politica planteada a largo plazo, si
lo que deseamos es tener otro posiciona-
miento en el mercado.
El mero hecho de proporcionar un
producto de calidad y a buen precio, no es
garantia de éxito para atraer y conseguir
la satisfaccién del consumidor y la tan
ansiada fidelidad de éste. En el instan-
te en que aparezca otro competidor que
mejore nuestra oferta, estaremos estimu-
lando las pautas de compra basadas en la
comparativa de precios, “en busca de la
ganga”, a ver quién da mas por menos. Al
tener solo la variable precio como tinico
argumento de venta, dando por supuesto
que la calidad va implicita en el produc-
to, el cliente se sentira en disposicion

- Mila, Mlgfruel Angel (2006). Fundamentw de Disefio Estratégico.
El pap ¢l del Disefio en la Innovacién” Ponencia Curso de Verano.

DD Soc1edad Estatal para el Desarrollo del Disefio y la Innova-
ci6n. Fundacion Universidad Rey Juan Carlos.



de buscar, comparar nuestra oferta y si
encontrara algo mejor, decidir comprarlo.
Cuando una empresa se preocupa por
conocer a sus clientes, adaptar sus
productos y servicios a sus necesidades,
da a entender al consumidor que sus
inquietudes, motivaciones y preferen-
clas son importantes para la empresa.
Con estas premisas, estariamos por
tanto orientados a aplicar una estrate-
gia basada en la diferenciacién, no solo en
el producto y su calidad, sino en todo el
proceso.

Para que se produz-
ca un intercambio
comercial se necesi-
tan, imprescindible-
mente, dos elementos fundamentales: que
el consumidor posea una carencia y que
la empresa pueda satisfacer esa necesi-
dad. En este sentido, surge la obligacion
de conocer cémo, cudles y de qué forma

se pueden satisfacer las necesidades del
consumidor.

No se trata de comercializar lo que
producimos, sino todo lo contrario: se
trata de producir lo que los clientes
quieren y desean comprar. Entendiendo
el producto como “una combinacién de
aspectos tangibles e intangibles”, asi
como “cualquier cosa que se puede ofrecer
a un mercado para su atencion, adquisi-
cién, uso o consumo y que pudiera satisfa-
cer un deseo o una necesidad”, “...bienes,

El Profesor Gary Stanley Becker, demos-
tré que el modelo econémico se encuentra
limitado a la hora de explicar el compor-
tamiento del consumidor®.
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servicios, experiencias, acontecimientos,
personas, lugares, propiedades, organiza-
ciones, informacién e ideas””.

Es por ello, que la ventaja competitiva

y diferencial de nuestra empresa debe
construirse sobre la base del producto y el
conocimiento del consumidor.

Javier Alonso define el comportamiento
del consumidor como “el area de trabajo
centrada en el conjunto de actos de los
individuos que se relacionan directamen-
te con la obtencién, uso y consumo de
bienes y servicios.
Incluye el estudio de
por qué, el donde,
con qué frecuencia y
en qué condiciones
consumimos los diferentes bienes y servi-
cios®?. Es decir, desde que una persona
tiene una necesidad hasta el momento en
que efectiia la compra y lo usa posterior-
mente.

Tradicionalmente, desde la economia,

se senialaba que los aspectos basicos a
tener en cuenta en el estudio del compor-
tamiento del consumidor eran: la racio-
nalidad (el incremento del precio de un
producto suponia la reduccién de su
demanda), la restriccion presupuestaria
(por el hecho de que los recursos econémi-
cos de los que disponen los consumidores
son limitados) y la maximizacion de la
utilidad del bien o producto adquirido y
de su satisfaccion.

Estas aportaciones estaban basadas en
unos mercados racionales, donde las
preferencias de los bienes y el estudio

de éstas eran rigidas y en funcién de la
renta de las personas, se establecia la
compra o consumo de unos u otros bienes.
Pero la realidad es otra, pues en todo este
tiempo, se ha podido constatar que exis-
ten compras de forma totalmente irra-
cionales, que las preferencias no estan
definidas perfectamente, que los gustos
son cambiantes y que existe una relaciéon
flexible y no rigida, al relacionar el consu-
mo con los ingresos de los individuos,
teniendo en cuenta sus expectativas.

De este modo podemos indicar que el
concepto de la légica econdémica, enfoque
aplicado aun por algunas empresas en nues-
tros dias, resulta insuficiente para entender
el comportamiento del consumidor.

7- (Kotler et al. (2000): Direccion de Marketing. Edicion del Milenio.
Madrid: Pearson.

8- Alonso Rivas, Javier y Grande Esteban, Idelfonso (2004).
Comportamiento del consumidor (5* edicién) Madrid: ESIC .

9- Gary S. Becker. Economista y profesor Universidad de Chicago.
Recibid el Premio Nobel de Economia de 1992. por aplicar métodos
propios de la economfa al anélisis de los comportamientos humano.
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Nagore, es una marca de calzado que se diferencia en el mercado, por la perfecta unién
entre artesania y disefio con sostenibilidad, reutilizacién y economia. Esta diferencia-
cion no solo se refleja en el buen hacer de sus productos (realizados con materiales
reciclados y biodegradables de produccion ecolégica), sino en un posicionamiento
estratégico, a través de acciones como Eco-leasing y Open Mind entre otras. Median-
te el “arrendamiento ecolégico” nos ofrecen la opcion de devolver aquellos calzados
usados, con suela de caucho reciclado de ruedas de neumaticos, que reutilizaran, al
igual que el resto de materiales del calzado, regalandonos a cambio un vale descuento
que podremos canjear en la compra de un nuevo producto. Con Open Mind nos invitan
a enviarles nuevas ideas y opiniones que les ayuden a comprender mejor a sus clientes.
Y es que Nagore cuida hasta el tltimo detalle. Las cajas de sus calzados son reutiliza-
bles; apilandolas, podremos conformar desde un posible zapatero, hasta un archivador
o incluso una estanteria con varios cajones... jLa imaginacion es libre! Visita su web
www.nhagore.es
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La nueva ola. ;0la o Tsunami?

En la época de la industrializacidn, el
consumidor intentaba obtener el maxi-
mo valor por su inversion, bien a través
de la obtencién de una mayor cantidad
o calidad del producto, o de su mejor
precio. Esto solo
era posible a través
de la aplicacién de
una produccién en
masa, con sistemas
muy automatizados
y especializados,

tecnoldgicos (que estan permitiendo el
contacto directo entre consumidores y
productores a través de de las TIC) y la
necesidad de los consumidores de poder
tener una mayor decisién e influencia
en los productos que desean comprar y
consumir.

“La tercera ola trae consigo una forma de vida auténtica-
mente nueva basada en fuentes de energia diversificadas y
renovables, en métodos de produccién que hacen resultar
anticuadas las cadenas de montaje de la mayor parte de las
fabricas...la civilizacién naciente escribe para nosotros un
nuevo cédigo de conducta y nos Ileva mas alla de la unifor-

fabricando productos mizacién, la sincronizacion y la centralizacion mas alla de la
muy estandarizados, concentracion de energia, dinero y poder’1°,

donde los trabajado-

res tenian muy poca o ninguna influen-
cia sobre su trabajo; y de la aplicacion
de economias de escalas que permitian
descuentos y promociones en los produc-
tos. Técnicas de comercializacién muy
utilizadas en este tiempo. La puesta

en mercado del producto y su consumo
han sido considerados desde la indus-
tria como dos procesos diferenciados.
Sin embargo, la dindmica del mercado
esta haciendo que cada vez mas partes
de este proceso se estén fundiendo

en una, llegando incluso a la relacién
directa entre productor y consumidor,
dando lugar al término de prosumidor'’.
Tendencia actual sustentada en dos
hechos: la proliferaciéon de los avan-

Como Toffler indica, “la civilizaciéon
comienza a cerrar la brecha histérica
abierta entre productor y consumidor,
dando origen a la economia del prosu-
midor del manana. Por esta razén entre
muchas otras, podria resultar con un poco
de ayuda inteligente por nuestra parte,
la primera civilizacién verdaderamente
humana de toda la historia conocida”?.
A medida que el ser humano ha cubierto
sus necesidades basicas y materiales,

su demanda se centra cada vez mas en
satisfacer sus necesidades emocionales
y experienciales. La componente inma-
terial, se esta convirtiendo en una parte
cada vez mas requerida por el consumi-
dor en el producto, tanto para saciar su

proyeccion a nivel social, como su desa-
rrollo individual.

Las acciones basadas en el turismo artesanal,
como las “Escapadas artesanas por Castilla-La
Mancha”, “Turincal” de Castillay Leén y “Rutas
de Artesania” en las Islas Canarias, son iniciativas
que permiten al consumidor interactuar y conocer
la artesania de la mano (nunca mejor dicho), de
los propios artesanos, a través de una experiencia
distinta a la puramente comercial.

Hasta hace poco tiempo, la tendencia
dominante era aquella en la que nos
importaba, cada dia mas, ganar la acep-
tacion social y el reconocimiento de los
grupos de personas a los que queriamos
pertenecer, adquiriendo productos que

no eran estrictamente necesarios para

la supervivencia, pero que si lo eran para
indicar a la sociedad a qué grupo pertenecia-
mos o con cual desedbamos que nos identifi-
caran, soslayando las cualidades funcionales
y materiales de estos productos.

Las generaciones actuales se manifies-
tan bajo la 6ptica de que las necesidades
basicas y de seguridad estan cubiertas

y satisfechas, centrando su atencion y

10- Toftler, Alvin (1980). La tercera ola. Barcelona: Plaza & Janes. Pég. 10.
11- Palabra acunada por Alvin Toffler. “prosumidor” o "prosumer”
en inglés (fusién de los términos ingleses “producer” y “consumer”,
{“produc;or”y “consumidor” en castellano). Doctor en Letras,
yes y Ciencias por la Universidad de Nueva York. Importante
escritor y futurista conocido por sus aportaciones acerca de la
revolucidn digital, la revolucién de las comunicaciones y la revolu-
ci6n tecnoldgica, entre otras aportaciones.
12- Toftler, A%vin (1980). La tercera ola. Barcelona: Plaza & Janes. Pag; 10.
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evolucién, no en la adquisicién de mas

bienes materiales, sino en obtener una

mayor proyeccién en la evolucién perso-

nal e individual y no tanto en la evolucién

social. Individuos que buscan transmi-

tir su personalidad propia, basada en

vivencias, una nueva forma de entender C

la prosperidad y la felicidad. E:J [:APADAS ARIESANAS
El consumidor actual quiere productos . PO CRITRLAAN B
que estén personalmente adaptados a sus
necesidades particulares. Esta dispuesto
a gastar su tiempo en cosas que le inte-
resen y merezcan la pena. Demanda que CORTONA SIS A RANO

se le proporcione un amplio abanico de HANDMADE CUITURE

funciones que le permitan disefiar o desa- W
rrollar, él mismo, su propio producto y s
mostrar asi a los demdas sus propias habi-

lidades creativas, artisticas e inventivas.

En general, el sector industrial puro,

basado en la produccién masiva y estan-

darizada, no est4 preparado (salvo EN RUTA po Ye=

excepciones) para ofrecer y satisfacer esta EE‘IEELE?ANI'AQ o

singular demanda. Las emociones alrede- ~ RO =

dor del producto estan tomando cada vez

mas protagonismo.

El producto ya no solo debe tener una ‘ ‘ \; “
identidad, una marca, sino que ahora é) M Q/ ' o)

ademas debe y tiene que contar una

ASTULA LA AAANCHS CA

historia; una historia que convenza y | o T\c ~ N O T\r ~ N
enamore. Un producto sin marca y sin Tenerife Fuerteventura Gran Canaria La Palma
historia solo podra competir a través de EN RUTA EN RUTA EN RUTA EN RUTA

estrategias basadas en precio.
A través de una historia alrededor e
intrinseca en el producto (bien sobre su

POR LA POR LA POR LA POR LA
ARTESANIA ARTESANIA ARTESANIA ARTESANIA




produccién o acerca de quién o quienes lo
usan...), el consumidor es mas consciente
de qué es lo que hay detras de todo ello,
determinando si es cierto o falso, iden-
tificandose con aquel que esta directa-
mente relacionado con su concepcion del
mundo y rechazando a aquellos que estan
basados en una historia de fantasia o,
simplemente, no esta
sustentada en sus
canones.

Hoy en dia, mucha
gente esta dispuesta a otorgar el poco
tiempo del que dispone a actividades
creativas en beneficio de conseguir su
producto de ensuefio, dando lugar a
fuertes lazos de lealtad con el producto

y la marca. Ansian explorar sus habili-
dades ocultas, ponerse retos creativos y
estan dispuestos a pagar el dinero que
haga falta por obtener y aprender las
herramientas y habilidades adecuadas
para satisfacer esta necesidad. Decidir
qué hacer, como, cuando y déonde se ha
convertido en sinénimo de diferenciacién
e inteligencia. La mayoria de las personas
se estan centrando en hacer algo a nivel
personal que sea satisfactorio para ellos.
Todos estos parametros de evolucion

de la sociedad haran que las empresas
tengan que adaptar sus modelos y sus
estrategias de negocio, si desean sobre-
vivir a los nuevos tiempos, dandonos la
oportunidad de hacer cosas diferentes. Ya

no sirve el desarrollo de productos basados
en la busqueda de la satisfaccion propia del
productor, sin conocer las necesidades de los
consumidores, esperando ver qué pasa.

“No tenemos defensas contra una historia
bien contada, porque va directa al corazén’’*2.

¢ 2

VAj

HANDMADE

Luzifer Lamps, es un magnifico ejemplo de cémo se
puede transmitir una correcta historia alrededor de

un producto. Vinculada desde sus inicios al disefio y al
producto “‘experiencial”, a través de sus acciones promo-
cionales y de colaboraciones con otros artistas (musicos,
plasticos, grafiteros...), asi lo demuestra. Su posiciona-
miento en el mercado no radica solo en la magnifica cali-
dad, disefio exclusivo y novedoso de sus productos, sino en
una exquisita, fresca y cuidada estrategia de marketing,
iChapd! Se recomienda visitar su web (www.lzf-lamps.
com) y videos en youtube (LZF Hand Made, LZF - ICFF
New York teaser, What a show! Lzf@ICFF 2010.m4y, ...)
yen LZFTV.

13- Rolf Jensen. Autor del libro “La sociedad de los suefios” exper-
to futurélogo y miembro del Comité de Expertos del Gabinete

de Iniciativa Joven de Extremadura. En la actualidad es director
general y creativo de Dream Company.
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Co-crear. Satisfaccién cooperativa

Desde el pragmatismo y ante la co-crea-
cién’ | tanto el disenador como el artesa-
no, no deben experimentar una sensacion
de recelo, sino mas bien todo lo contrario;
debemos tomarlo como una invitacién,
una oportunidad al aprendizaje mutuo.
El consumidor nos puede indicar, qué
usos y limitaciones puede tener nuestro
producto, y que solos, a lo mejor, no nos
hubiéramos dado cuenta. Pensamos, y

a lo largo de la historia asi ha ocurrido
en multitud de ocasiones, que nuestro
producto esta concebido y disefiado para
una determinada utilidad, sin asumir que
son realmente los clientes los que le dan
el sentido utilitario final al producto.

Es por ello, que el producto debe nacer
del estudio de las necesidades del consu-
midor y no de una filosofia de ensayo
error, o de una determina intuicion, o
quizas de una miope actitud nostalgica
de produccién, a veces justificada por

un excesivo enamoramiento de nuestro
producto. Es necesario involucrar en
todo lo posible a nuestros clientes en un
proceso de desarrollo en curso, donde sus
deseos y motivaciones se vean plasma-
dos en un producto Unico, experiencial,
emocional y personal.

Sin duda, esta conexién con el cliente
hoy en dia es importante, pero lo seran
aun mucho mas en el futuro. Los estados

emocionales estan directamente relacio-
nados con los procesos cognitivos, que no
son otros que los procesos psicolégicos
relacionados con la percepcién, la aten-
cion, el pensamiento, la memoria y el
recuerdo. La atencién o no a estas premi-
sas, determinara el posicionamiento y la
comunicacién positiva o negativa entre
los consumidores sobre nuestros produc-
tos en el mercado.

La orientacion hacia el prosumismo y la
co-creacion es una carrera que acaba de
empezar. Estamos a tiempo de querer o
no sumarnos a ella; depende de nosotros.
Lo que esta claro, es que en la indus-
tria, tarde o temprano, ante el frenético
avance tecnoldgico en el que nos hallamos
Inmersos, se crearan nuevas herramien-
tas, que proporcionaran a los clientes
mayores opciones de customizacién y
disefio particular de sus productos.

Es el momento de cambiar la percepcion
de los consumidores y transmitirles que
la artesania es el sector que puede satis-
facer, hoy dia, jya!, sus necesidades mas
particulares y personales, permitiendo la
posibilidad de co-crear con el sector hasta
el maximo detalle su producto. Sila
artesania no lo hace, la industria, tarde
o temprano, lo hara de forma habitual.
El actual mercado esta ofreciendo una
nueva oportunidad a la artesania, para
que vuelva a ser un actor principal en la
economia local, regional y global.

Artesanos y disenadores, juntos, tenemos
la oportunidad no solo de poder modificar
la percepciéon actual de los consumidores
hacia los productos artesanos. Bajo la
gestion del disefio y sus procesos, apelan-
do a la emotividad, podemos establecer
con el consumidor una relacién mas leal
y profunda, emocional y experiencial,
que estimule la participacién y la creati-
vidad en pos de conseguir entre todos la
satisfaccion de las nuevas necesidades,
tendencias y habitos de consumo de cada
individuo. Incluso de nosotros mismos.

14- Palabra acufiada por CK. Prahalad. Experto mundial en estra-
tegia de n%goglos Distinguido Profesor Universitario de la Ross
School of Business.



NUEVAS NECESIDADES EN UN MERCADO DINAMICO Y EN CONTINUA EVOLUCION

de la Cons
Extremadura, llevada a cabo en la XVII FERIA DEL MUEBLE Y LA
DECORACION de LF.E.B.A de Badajoz en 2010.

Con deseos de continuidad en siguientes ediciones, esta accion

promocional, comercial y divulgativa, tiene como objetivo exponer
al visitante la riqueza y singularidad de los productos de la artesania
extremeiia. Un proyecto en el que participaron 50 empresas artesanas
de la regién, y en el que adems se pretendfa mostrar al consumidor,

iste la posibilidad de decorar o renovar totalmente su hogar, con
s artesanos adaptados a las nuevas ny idades del mercado

y atendiendo a las lineas de diseno y decoracién, mas demandadas en

la actualidad.
Comisario y Disefiador de la exposicién Juanjo Guerrero.

BIBLIOGRAF{A RECOMENDADA:

- Carl W. Stern; George Stalk Jr. The Boston Consulting Group (2007).

Ideas sobre Estrategias. Barcelona: Deusto.

- Lambin, J.J. (2003). Marketing Estratégico. Madrid: Esic.

- Pine, Joseph y Gilmore, James (2000). La Economia de las Experiencias. Madrid: Granica.
- Porter, Michael E. (2006). Estrategia y ventaja competitiva. Barcelona: Deusto.

- Peters, Tom (2006). Gestionar con imaginacion. Barcelona: Deusto.

- Peters, Tom (2004). Re-imagina!. Madrid: Pearson.

- Santesmases, M. (1999). Marketing. Conceptos y Estrategias. Madrid: Pirdamide.
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Autoevaluaciony ////1/1111/111]
compromiso social /////1/1/1/1/1/]]
de la empresa artesana////////

Edmundo Pérez

En busca de la excelencia

El trabajo del artesano lleva, en si mismo, el marchamo de la
excelencia. Por ello, al hablar de sistemas de calidad, no preten-
demos convencer a estos profesionales de que han de buscar lo
excelente en su actuacidn, sino aportar una serie de ideas que
mejoren los procesos que se desarrollan en torno a la actividad
artesanal y que se concretaran de modo diferente segtin sea el
tipo de produccién y el tamafio de la explotacién: desde el profe-
sional independiente hasta la pequena fabrica de produccion
semiindustrial.

D—




El paradigma de la calidad méas amplia-
mente aceptado es recogido por el modelo
EFQM, un modelo europeo de gestién de
la calidad en las organizaciones, aplicable
a todo tipo de entornos, tamafos y orien-
taciones. No se trata, a diferencia de la
ISO 9001, de una norma, sino un modelo
de autoevaluacién para definir los puntos
fuertes y débiles y, a partir de aqui, adop-
tar los cambios o los planes de accién que
permitiran la mejora.

Aunque el espacio es limitado y no sea
posible ver con detalle todo el modelo,
haremos algunas reflexiones basandonos
en una version simplificada del modelo,
deteniéndonos en lo que se denomina
conceptos fundamentales.

Conceptos fundamentales del mode-
lo EFQM:

1. Lograr resultados equilibrados
Hemos de tener en mente cudles son los
resultados clave que nos permiten contro-
lar el avance hacia nuestros objetivos
finales, la “visién” que orienta nuestra
actividad profesional. Esta visién puede
centrarse en una forma de vida asociada
a la practica de la artesania, o en la cali-
dad del producto, o en las aspiraciones
artisticas del autor. El equilibrio debe
establecerse, también, con los resultados
econdmicos que hacen sostenible todo lo
anterior.

2. Anadir valor para los clientes

Es preciso comunicar a nuestros clientes
cudl es la propuesta de valor de nuestro
producto y actividad, explicitandolo: /se
trata de un valor etnografico, estético,
conceptual? ;Qué hace valioso nuestro
producto frente a otras propuestas que
puede encontrar en el mercado?

Por otro lado, este concepto de EFQM
nos lleva a prestar atencién a la partici-
pacién activa del cliente en el disefio del
producto. El didlogo con el cliente y la
proximidad (fisica o virtual) se convierten
en importantes factores de produccion.
El conocimiento de las necesidades y la
actitud de escucha son herramientas
fundamentales en el camino hacia la
excelencia.

3. Liderar con vision, inspiracion e
integridad

Sefiala la importancia de adaptarse, reac-
cionar a los cambios del entorno, a las
tendencias sociales y del mercado: tomar
el timén y pilotar la nave sin dejarse
llevar por la inercia. Ser capaz de distin-
guir la tradicidén que merece ser conser-
vada de “lo que siempre se ha hecho asi”,
pero ya no vale. También nos recuerda
que el liderazgo es ganarse el apoyo de
los grupos de interés y gestionar de forma
honesta e inteligente las relaciones con
ellos (proveedores, clientes, colaborado-
res, empleados, administracién publica,

AUTOEVALUACION Y COMPROMISO SOCIAL DE LA EMPRESA ARTESANA

etc.). Es un concepto muy relacionado con
la Responsabilidad Social Empresarial.

¢Qué son los grupos de interés o stakeholders?

Se trata de todos los grupos, instituciones o personas que
afectan con su actuacion a nuestro negocio o se ven afec-
tados por las decisiones y acciones que nuestra empresa
desarrolle. Es el entorno humano e institucional en que
nos movemos.

A modo de ejemplo, podemos citar como stakeholders
importantes a nuestros proveedores, a los distribuidores,
a nuestros clientes, a los trabajadores de la empresa, al
gobierno, a los sindicatos y partidos politicos, a la comu-
nidad local en que se ubica la empresa.

En cada caso, habra que pensar cudles son los agentes
mas relevantes para nosotros, cuales tienen una influen-
cia mas destacada sobre la empresa o a cudles afectan
las decisiones que se toman en cada momento.

La correcta relacién con nuestros stakeholders tendra
consecuencias muy positivas para el funcionamiento del
negocio, mejorando los resultados a largo plazo.
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Kimono prerroménico.
(Susana Sudrez)




4. Gestionar por procesos

El artesano debe conocer y gestionar
correctamente toda la cadena de valor de
su producto. No porque él deba desarro-
llarlo integramente, sino para poder dele-
gar o subcontratar aquellas partes que no
le corresponda llevar a cabo, disefiando
cuidadosamente los procesos clave: aque-
llos que tengan un impacto central en

su estrategia y en el valor anadido de su
producto. Pueden ir desde el disefio hasta
la compra de materias primas, la comu-
nicacioén o la gestiéon de su marca, los
canales de distribucién y venta. En cada
caso, ha de tenerse claro qué elementos
de la cadena de valor son fundamentales
para prestarles la atencién debida.

5. Alcanzar el éxito mediante las
personas

Se suele decir que, en una organizacion,
debe cuidarse el equilibrio entre las
necesidades de la misma y las expecta-
tivas y aspiraciones de las personas que
la integran. Dependiendo de su modo de
produccién, hay artesanos que trabajan
de modo auténomo, en solitario, y otros
que se integran en pequenas o media-
nas empresas. En ambos casos hay que
cuidar las expectativas personales; tanto
si el artesano individual convierte el
oficio en su forma de vida como si, agru-
pado con otros en una empresa, necesita
hacer equipo con ellos. En todos los casos,

las personas (con sus saberes y habilida-
des profesionales y sociales) son el ntcleo
de la estrategia y del proceso productivo.

6. Favorecer la creatividad y la inno-
vacion

Si1 en alguna profesion es necesaria la
creatividad, es en la del artesano. Pero en
el mundo empresarial, empieza a abando-
narse la idea de que creatividad e inno-
vacion estan dentro de la empresa, en
unos empleados concretos, en un departa-
mento al efecto. La creatividad reside en
todos los grupos de interés que rodean al
profesional, y todos ellos son clave como
potencial fuente de innovacién: provee-
dores (y, especialmente, proveedores de
nuevos materiales innovadores), los clien-
tes, los disenadores. Cuanto més abierto
esté un profesional o una organizacién

a las aportaciones valiosas del exterior,
mas facil le sera alcanzar el éxito.

7. Desarrollar alianzas

En una economia global, nadie puede
permanecer aislado. Es preciso reconocer
este hecho y establecer las redes y alian-
zas que sean precisas. Han de basarse
en la ética y en el beneficio mutuo a largo
plazo, evitando comportamientos oportu-
nistas. Estas alianzas pueden ser verti-
cales (aguas arriba y abajo de la cadena
de valor: proveedores, clientes) u horizon-
tales (con otros artesanos) y su finalidad

AUTOEVALUACION Y COMPROMISO SOCIAL DE LA EMPRESA ARTESANA

es variada: garantizar la calidad de los
suministros, mejorar la experiencia del
cliente, escuchar su aportacién al disefo,
la funcionalidad o la fiabilidad del produc-
to, prestigiar o difundir una determinada
artesania local o regional, etc.

8. Asumir la responsabilidad de un
futuro sostenible

Nos referiremos a un doble concepto.

Por un lado, asumir la responsabilidad
ambiental (tema del que hablaremos
ampliamente mas adelante) que incluye
aspectos relativos a residuos, procesos de
produccién y consumo energético, sosteni-
bilidad de las materias primas utilizadas,
etc. Por otro, gestionar el impacto de la
actividad en la comunidad, lo que puede
incluir, por ejemplo, la preservacién

de una tradicién cultural o etnografi-

ca, o la participacién en la vida social y
cultural del entorno del artesano.
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Estos ocho conceptos fundamentales se
desarrollan en el modelo. Para ello esta-
blece una serie de criterios que se habran
de evaluar para otorgar al negocio una
puntuacioén. Esta indicar4 su compro-
miso con el logro de la excelencia. Esos
criterios son nueve y se agrupan en dos
bloques: los que se refieren a los resul-
tados obtenidos y los que se refieren a
los agentes que cooperan para lograr los
resultados. El esquema grafico que suele
representarlos se especifica en la figura
siguiente:

Como se puede observar, los criterios se
relacionan muy estrechamente con los
conceptos fundamentales que se detalla-
ron arriba. El modelo se completa con un
bucle de feedback, de mejora continua
guiada por el aprendizaje, la creatividad
y la innovacion.

Agentes Resultados
DD DD DDDDDDDR22222 222D DD DD DD D DD DD DR 2222224
Liderazgo Personas Procesos, Resultados Resultados
Productosy en las clave
Servicios personas
Estrategia Resultados
en los
clientes
Alianzasy Resultados
recursos en la socie-
dad

€LLLCLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLLCLCCCCCKLK

Aprendizaje, Creatividad e Innovacion



Emprender juntos en el sector artesano

Emprender es poner en marcha un
sueno, un proyecto que, generalmente,
va mas alla de la pura actividad laboral
y compromete la vida y el tiempo de una
persona o un grupo de personas global-
mente. Un compromiso que, en el caso del
artesano, es aun mas fuerte, por su relacién
intima con el oficio, con el material, por

la proximidad con sus clientes. Todo ello
convierte su profesion en un modo de vida.
Emprender en solitario puede hacerse
de forma sencilla, convirtiéndose en
auténomo. Emprender en grupo es mas
complejo, pero puede ser mas gratificante
y aportar fuerza y solidez al proyecto.
Aqui describiremos las opciones enmar-
cadas dentro de la Economia Social, por
considerarlas apropiadas al desarrollo
profesional del artesano.

Dependiendo de los objetivos que persi-
gan los artesanos interesados, podran
optar por una empresa de trabajo asocia-
do (cooperativa o sociedad laboral), con
las caracteristicas que se detallan en el
cuadro siguiente, o bien por una coopera-
tiva de servicios, que les permite conser-
var su autonomia mientras reciben el
apoyo de dicha sociedad.

Las sociedades de trabajo asociado agru-
pan a los artesanos como trabajadores
asalariados, siendo, al tiempo, propieta-
rios de la empresa:
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Cooperativa de Trabajo Asociado
Es una forma organizativa empresarial basada en la primacia del componente personal sobre el componente econémico.

o Todos los integrantes de la sociedad han de ser trabajadores.

. Existe un principio de igualdad (no absoluto) en cuanto a la participacién laboral, econémica, y en el voto de los
componentes.

o La entrada de nuevos socios se hace solicitandolo de forma personal y acordandolo los érganos sociales.

o La distribucion del beneficio (o pérdida) se establece para cada socio en la proporcion que cada uno de ellos
haya participado en el trabajo en comun.

Sociedad Laboral
Es una forma organizativa de corte capitalista, aunque con unas limitaciones legales en el sentido de que ninglin socio
puede tener mas de un tercio del capital social y la mayoria del mismo ha de estar en poder de los trabajadores

. Puede configurarse como sociedad limitada laboral o sociedad anénima laboral.

o Es posible la presencia como socios de personas que no sean trabajadoras en la propia sociedad, si bien la mayo-
ria de los derechos de voto tienen que estar en manos de socios que sean trabajadores.

o La participacion econémica de los socios no tiene que ser necesariamente igualitaria, pero ninguno puede poseer
mas de un tercio de las acciones o participaciones.

o La entrada y/o salida de los socios se realiza en base a la compraventa de participaciones sociales o acciones,
estableciendo la Ley que regula este tipo de sociedad una serie de derechos preferenciales por parte de los
trabajadores fijos y de los socios.

o Los derechos de los socios (derecho de voto y derecho de participacion en beneficios) son proporcionales a su
participacion en el capital social.

Los artesanos también pueden utilizar comercializadora de sus productos, o tal
la formula de la Cooperativa de Servicios  vez como prestadora de servicios diversos
s1 prefieren conservar su independencia, (asesoria, consultoria, gestora de formacién

pero desean agruparse para recibir servi- o de disefio, creaciéon de marca, contrata-
cios de una empresa que pueda servirles, cién de seguros, tramitaciéon de obligacio-
por ejemplo, como central de compras que nes administrativas). La implicacién, en
aumente su poder de negociacién ante este caso, es menor que en las empresas de
los proveedores, o como distribuidora y trabajo asociado que hemos visto antes.



La ética del artesano: responsabilidad
social y compromiso con el medio

Desde el nacimiento de las primeras
cooperativas, sus fundadores intenta-

ron codificar una serie de principios que
marcasen el rumbo ético que habian

de seguir sus empresas, constituyendo
—va en el siglo XIX— la primera mani-
festacién de la Responsabilidad Social
Empresarial (RSE). A lo largo del tiempo,
estos principios han pasado por diversas
redacciones, evolucionando a medida que
lo hacia la sociedad y el propio movimien-
to cooperativo, pero manteniéndose fieles
al espiritu inicial.

La versién actual de los principios coope-
rativos se recoge en la tabla siguiente y,
como puede observarse, es perfectamente
compatible con el trabajo artesano en una
pequena o mediana empresa.

1° Adhesion voluntaria y ahierta

Las cooperativas son organizaciones voluntarias, abiertas a todas las personas capaces de utilizar sus servicios y
dispuestas a aceptar las responsabilidades derivadas de su condicién de socio/a sin discriminacién social, politica,
religiosa, racial o de sexo.

2° Gestion democratica por parte de los socios
Las cooperativas son organizaciones gestionadas de forma democratica por los socios y socias, que participan activa-
mente en la toma de decisiones.

3° Participacion econémica de los socios
Contribuyen equitativamente al capital.
La compensacion al capital esta limitada.

4° Autonomia e independencia
Son organizaciones auténomas de autoayuda, gestionadas por los socios.

5° Educacion, formacion e informacion
Educan y forman a socios, representantes, directivos y empleados para que cumplan sus obligaciones con eficacia.
Informan a la sociedad en la que se insertan sobre los beneficios y la naturaleza de la cooperacion.

6° Cooperacion entre cooperativas
Las cooperativas sirven a sus socios de la manera mas eficaz posible y fortalecen el movimiento cooperativo trabajan-
do conjuntamente mediante estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales.

7° Interés por la comunidad
Trabajan para conseguir el desarrollo sostenible de las comunidades en que se implantan mediante politicas aprobadas
por sus socios.



La Responsabilidad Social se basa en el
trato equitativo de la empresa o profesio-
nal para con todos los grupos de interés
que le rodean y con los que tiene algin
tipo de relacion: clientes, proveedores,
comunidad, gobierno, trabajadores,

etc. Esta relacion justa se plasmara en
acciones concretas, que seran diferentes
segun la naturaleza, tamano o sector de
actividad. Existe una interesante guia de
actuacion responsable para el sector de la
artesania editada por Fundesarte!, cuyos
principios fundamentales expondremos
aqui, pero que deberia ser consultada

en su version integra para establecer

los planes de RSE de cada empresa. La
citada guia establece 10 apartados en

los que autoevaluar el comportamiento
responsable:

1. Diseno: sostenibilidad, reciclado, mate-
riales naturales, conexién con la tradi-
cion local, criterios de salud y seguridad,
respeto a los derechos de propiedad.

2. Compras: relaciones estables con
proveedores socialmente responsables,
compras documentadas, prioridad a las
compras a proveedores y artesanos loca-
les, evitando el transporte innecesario
(adquisicion en el “kilémetro 07).

3. Produccion: proceso eficiente ambien-
talmente, herramientas adecuadas y
eficientes, criterios de salud y seguridad,
ubicacion proxima, control de calidad.

4. Empaquetado: seguro y eficaz, mate-

rial biodegradable (a poder ser monoma-
terial y el minimo posible), etiquetado
veraz y claro.

5. Distribucién y comercializacién: adecua-
da a los objetivos, los comercializadores
comparten la visiéon de RSE, venta direc-
ta y local, respeto a los derechos de los
clientes, cumplimiento en cuanto a plazo,
calidad y precio, cobros documentados.

6. Servicio post-venta: establecer canal de
comunicaciéon con el cliente, posibilidad
de cambios, reparaciones y devoluciones,
seguimiento del producto y evaluacién.

7. Practicas laborales: condiciones labo-
rales adecuadas, prevencion de riesgos,
conciliacion, cauces de negociacion, posi-
bilidades de formacién, criterios de inte-
gracion y diversidad en la contratacion.
8. Enfoque hacia la innovacion: incor-
porandola desde el disefio, formacién
adecuada, innovacién en red, con otros
artesanos, y escucha al cliente.

9. Administracion, relaciones institucio-
nales y participacién en la comunidad:
compromiso con la comunidad, educacion,
fomento del consumo responsable, valores
culturales, etc. Transparencia y cumpli-
miento de la normativa fiscal, de subven-
clones, etc.

10. Publicidad y comunicacién: mensajes
claros y veraces, estrategia publicitaria
acorde con los valores de la produccion
artesanal y el propio proyecto de respon-
sabilidad social.

AUTOEVALUACION Y COMPROMISO SOCIAL DE LA EMPRESA ARTESANA

Como se ve, la RSE es transversal en
todos los departamentos y actividades de
la empresa o profesional y, en el caso de
los artesanos, lo que exige es fidelidad al
propio concepto del trabajo artesanal, su
vinculacién con el medio, con la comu-
nidad y su cultura, con la calidad y los
clientes, y un buen hacer que no responde
sélo a las reglas del mercado, sino que las
trasciende. Aunque también es cierto que
todos los estudios avalan que una empre-
sa que gestione con ética sus relaciones
con todos los agentes interesados, a largo
plazo, obtendra mejores resultados econé-
micos.

fomento de la responsabilidad
social en el sector artesano
SUSTENT.ARTE

Imagen Grifica de Sustent-Arte

1- Sustentia (2010): Guia de Responsabilidad Social Artesana.
Madrid: Fundesarte.
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Paisaje.
(Eliseo Nicolds Alonso)

Un apartado especial para la ética
empresarial: el compromiso con el
medio ambiente

Dentro del compromiso social de cualquier
empresa, y mas aun del artesano, cobra
especial importancia el tema del respeto al
medio y las buenas practicas ambientales.

Ademas de utilizar las medidas comunes
a cualquier lugar de trabajo o de resi-
dencia, como las referidas a eficiencia
energética de los sistemas de calefacciéon y
aislamiento térmico, ahorro de agua o de
otros recursos, etc. el artesano tiene, por
la naturaleza de ciertos productos y proce-
sos que emplea en la produccién, algunas
recomendaciones especificas que seguir.

Daremos en las préoximas lineas unas
breves pinceladas para orientar la
reflexién, pero recordando que existen
manuales que desarrollan con profundi-
dad toda la tematica, asi como normas
desarrolladas para certificar la buena
praxis medioambiental de los profesiona-
les y las organizaciones, como la serie de
normas ISO 14000. Dicha certificacién
puede ser una buena manera tanto de
comprobar que, efectivamente, tenemos
una practica correcta como de asegurar-
selo también a nuestros clientes.

Son varias las medidas a adoptar. Un
buen resumen puede encontrarse en



la guia “Manual de buenas practicas
ambientales en la familia profesional
Artesania”. Se trata, basicamente, de
gestionar los recursos, los residuos y

las posibles fuentes de contaminacién
en los distintos puntos de la cadena de
valor. Esto es: en la adquisicién, selec-
cionando materiales no contaminantes y
negociando con los proveedores; durante
la produccion, examinando los procesos
utilizados y, por dltimo, en la comercia-
lizacién. Se enumeran a continuacién
algunos ejemplos:

+  Habra de tenerse en cuenta, por
ejemplo, la utilizacién de combustibles
limpios y de alta eficiencia energéti-
ca (siempre que se pueda, energias
renovables), exigiendo certificacion
ambiental a productos y proveedores y
acordando con éstos aspectos como la
reduccién de envases.

+  Optimizacién de los procesos de corte
para aprovechar al maximo la materia
prima, asi como reutilizar los recortes.

*  Minimizacién del ruido (por ejemplo,
apagando las maquinas cuando no sea
imprescindible tenerlas encendidas).

*  Reduccion de los embalajes en la
comercializacion de nuestro producto.

*  Correcta gestion de todas las mate-
rias peligrosas, tanto durante su
manipulacion como a la hora de
deshacerse de los residuos. Cuando

sea necesario, contratando a una
empresa autorizada.

Depuracion de las particulas de polvo
y especial atencién a los procesos de
pintado y lacado.

En el principio.
(Julio Garcfa de la Calle)
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A modo de conclusion

La producciéon artesanal, sea hecha de
modo individual o en un entorno empre-
sarial colectivo, puede beneficiarse de
las técnicas de gestiéon de la calidad y

de gestién ambiental, lo cual, lejos de
desvirtuar el espiritu del oficio, ayudara
al artesano a ser mas fiel al mismo. La
economia social, a través de las coopera-
tivas y sociedades laborales, ofrece a los
profesionales de este sector interesantes
estructuras empresariales para fortale-
cer sus proyectos, de un modo basado en
valores y principios de plena vigencia y
actualidad, si queremos construir una
economia ética y sostenible a largo plazo.
La autoevaluacion, utilizando herra-
mientas de gestién de la calidad como

el modelo EFQM, permitira al artesano
introducir su negocio en un bucle de
mejora continua, haciendo que obtenga
sus objetivos con mas eficacia y eficiencia.

2- Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales, Ministerio de Medio-
ambiente ;2003), Manaial de buenas prdcticas ambientales en la familia
profesional Artesania. Madrid: Autor
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.El futuro del diseno ///////
es la artesania? /////1/1/1/11/1]]

Jests-Angel Prieto y Cayetano Cruz

Eudald Carbonell (antropélogo codirector del equipo de
Atapuerca) comentaba que no tiene sentido investigar sobre

el pasado si no se tiene un proyecto de futuro. Y la artesania

ha estado demasiado tiempo obligada a ser la guardiana del
pasado, en la detentora de la tradicion. Ha sido y es una funcién
imprescindible y de un altisimo valor, pero que ha de ser enten-
dida como una bisagra entre el pasado y el futuro. Y eso se hace
desde el presente.

D—




El recorrido

Hemos visto a lo largo de los capitulos

de este libro las siguientes ideas clave
(los entrecomillados remiten a el capitulo
resefiado):

Cap. 1- La artesania es el espacio-madre
de lo que hoy entendemos por arte y dise-
no. Y la voluntad de estas actividades es
proveernos “de objetos e imagenes para
facilitarnos la vida (...) el porqué de las
diferencias entre arte, artesania y disefo
esta en su diferente gradacion entre el
valor de uso y el valor de signo (...) quizas
la evolucién légica del complejo mundo
que significa generar objetos e imagenes,
nos lleve ya a un tiempo donde estas tres
patas construyan una unica silla”. Y es el
equilibrio dindmico de estas tres capa-
cidades la que dara como resultado esa
contundencia que todos deseamos.

Cap. 2- Pero esta capacidad de hacer
objetos esta directamente ligada al
concepto de creacion, de creatividad. Es
quizéas la capacidad mas humana: hacer
emerger algo nuevo que nos aporta una
mejora sustancial para nuestro vivir. Y
esa creatividad esta presente en los terri-
torios de la artesania y del disefio: “lo
que en el artesano es un ejercicio proce-
dimental y en el disefiador una accién
proyectual”. Esta afirmacion nos aporta

ya la clave de nuestro tema central (que
es el subtitulo de este libro): la cultura
del proyecto versus la cultura del proceso.
Por otro lado, aprender a ser conscientes
desde dénde, y en qué orden y protago-
nismo se hace presente la creatividad:
hemos de avanzar hacia la optimizacion

de la “gestion creativa”, siempre teniendo
presente nuestra “perspectiva interactiva”.

Cap. 3-;Y qué significa proyectar? ;Qué
preguntas se hace el disefiador al enfren-
tarse a un nuevo encargo? ;,Qué retos
plantea el hacer un nuevo objeto? Ahi
descubrimos la riqueza de la cultura del
proyecto, pero también ha de servirnos
para rescatar, para hacer explicito el
saber implicito de la cultura del proceso,
nuestras manos, nuestro oficio, la poética
del material. Y en el hacer “deberemos
considerar toda la vida del objeto, desde
su nacimiento hasta la ultima fase de su
destruccion”.

Cap. 4- Esa cultura del proyecto hace
tiempo que, dadas las condiciones de
macroescala del proceso industrial (desde
la ingenieria hasta la arquitectura),

ha desarrollado no sélo una metodolo-

gia compleja sino algo que se ha dado

en llamar el “pensamiento de disefio”.
Aprender de sus estrategias, de sus méto-
dos, de sus maneras de enfocar el proble-
ma y de sus recursos para resolverlo (con
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las dosis de creatividad y vision holisti-
ca), es una oportunidad que la artesania
no puede menospreciar; sobre todo ante
un mercado complejo donde la artesania
ha 1do perdiendo posiciones: “el buen uso
del disenio es un recurso muy potente que
puede permitir al artesano diferenciarse
en ese mercado, y ofrecer ventajas compe-
titivas y sostenibles”.

Cap. 5- Nuestra accién procesual es una
faceta no exenta de estrategia y gestion,
en la que es necesario saber déonde
posicionarse: es imposible hacer una
artesania para todos. La comprensiéon de
las tendencias y de la segmentacion de la
artesania nos ha de ayudar a comprender
nuestra posicién en el mercado, y debe
propiciar el analisis sobre nuestras apor-
taciones y nuestras propias simpatias con
los diversos estilos de vida. “El Analisis
de Tendencias constituye, por lo tanto, el
punto de partida ineludible para el disefno
conceptual de la imagen y de los produc-
tos de cualquier empresa artesana”.

Cap. 6- Los artesanos y las artesanas
suelen definirse en funcién de un oficio
fuertemente ligado a un material. Y

eso les hace fuertes y sabios, les hace
trabajar su creatividad en sintonia con
los materiales. Pero eso también puede
suponer una rémora, en tanto que limite
nuestro atrevimiento hacia experien-
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cias donde no nos sintamos tan seguros.
“La inquietud por el disefio de nuevos
productos consiste en conocer los mate-
riales innovadores, recién incorporados
en el mercado, asi como los materiales
singulares, utilizados en otros sectores
econdmicos. Supone también detectar
como los materiales, de las familias mas
tradicionales: madera, ceramica o vidrio,
integran las nuevas tecnologias y cuales
son los beneficios y aportaciones de tal
proceso en la creacion de nuestro futu-
ro entorno.” Porque los materiales son
también la base del ciclo de vida de un
producto respetuoso y ahorrador.

Cap. 7- Crear marca, y elaborar una
unidad corporativa de imagen de empresa
es un elemento integrador de la cadena
de valor, que se extiende a la capacidad
de comunicar todo lo que el taller arte-
sano es, su valores y su proyeccion. No
es una labor facil, ni esta desligada de
toda nuestra estrategia empresarial. La
artesania debe entender que un produc-
to a comercializar no es nada si no es
capaz de hacerse presente, si no llega.
“Se deberia conceder mas importancia a
la comunicacién visual de la artesania,
como una parte mas del producto, tanto
en la creacién de la marca como en su
presentacion comercial en los diferentes
puntos de venta: tiendas especializa-
das, ferias, exposiciones, etc. Ya sea por



medio de su empaquetado, o envoltorio de
presentacion o de proteccién, como en su
comunicacién por medio de un catalogo,
un folleto, o de la divulgacién a través de
una pagina Web.” Porque ademads (esto es
lo importante de la comunicacién grafica
entendida como un todo) “permite a las
empresas de cualquier condicion, artesa-
nal o industrial, diferenciarse y sentirse
orgullosas de su personalidad.”

Cap. 8- “La comercializacién del produc-
to artesano debe ser objeto de un plan
especifico que contemple todas las varia-
bles de la relacién entre el producto y el
mercado”, en el que la cooperacion y las
alianzas son fundamentales para una
“coopeticion” (cooperacién competitiva).
La accion creativa no solo esta presente
en la faceta artistica, forma parte de toda
la dindmica del proceso y, por supuesto,
de la comercializacién. Y es que ya en el
mismo proceso de ideacién del producto
hemos de tener visualizada su comer-
cializacién, con que productos vamos a
complementarnos alli donde el cliente
tomara la decision de compra.

Cap. 9- Descubrir y hacer presente las
potencialidades de la artesania dentro
de nuestro proyecto y cudles son las
necesidades del usuario, son criterios
fundamentales en la comercializacién;
que deben estar en el producto desde

sus 1nicios y en la planificacién empresa-
rial. El contacto directo con el cliente es
una accién en alza, que tiene su reflejo
evidente en la figura del “prosumidor”:
“El consumidor actual quiere productos
que estén personalmente adaptados a sus
necesidades particulares”. Los estados
emocionales y las relaciones con el consu-
midor, cada vez son mas importantes.
“Desde el pragmatismo y ante la co-crea-
ci6n, tanto el disenador como el artesano,
no deben experimentar una sensacién de
recelo, sino mas bien todo lo contrario;
debemos tomarlo como una invitacién,
una oportunidad al aprendizaje mutuo.
(...) La orientacion hacia el prosumismo
y la co-creacidn es una carrera que acaba
de empezar.”

Cap. 10- Ya sabemos lo importante que
es hacer visible el caracter de excelencia
de los productos y la accién artesanal,
mostrar sus virtudes y sus fortalezas.
En ese sentido los recursos de gestién

y autoevaluacién permiten crecer en
calidad y evitan dormirse en los laureles.
El compromiso social y medioambien-

tal han estado implicitos en la mayoria
de la artesania (el mundo empresarial
ha tomado nota de ello); pero ahora las
féormulas de la economia social y las
herramientas de control medioambiental
nos lo facilitan, a través de las certifica-
ciones: “...una buena manera tanto de
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comprobar que, efectivamente, tenemos
una practica correcta como de asegu-
rarselo también a nuestros clientes”. Y
asi cerramos el circulo creativo: aquella
buena idea que esta ahora en manos de
un usuario que comparte con nosotros
toda una filosofia de vida.

179



-
» 22 TN

22
f

&
-

-—
o
-

=,

=

t.e.
4 N




A modo de conclusion

DISENANDO CON LAS MANOS se ha
planteado con la voluntad de llenar un
vacio bibliografico en nuestro pais, en

el que la cultura del proceso (propia de

la artesania) y la cultura del proyecto
(propia del disefio) establezcan una nueva
forma “transdisciplinar” de entender la
creacién de los objetos y las imagenes que
acompanan nuestra vida.

El paradigma de la revolucién industrial
basado en una sociedad de consumo, que
ha olvidado lo necesario para rodearse
de lo superfluo, nos ha llevado a una
situacién que obliga a repensar nuestra
manera de comportarnos. Es necesario
un enfoque que vuelva a lo cercano, al
conocimiento personal de las necesidades
y emociones del usuario, a lo responsable
medioambientalmente, a los produc-

tos que envejecen bien, son reparables

y reciclables, que (sirviendo nuestras
necesidades) no son despilfarradores,...,
todas estas caracteristicas que la arte-
sania, la “vieja artesania”, tenia en su
ADN. Por ello, el futuro del disefio es la
artesania, porque el futuro del disefio es
distanciarse de su excesiva dependencia
de un modelo industrial despilfarrador. Y
simétricamente, el futuro de la artesania
es el disefio; en cuanto éste, ha sabi-

do dotarse de una cultura del proyecto
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que esta continuamente repensando los
procesos creativos, procesos que la propia
artesania (excesivamente victimizada y
ensimismada) quizas habia olvidado.

Hay un nuevo enfoque de nuestra vision
sobre la capacidad civilizadora del hacer
(“hacer es pensar”) que, intentando
contrapesar aquellas practicas del disefio
y del arte que se han desmaterializado,
reivindican la confianza en nuestras
manos como parte intima de nuestro
pensamiento.

“El artesano explora estas dimensiones
de habilidad, compromiso y juicio de una
manera particular. Se centra en la estre-
cha conexién entre la mano y la cabeza.
Todo buen artesano mantiene un dialogo
entre unas practicas concretas y el pensa-
miento; este didlogo evoluciona hasta
convertirse en habitos, los que establecen
a su vez un ritmo entre la solucién y el
descubrimiento de problemas.”!
Imposible no referirse al intérprete musi-
cal (Sennett desarrolla la idea), al que
nadie despoja de su habilidad (la punta
de sus dedos) para entender la expresi-
vidad y la inteligencia en las reiteradas
veces que interpreta una pieza (y no por
ello hablamos de monotonia o adocena-
miento).

1- Sennett, Richard (2009). El artesano. Barcelona: Anagrama.






Ello no debe hacernos olvidar que ciertas
complacencias con la habilidad por la
habilidad han sido una enorme rémora
para el desarrollo de un oficio, de unas
artes aplicadas, realmente comprometi-
das con el conocimiento y la creatividad.

Cualquier reflexién que hable de proyec-
to (decia Buckminster Fuller “proyectar
tiene que ver con la capacidad de pensar
mirando hacia adelante”®) ha de situarse
en la posicién de responsabilizarse sobre
el futuro. A finales del afio de publica-
cion de este libro, la Tierra alcanzara los
7.000 millones de habitantes?® , cuando
la capacidad de carga del planeta (con el
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consumo de un ciudadano europeo) es de
2.100 millones de habitantes* . Si quere-
mos seguir diseiando con las manos, y
para las manos y los ojos de todos, hemos
de replantear nuestro trabajo. Y esa es la
artesania que queremos en el siglo XXI.

“Para hacer frente a esta crisis fisica
estamos obligados a cambiar tanto las
cosas que producimos como nuestro modo
de utilizarlas. Necesitamos aprender
otras maneras de construir edificios,
utilizar transportes, e idear rituales que
nos acostumbren a ahorrar. Necesitare-
mos convertirnos en buenos artesanos del
medio ambiente.”®

2-Forteza, Lluis (2006) Sobre el projecte i el projectar. En VV.AA

(2006) Altres mirades sobre el disseny. Barcelona: Massana

3-www.poodwaddle.com/clocks/worldclock/ (marzo 2011).
4-VV.A (2010)l Llestat del mén 2010.

Barcelona: Worldwatch Institute - Unescocat

5-Sennett, Richard (2009). El artesano. Barcelona: Anagrama.
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