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PROLOGO

El buen diseno es buen negocio. ;Tiene alguna duda? Basta mirar a pai-
ses como Italia, donde numerosas Pymes gozan de un bien ganado
prestigio ¥y admiracion internacional en base al disefio de excelencia
de sus productos. En la Argentina, sélo recientemente la preocupacién
por la innovacién ha comenzado a ganar espacio en la agenda de los
negocios. Pero los emprendedores argentinos aprenden rapido: en
pocos anos han despegado la produccién y la exportacién de una gran
variedad de bienes y servicios, que poseen una importante proporcion
de diseno incorporado.

No falta mucho para que el fendmeno adquiera masa critica. La obra
que presentamos aqui, "Disefio e innovacién para Pymes y emprende-
dores” se propone contribuir a que este recurso estratégico, que permi-
te aumentar ventas y ganancias, conseguir nuevos clientes y mejorar la
calidad. pueda ser adoptado e implementado en gran escala en el pais.
A lo largo de ocho tomos, la coleccidn ensefia la teoria y la prdctica del
disefio aplicado a la micro, pequefa y mediana empresa, con ejemplos
pricticos y casos reales de proyectos llevados a cabo exitosamente,

Los autores, Adridn Lebendiker y Analia Cervini, han logrado trans-
mitir en términos claros y sencillos un apasionante cuerpo de conoci-
mientos y experiencias, adquirido en largos anos de prictica profesio-
nal en la conduccién del Centro Metropolitano de Disefio de la Ciudad
de Buenos Aires y en la consultoria privada. El resultado es una colec-
cion que, por su enfoque, lenguaje y alcance masivo, no tiene preceden-
tes en el mercado editorial argentino, Con esta obra, que se suma a un
ya nutrido catalogo de colecciones de libros y fasciculos, ademas de
conferencias y seminarios de expertos en todo el pais, la revista Pymes
de Clarin se propone seguir sirviendo cada dia mejor a sus lectores con
informacion, capacitacion y servicios,

Pablo Maas
Editor Responsable
Revista Pymes
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Fue fundador y director general del Centro Metropolitano de Disefio
{CMD) durante siete afos, institucion desde la cual trabajo en el diseno,
¢l desarrollo y la gestién de diversos programas de asistencia técnica y
financiera para Pymes y nuevos emprendimientos de la Ciudad de Bue-
nos Aires que permitieran mejorar la competitividad de las mismas a
partir del disefio y la innovacion. Fue cofundador y director ejecutivo de
Dindmica, programa cogestionado por tres universidades y financiado
por el Banco Interamericano de Desarrollo, orientado a la creacion de
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Es una consultora que asesora, capacita y gestiona proyectos para que
las empresas y las organizaciones puedan diferenciarse e innovar en
productos, servicios e imagen.
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1.1 MADE IN ITJﬁLI'f: EL CUERD, Lﬂ- SEDJ&. 1. Made in ltaly: Nombire

EL CAFE Y, TAMBIEN, EL CACHEMIR Wo® et el
cmteraments en Italiz

En el anp 2007, la firma de zapatillas Puma de Alemania lanza al mer- do ILI.-'-?.I.-I:-!:-I I ..I

cado las lineas Autodromo y Podio. Se trata de dos modelos nuevos de || /0510 A desane
calzado deportivo disponibles en veinte negocios estratégicamente e |1|I|:“||1“

seleccionados. La particularidad de éstos es que, a partir de la provision e eate nombre 5 eice

en el local de un kit de siluetas, texturas v colores en cuero, los clien-
tes son invitados a participar en el proceso final de diseno de producto.
Y en pocas semanas el cliente puede retirar por el negocio las flaman-
tes zapatillas. Tanto la confeccion del calzado como la calidad de sus
cueros llevan acunado el sello de la tradicional casa Schedoni de Mode-
na. Un certificado firmado de pufio y letra es entregado junto con las
zapatillas como prueba de su autenticidad. Se trata de un calzado per-
sonalizado, disefiado por un usuario en Moscii, Liverpool, Beijing o
Toronto, v fabricado en Italia con materiales de la mads rigurosa calidad
por artesanos altamente calificados,

En todas las comunicaciones de la empresa Puma figura la siguiente
frase: “..es una historia (los nuevos modelos) acerca de la excelencia de
Italia en gusto y calidad como las anicas unidades de medicion. Sche-
doni utiliza los cueros mas sofisticados v emplea a los mis finos artesa-
nos para fabricar extraordinarios productos a medida, {...) Al visitar la
tienda usted podrid tocar con sus manos los cueros de Schedoni v dise-
flar su propia zapatilla Puma.”

dusinal ¥ die diseno

4POR QUE UN CALZADO ALEMAN DE RENOMBRE DECIDE REALI-
ZAR UNA OPERACION DE PARTNERSHIP Y DISENO ESTRATEGICO
CON UNA EMPRESA ITALIANA MAS PEQUENA? LCUAL ES EL

OBJETIVO DE QUE APAREZCA EN TODOS SUS COMUNICADOS LA
PARTICULARIDAD DEL MADE IN ITALY'? LACASO NO EXISTEN
CUEROS, CURTIEMBRES Y TALABARTEROS DISEMINADOS POR
TODO EL PLANETA?

La historia se remonta al afio 1880 cuando el bisabuelo de Simone
Schedoni, actual presidente de la empresa, comienza a producir calza-
dos en Formigine, Provincia de Modena. Desde sus inicios, los pilares
de la empresa son la excelencia de sus cueros y un impecable trabajo
artesanal. La produccién de calzados continia hasta la década del *70



cuando la empresa decide reorientar el negocio hacia la producciin de

marroquineria y equipaje. Y es en el afo 1977 que Schedoni inicia su
relacion con la mitica empresa Ferran de automoviles. Desde entonces
v hasta nuestros dias, Schedoni disefia una linea de equipaje especial
para cada nueve modelo de Ferrari, Lamborghini o Maserati que sale a
la calle. A este primer joint venture le sucedieron alianzas con otras
empresas de renombre del sector de la nautica, motocichismo, aerondu-
tica y relojeria (Ferrari Yachts, Vacheron Constantin, Omega). Hoy,
Schedoni es simbolo de calidad, disefio y vanguardia. En sintesis del
Made in Italy.

El proyecto de personalizacion de la zapatilla Puma podria haber
sido realizado sin la participacion de la empresa italiana, dado que la
magnitud de la operacidn y la fuerza de marketing de Puma son sufi-
cientes para renovar valores de marca, hacer publicidad y reanimar a
los clientes. Sin embargo, completando el juego de la custormizacion,
Puma elige a Schedoni para revalorizar un matenal tradicional 1 su
empresa. Sobre cientos de modelos en cuero que desde hace décadas
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Puma viene fabricando, para esta serie limitada de zapatos, deciden
introducir el material reconsiderado, es decir, con un nuevo significa-
do. Y para ello, Schedoni fue la asociacion mds directa y natural a valo-
res diferenciales e identitarios.

Oitro fendmeno itallano en torno a la identidad de los materiales es
el caso de la firma Brunello Cuccinelli. Con sed de innovacion. en el ano
1978 el emprendedor ique da su nombre a la empresa), consigue una
pequena financiacion y organiza un laboratorio especializado en diver-
sas tipologias de género de punto (tejidos), entre ellos el cachemir. Estos
primeros desarrollos son exitosos, Sin embargo, al poco tiempo ¢l
emprendedor, deslumbrado por los principios del economista america-
no Theodore Levitt? decide dar un salto cualitativo en su produccion a
traviés de la especializacion focalizada en un solo material Porque de
este modo podia llegar a convertirse en €l mejor de su rubro.

La eleccion fue el cachemir, una materia prima tradicional, alta-
mente valorada por el mercado y de excelentes cualidades prestaciona-
les (resistencia, finura, liviandad, suavidad e insulacion). Seguin descri-
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be Cuccinelli, el desafio era recuperar la calidad y resignificar un mate-
rial “sacro” y masculino, tradicionalmente utilizado sélo por hombres
y que sus mujeres usaban tomdndolo de prestado de sus placares. La
operacion se basd en: el desarrollo técnico de las fibras y tejidos, en el
disefio de vastas colecciones de prendas para hombres y mujeres, y en
la comunicacion de los valores tanto de la empresa como del producto.
Hoy, a treinta afios de su creacidn, la firma radicada en Solomeo, en un
castillo ¥ caserio recuperado préximo a la ciudad de Perugia, factura
155 millones de euros al afio y emplea a 476 personas. El 36% de su
produccion es comercializada en Italia y el resto se exporta a todo el
mundo, incluyendo la Argentina. En el afio 2007 la empresa es distin-
guida con el premio Adriano Oliverti al mejor emprendimiento social,
pues sus empleados gozan de inmejorables condiciones remunerativas,
normativas y edilicic)ambientales. En pocos anos, Brunello Cuccinelli
logrd aduenarse de un material tradicional de la antigua Persia y de la
India, que fue adoptado por el Imperio Britdnico, pero que hoy tam-
bién es un estandarte italiano.

Es indiscutible que los materiales italianos tienen identidad propia.
Y un material con significado es el resultado de la conjuncion de la
aplicacién de innovacién, tecnologia, técnica, disefio y, finalmente,
comunicacion y marketing. Después de todo, el mayor secreto ha sido
saber vender al mundo su marca registrada. Los casos anteriormente
mencionados dan el ejemplo de cémo el desarrollo especializado, sos-
tenido y focalizado en materiales, técnicas y disenio son valiosos para
cambiar o crear una empresa. En las siguientes paginas, profundizare-
mos nuestra materia de estudio: materiales y tecnologias para transtor-
mar a la empresa.

1.2 LA IDENTIDAD ESTRATEGICA
DE LOS MATERIALES

La asociacion libre entre una materia prima y la region geogrifica que
le da origen es un acto directo. El bambi nos remite a la China y al
Japon, la plata y el cobre nos remiten a Bolivia y a Perti, la lenga y el
porfido nos remiten a la Patagonia. Sin embargo, no siempre las
empresas, las regiones o los paises asociados a un material son auto-
productores de las materias primas necesarias para su fabricacion. Por
ejemplo, las industrias del café, de la seda, del cuero o del cachemir,
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identificables con Italia, necesitan importar de otras regiones las mate-
rias primas necesarias para su elaboracion. Esto es asi porque en su
territorio no cuentan con gran produccién de esos materiales o inclu-
so, como en el caso del café, no existe produccion italiana.

P = | r ¥ § o P . 4 e t
aracias d id COnsLanti [RLEL =L L] ECNOIQEI

AUCIOS 1talianos aisitulan e sar 10s |ICer

Como agregado adicional a estas ventajas competitivas, a su vez, el
pais también es lider en el desarrollo de maquinaria e insumos especia-
lizados para la industria. Tecnologia de tejido, tecnologia para el proce-
samiento de cueros, tecnologia para la industria metalmecinica y ali-
menticia, son algunos de los sectores globales a los que Italia exporta
magquinaria. 9

La experiencia de venta demuestra que un producto comercial cons-
tituido por un material con identidad propia posee muchas ventajas
respecto de su competencia, pues los materiales socialmente reconoci-
dos elevan naturalmente la percepcion y la calidad de un producto ter-
minado. A los ojos del consumidor no es lo mismo comprar una pren-
da deportiva elastizada que lleva una etiqueta de la marca Lycra de
Dupont, que una prenda carente de ella. Por este motivo, muchas
empresas de indumentaria, cuando implementan en sus productos
materiales originales, hacen de esto una operacidn de comunicacion.
Otro tanto ocurre con las calidades de los materiales: un juego de siba-
nas de puro algodén de 300 hilos, siempre podrd hacer alarde de sus
bondades y beneficios respecto de una que contiene poliéster. La Cor-
dura, el Kevlar, el Nylon o el Neoprene son materiales con nombre pro-
pio, celosamente registrados, ¥ son comercializados por la misma
empresa que les dio origen.

1 | Detinimi cOoOmo matenal con aentudaa a 1odga

pios vy distinguibles (prestacionales, el
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Otros materiales, como la porcelana o el algoddn, que son de pro-
duccién global, también poseen su propia identidad. Y para aplicar
el nombre de éstos sobre los productos, las empresas deben acredi-
tar la autenticidad de las materias primas. El origen de las materias
primas y su control certificado es un rasgo identitario de producto.
A su vez, al igual que los estilos, las estéticas o los ideales de una
sociedad, el significado de un material puede fluctuar a traves del
tiempo. Por ejemplo, podriamos describir la identidad de la porcela-
na como un material sedoso al tacto, blanco en su coloratura origi-
nal, frio, frigil, fino en espesores admisibles, traslucido si es visto a
contra luz, lujoso en relacién a su precio, biodegradable en el senti-
do ecologico, asociado tradicionalmente a las culturas china e ingle-
sa, propio del ritual del té, etc. Pero estas descripciones pueden
variar a través del tiempo.

La Denominacién de Origen Controlado o certificacion DOC, ongi-
naria del sector agro-alimenticio, estd comenzando a ser aplicada a
materias primas, materiales y productos, Por ejemplo, Artesanias de
Colombia, agencia comprometida con el apoyo, la promoecion v la
exportacion del trabajo artesanal de su pails, se encuentra actualmente
gestionando la certificacion de origen bajo el programa de “Implemen-
tacién de los derechos de propiedad intelectual” sobre ciertos produc-
tos y materiales tradicionales de Colombia. Por ejemplo, el tradicional
sombrero Vueltiao de Colombia, que es fabricado en paja clara y oscu-
ra de la region, para poder ser llamado y vendido como tal debera acre-
ditar el fiel origen tanto de los materiales como de la mano de obra
correspondiente, De otro modo, no podrd ser considerado Vueltiao. La
identidad de un material se construye a lo largo de un extenso proce-
50, que se inicia con la obtencion de las materias primas y termina
junto al ciclo de vida de la materia. Porque el fin de un material, sea
como materia reciclable o como materia de desecho, también aporta
significado al concepto identitario en su conjunto,

¢Por qué insistimos en la necesidad de comprender, como produc-
tores, la identidad del material que se esti eligiendo para un produc-
ta? Porque cuando un material posee su propio posicionamiento en el
mercado, éste le confiere al producto que constituye de modo directo
sus valores diferenciales. Es decir, un producto constituido por mate-
riales con significado ecologico, le conferirdn al producto ciertas
caracteristicas ecolégicas. O, un material con identidad étnica, como
puede ser el bambii, le conferiri al producto estas cualidades asimila-
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bles a una cultura productiva particular. La utilizacion de materiales
con identidad puede ser una operacion simple para fabricar produc-
tos especiales, para un nicho de mercado con preferencias y necesida-
des propias.

Hombres tecnolbgicas Productos con ttania

Jowenes departistas | Productos con fibras de carbono

Madres de familia | Productos gue no san tdxicos
LA CADENA DE VALOR

La identidad de un material es el resultado de un conjunto de cualida-
des adquiridas y de operaciones ejercidas sobre el mismo. Por ejemplo,
el cuero en crudo es la materia prima obtenida de un animal y, eviden-
temente, sin materia prima no existirian los materiales para la indus-
tria. La innovacion en tecnologia y téenicas para el procesamiento del
cuero v el agregado de propiedades hace del mismo un material consti-
tuido y pronto para la industria. Tecnologia, técnicas, mano de obra
calificada y diseno dan identidad a los materiales, el cuero italiano es
un material con identidad propia. Y, con disefio, se pueden generar
productos diferenciados como lo son los zapatos italianos. A su vez,
todo este valor debe ser recuperado por la empresa, siendo esto posible
a traveés de la construccion de marcas. Porque, jsin una marca gue selle
todo este valor generado a lo largo de la cadena, coémo hard una
empresa para nominar, difundir o capitalizar su inversion? Cada esla-
bén de la cadena productiva puede sumar valor al producto resultante.
Es claro, entonces, que el proceso de generacion de identidad de un
material no es lineal como tampoco propio de su creador. Mds bien se
trata de un fendmeno conducido por una multiplicidad de actores.
Tanto sus creadores, las industrias que lo adoptan como los consumido-
res que lo valoran, son parte de la construccion identitaria. Toda inno-
vacion en la industria posee cierto grado de libre albedrio. No todas las
innovaciones funcionales, prestacionales o estéticas son aceptadas,
valoradas o incorporadas por los consumidores. A su vez, el factor del



tiempo, las aplicaciones industriales y las marcas que los avalan son
definitorios para la consolidacion identitaria. Podemos desglosar a la
identidad de un material en tres grandes grupos de factores: aquellos
yue se relacionan con los aspectos fisicos y tecnologicos. aquellos que
se relacionan con los aspectos socio-culturales y aquellos que se rela-
cionan con los aspectos medioambientales. Algunos materiales poseen
su identidad por ser contundentes en alguno de estos tres campos,
otros poseéen variables distinguibles en los tres.

ASPECTOS FISICOS Y TECNOLOGICOS

o- su apariencia y su relacion con la sensorialidad (olor, textu-
ras, gusto, sonido)

a- sus caracteristicas fisicas (peso especifico, dureza, elastici-
dad, impermeabilidad, transparencia, opacidad)
sus prestaciones
sus posibilidades de transformacion tecnologicas y tecnicas
su vida util (duracion, condiciones de envejecimiento).

ASPECTOS SOCIO-CULTURALES

su historia (origen, usos, tradicion cultural)
las modas y las tendencias (actual, vintage)
la empresa gue lo comercializa (marca que lo avala)
la cultura productiva que lo genera
las empresas que lo han incorporado en sus productos a tra-
vés del tiempo y que han proyectando una imagen diferen-
ciada a traves de el

G los disenos de productos que han sido asociados a este
material.

ASPECTOS MEDIO-AMBIENTALES

0 el lugar vy los procesos para la obtencion de sus materias
primas

8 las condiciones de trabajo de sus productores
las cualidades ecologicas (reciclado, reciclable, biodegrada-
ble, etc.).

CREATIVIDAD PARA GANAR MAS
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Recurriendo a los conceptos desarrollados en el primer tomo de nues-
tra coleccion (grafico de la cebolla), exploraremos tres casos reales del
mercado realizando una diseccion de producto. De este modo, podre-
mos abservar como la identidad tanto del producto como de su mate-
rial, han sido construidos a lo largo de la cadena de valor.

ANSILTA, INDUMENTARIA TECNICA PARA DEPORTES EXTREMOS. SAN
JUAN. ARGENTINA. IDENTIDAD TECNOLOGICA

MATERIAS PRIMAS. TECNOLOGIA. PROCESOS DE FABRICACION. Los
materiales empleados por Ansilta. empresa que produce indumentaria
para deportes extremos, contienen fibras técnicas patentadas. La
empresa cuenta con las licencias correspondientes para producir los
géneros tecnicos de la marca Burligton y Malden Mills de USA, y posee
la licencia para fabricar sus prendas con Gore-tex.

ARMADO. SEMIELABORADOS. Los productos son confeccionados en la
provincia de San Juan, en contacto directo con el alpinismo y los .
deportes extremos. Es la primera empresa argentina en termosellar las
costuras en las prendas impermeables. Este tipo de detalles técnicos
enfatizan su garantia de confort.

CONTROL DE CALIDAD. PACKAGING. Los productos de Ansilta estin
garantizados por un afio. De producirse una rotura, la empresa podria
brindar los servicios de reparacion. En ese caso, se vuelven a termose-
llar las costuras.

MARCA. SOPORTES GRAFICOS. Ansilta es el nombre de una cordillera
de siete cerros que se encuentra en la provincia de San Juan, Argenti-
na. La marca adopta este nombre para su naming, comunicando de
modo literal los paisajes v la geografia hacia los cuales va dirigido el
producto. El isotipo que representa a la marca es una abstraccion de la
silueta cordillerana. Su estética es muy actual y deportiva. Las prendas
son acompanadas por elaboradas etiquetas que transmiten los valores
de la marca

PUBLICIDAD. POSICIONAMIENTO. Los productos de Ansilta son posicio-

nados por los propios usuarios referentes que difunden su marca a tra-
vés del uso o de la recomendacion de las prendas en medios especiali-
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IDENTIDAD MATERIAL

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS
FISICAS Y TECNICAS DE TRANSFORMACION

ASPECTOS FiSICOS
Y TECNOLOGICOS

CARACTERISTICAS VIDA UTIL, ETC.
PRESTACIONALES

CUTURAALA IDENTIDAD '\
QUE PERTENECE . MATERIAL

ASPECTOS ASPECTOS
SOCIOCULTURALES MEDIOAMBIENTALES

CARACTERISTICAS DE SU
HISTORIA ¥ TRADICION PRODUCCION Y OBTENCION

EMPRESAS QUE \ /
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zados. La empresa realiza campanas anuales de publicidad. Los avisos
hacen alusidn a alglin lugar geogrifico de destino y a alguna prenda
caracteristica de la empresa.

DISTRIBUCION, PUNTO DE VENTA. Los productos de Ansilta son comer-
vializados en Argentina a través de una amplia red de locales especia-
lizados en indumentaria deportiva y deportes extremos (alpinismo,
trekking, camping, etc.). También son vendidos en el exterior en Espa-
na y Brasil.

FUBLICO. La empresa comprende muy bien a su publico. Organismos
como la Administracion de Parques Nacionales, los ejéreitos de la Argen-
tina y Chile, Vialidad Nacional o el Instituto Antdrtico Argentino son
algunas de las instituciones gque hacen uso de sus productos. En el sector
privado los consumidores son ciclistas. guias de montana, alpinistas,
esquiadores, entre otros. El sitio web de la empresa cuenta con una pan-
talla especialmente disefiada para que los usuarios puedan publicar sus
fotos que muestran los momentos en que utilizan los productos Ansilta.

En resumen, la identidad de las prendas de Ansilta puede ser definida
como "indumentaria técnica de la mids rigurosa calidad”.

EL SOMBRERO AGUADENO. DEPARTAMENTO DE ANTIOQUIA, COLOMBIA.
IDENTIDAD SOCIO-CULTURAL.

MATERIAS PRIMAS. TECNOLOGIA, PROCESOS DE FABRICACION. La
materia prima empleada para la fabricacion del sombrero aguadefio,
propio de la poblacion de Aguadas, Departamento de Antioquia,
Colombia, es extraida de la Jraca. Se trata de una especie de palmera,
cuya fibra es cortada, cocinada, secada al sol y luego "estufada”™ con
azufre para obtener su blancura.

ARMADO. SEMIELABORADOS. Las fibras procesadas son tejidas a mano
por expertos artesanos de la zona. El sombrero es terminado con una
cinta negra de género en la base de su copa.

CONTROL DE CALIDAD. PACKAGING. Se trata de un producto artesanal

cuyo estindar de calidad es establecido por la cooperativa que los
comerclaliza, No posee envase,
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MARCA. SOPORTES GRAFICOS. Por ser originario del poblado de Agua-
das el sombrero es conocido en Colombia como aguadefio. Sin embar-
go, a principios del siglo XX cuando Estados Unidos toma posesion del
canal de Panamd, el articulo fue vendido en grandes cantidades. Esta
difusion tuve mucha repercusion en el mercado norteamericano. Por
este motivo, hoy es reconocido por el resto del mundo como sombrero

Panamd o “Panams hat”. El trnchicinnal sombraro

Aguadeno del Departa:
menio de Antiogquia,

PUBLICIDAD. POSICIONAMIENTO. Organismos y empresas como Arfesa-  Colombia
nias de Colombia fomentan este tipo de productos artesanales y autén-

ticos publicando material al respecto, organizando ferias y ayudando a

los artesanos a hacer de su tarea un negocio sustentable. El sombrero

aguadeno es un simbelo de la artesania colombiana, y es reconocido
mundialmente como un producto de calidad.

DISTRIBUCION. PUNTO DE VENTA. Actualmente una cooperitiva
comercializa la produccion original. Otros distribuidores o agencias lo
comercializan a través de medios diversos.

PUBLICO. El comprador de un sombrero aguadeno podria valorar la
tradicidn, el trabajo artesanal, los matenales nobles, naturales v un
estilo de vida “slow™.

En resumen, la identidad del sombrero aguadeno puede ser definida como
“tradicional sombrero de labor y fibra auténticamente colombianas”®,

ECOTIMBER, PISOS ECOLOGICOS DE MADERA NATURAL. RICHMOND,
CALIFORNIA. USA. IDENTIDAD MEDIOAMBIENTAL.

MATERIAS PRIMAS. TECNOLDGIA. PROCESOS DE FABRICACION. La
madera de los pisos de EcoTimber del modelo Ecobamboo es de la
especie moso de bambi, proveniente de bosques cultivados. La empre-
5a no compra materias primas obtenidas a través de la deforestacion
de bosques salvajes. A los cinco o seis anos de su nacimiento, cada
nuevo irbol que es plantado puede ser talado, A su vez, en dichas plan-
taciones se certifica que no se utilizan pesticidas, herbicidas o fertili-
zantes quimicos. El producto cuenta con una capa de resina biodegra-
dable y no utiliza formaldehidos de urea, altamente contaminantes.
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ARMADO. SEMIELABORADOS. El producto no cuenta con semielabora-
dos, es sdlo madera que a través de su diseno es capaz de ser ensambla-
da. No cuenta con materiales plisticos. Toda la materia prima es orgi-
nica, factible de ser reciclada,

CONTROL DE CALIDAD. PACKAGING. Las maderas son certificadas de
origen por la FSC (Forest Stewardship Council). Todos los envases del
producto llevan en su lomo el sello de certificado de la FSC,

MARCA. SOPORTES GRAFICOS. El naming de linea es Ecobamboo, y el
naming de la empresa es Ecotimber. El prefijo Eco, por su significado,
ya define las cualidades ecoldgicas del producto. De este modo. tanto la
marca como el nombre de la linea de todos sus productos refuerzan el
concepto identitario. El signo grifico de la marca recurre de modo figu-
rativo a la hoja verde, y dentro de ella, se encuentra contenido al prefi-
jo eco. La palabra Timber (madera en idioma inglés) estd escrita en
colores marrones con una tipografia con serif que proyecta algunos
valores asociados con la tradicidn (la madera como eleccién para.pisos)
y la calidez.

PUBLICIDAD. POSICIONAMIENTO. 5i bien la empresa realiza publicidad
directa, la mayor parte de la publicidad de la empresa es realizada por
terceros a través de medios especializados (blogs, newsletters, revistas)
que destacan las virtudes ecologicas de los pisos EcoTimber. Por ejem-
plo, en el Blog de Diseno Interior: La columna de los favoritos de
Penny, la autora nos cuenta: “Yo amo a EcoTimber. Sus productos tie-
nen esa rara combinacion de ser excepcionalmente bellos, siendo ain
un producto completamente confiable como proveedor de maderas
sustentables”, Y el articulo continda describiendo las lineas de produc-
tos y sus bondades. Penny Bonda es una destacada activista en la indus-
tria verde de la construccién. Y es miembro fundadora y participante
de numerosos organismos y programas ecoamigables,

DISTRIBUCION. PUNTO DE VENTA. Los productos de EcoTimber son
comercializados en tiendas de la construccién ecoamigables como la
Greenworks Building Supplies o Ja Green Depot de Estados Unidos.
También se comercializan en tiendas regulares como la Belknap Lum-
ber Showroom en el estado de Nueva York.
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El consumo de productos ecoamigables es una tendencia cre- A revestios con b

clente en Estados Unidos. Estados como California permiten a los con- 'de Eco Tk v
sumidores verdes descontar impuestos estatales al orientarse por este
tipo de productos, Se define como consumidor verde a aquella persona
gue se interesa por temas v obligaciones en torno al medioambiente, y
gue apova causas a favor de la ecologia hasta el punto de variar la elec-

cion de los productos ¥ proveedores que elige, incluso debiendo pagar

un precio mis alto por ello

En dos palabras, Ia identidad de los pisos de EcoTimber puede ser definida

como “Pisos de madera de 1o mas avanzada tecnologia v belleza ecolomea.”

1.3 NNOVACION EN MATERIALI

Hasta el momento, hemos desarmollade la importancia de la eleccidn de
un material con identidad, porgue estos son capaces de conferir sus valo-
res diferenciales a los priductos que constituyen, proveyendo posiciona-
miento, valor de marca o de arigen, entre otras vanables. Como muestra

el gratico de la cadena de valor (pagina 17) existen dos eslabones que



anteceden al disefio de producto v que posibilitan la existencia de mate
i |

rales con identidad. El primero de estos se reliaciona con la Investig
c10n., la mvencion v la gestion de ['l.|'i{'1'!||'-, v o5 entendido como l'|.|i"-.| de
tnmovaciom en materiales. El segundo eslaban de la cadena parte de estos
materiales innovativos v experimenta con ellos en relacion a sus prope
dades actuales y potenciales, a sus posibilidades de transformacion, a
escenarios hipotéticos, etc. El objetivo es lograr infroducir estas novedi
des en productos industriales v comercializables, Y este eslabon es enten
dido como etapa de disefio de materioles

La innovacion en materiales, liderada
por la investigacion cientifica de base, tiene a su cargo la credcion de
novedades. A partir de experimentos quimicos, fisicos y electronicos
enire otras dreas de la ciencia, se arriba a una materia con cualidades y

novedades propias. El objetivo de su creaciom nunca es d

[ .||'l-.!-,.|| 100
directa. La ciencia inventa, y sera incumbencia de la expenmenticon
aplicada el encontrar escenarios de uso de estas nuevas soluciones. Sec
tores como la medicina. la electronica, la carrera aeroespacial o el eer
citn suelen se p“i.‘:ll.".'l s en la .|]"|.I'.'.'I| [ fali] '-|l.' mialern "-||'."' nmnovanvos

For ejemplo ¢l tefldn, material hoy wdentificado con el sector gastro-
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nomico, fue inventado de modo accidental por el quimico Roy Plunkett
en el ano 1938, quien estaba experimentando con gases refrigerantes
en ¢l laboratorio de Dupont en Jackson, Nueva Jersey. La historia cuen-
ta que al chequear una muestra congelada guardada en un contenedor
cerrado, para su sorpresa, al abrirlo, encontro que el mismo se habia
polimerizado en una pelicula blanca y sedosa (PTFE), inerte a casi todo
tipo de sustancias, En el ano 1945 el PTFE fue registrado bajo la marca
comercial Teflén por Dupont. Y, desde sus inicios. fue incorporado a las
indusirias aeroespacial, de las comunicaciones v de la electrénica.

EL DISEND DE MATERIALES. En la década del 50 el francés Marc Gre-
goire comienza a experimentar con el FTFE descubierto por Plunkett.
Su trabajo se centra en el diseno de un nuevo material que retina las
cualidades del Tefldn y del aluminio, con el objetivo siempre de arribar
a una solucion factible de ser aplicada en cientos de productos. Sus
desarrollos son exitosos. En 1954 logra adosar la pelicula sedosa a la
limina de aluminio y fabrica, entonces, la primera sartén antiadheren-
te. Dos anos mas tarde, junto a su esposa Colette, funda en Sarcelles,
Francia, la compaiia TEFAL {Teflén + Aluminio). Y, ese mismo afo la
empresa fermina produciendo cien sartenes antiadherentes por dia. El
argumento de venta era simple pero contundente: “Sartén Tefal, la sar-
tén en la que realmente no se adhiere.”

En 1960, la Administracion de Alimentos y Medicamentos de los
Estados Unidos (FDA) aprueba el material para el procesamiento de
comida y Tefal comienza a operar en el mercado norteamericano. Sin
embargo, no es hasta que una revista neoyorquina publica la foto de
una reconocida mujer comprando una sartén Tefal en la tienda Macy's
de Nueva York, que finalmente ¢l producto francés revoluciona el mer-
cado gastronomico, A los treinta dias de este suceso, las ordenes del
producto ascienden a un millon de unidades por mes. Al poco tiempo,
muchos fabricantes siguen sus pasos. El resto de la historia no necesita
ser contada, hoy, todos los hogares cuentan con algin producto que
contiene FTFE o Teflon de Dupont.

MIRANDO HACIA EL FUTURO. NUEVAS CATEGORIAS
PARA LA INNOVACION Y EL DISENO DE MATERIALES

Actualmente, en el campo de la innovacion, la ciencia estd explorando
nuevas categorias nominales que reorganizaran la tradicional clasifica-



cién de los materiales. Las cldsicas denominaciones de materiales iner-
tes, orgdnicos, plasticos o minerales, en el futuro se reorganizaran
sumando algunas de las siguientes categorias:

NANOMATERIALES. Se trata de materiales a nanoescala que presentan
caracteristicas estructurales entre 1 y 100 nanometros. Estos, a su vez,
pueden ser subdivididos en nanoparticulas, nanocapas y nanocompues-
tos. El enfoque de los nanomateriales es una aproximacion desde abajo
hacia arriba a las estructuras y efectos funcionales, de manera que la
construccién de bloques de materiales son disefiados y ensamblados de
forma controlada. Desde el punto de vista comercial existen tres cate-
gorias basicas de nanomateriales: 6xidos metilicos, nanoarcillas y
nanotubos de carbono. Un ejemplos de estos son las nanoarcillas utili-
zadas para reforzar pldsticos, o los nanotubos de carbono que agregan
conductividad en algunos materiales.

MATERIALES INTELIGENTES. Se trata de una nueva generacion de mate-
riales, también basados en estructuras propias de la nanotecnologia,
que presentan la capacidad de interpretar las condiciones de su estruc-
tura (forma, volumen, coloratura, etc.) y regenerarse segun sea el caso.
Los materiales inteligentes tienen la capacidad de cambiar su color,
forma, o propiedades electrénicas en respuesta a cambios o alteracio-
nes del medio o pruebas (luz, sonido, temperatura, voltaje). Por ejem-
plo, en el campo de las fibras inteligentes podrian existir géneros que,
frente al estimulo del sol, son capaces de modificar su estructura, con
objetivos variados (resultar reflectantes u otros) A su vez, estos mate-
riales, en el caso de sufrir roturas, pueden ser disefiados para comuni-
car de modo inaldmbrico su estado a un hipotético centro de manteni-
miento y reclamar una asistencia. Las aplicaciones serian infinitas.

MATERIALES BIOMIMETICOS. Se trata de materiales sintéticos capaces
de regenerarse. Al contar con chips de ADN o cristales capaces de cre-
cer en el interior de sus estructuras, estos materiales replican los pro-
cesos y los materiales bioldgicos. Porque, del mismo modo que la mate-
ria bioldgica, estos materiales podrian tanto autoreproducirse como
autodegradarse.

METAMATERIALES. Se trata de sustancias metdlicas o semiconductoras
que presentan la capacidad de refractar la luz de modo inverso al tradi-
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cional. ;Cudl seria el resultado de este proceso? La refraccion, posible
de ser controlada v disenada, permitiria por ejemplo obtener materia-
les que resultan invisibles al ojo humano o a los rayos infrarrojos,
entre otras cualidades,

Entonces, (qué es lo que se viene en el diseno de materiales? Segiin
anticipan diversos sectores de la investigacion, el futuro de los materia-
les se encontrard mads bien en la mezcla de materiales ordinarios con
estas nuevas categorias de innovacion, que en la mera aparicién de
nuevos materiales. Es decir, se gestard una revolucion total del parque
de materiales al sumar estas nuevas categorias de innovacion a los
materiales tradicionales. De este modo, sustratos conocidos como los
plisticos, las cerdmicas, los metales o los materiales biodegradables
serdn conjugados con los recientes desarrollos en el campo de los
materiales inteligentes, los materiales biomiméticos y los nanomateria-
les. No se tratard solamente de un material con nuevas capacidades
sino que, mads bien, se generard un upgrade de los materiales en su con-
junto, La condicidn de ser nano (minimo en dimensiones) podria ser
aprovechada tanto por los materiales inteligentes (capaces de reaccio-
nar a estimulos externos y regenerar sus condiciones) como por los
metamateriales. En el futuro, los productos tendersin a contar con
materiales inteligentes capaces de ser integrados a sistemas y servicios
postventa, extendiendo la vida Gtil de los mismos o haciéndose respon-
sable de su respectiva desintegracion al concluir ésta. entre muchos
otros beneficios. El limite depender:i de la inventiva de los negocios y
los servicios que las empresas sean capaces de ofrecer al mercado,
comprendiendo las necesidades de sus clientes e interpretando éstos
desens, a través del disefio de productos sustentables.

1.4 ¢INNOVACION TECNOLOGICA
O INNOVACION EN DISENO PYME?

¢La introduccion de un nuevo material o una nueva tecnologia puede
naturalmente aventajar a una empresa de su competencia ? Haciendo
referencia a la innovacion tecnoldgica en materiales cabe destacar que
no siempre las novedades introducidas en una Pyme causan de modo
directo el efecto buscado, Dado que, como hemos desarrollado a través
del conjunto de publicaciones que conforman esta coleccion, el produc-
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to es un sistema complejo compuesto de una multiplicidad de variables.
El cambio 0 mejora en una de sus variables, como puede ser su materia
prima o su tecnologia productiva, no implica necesariamente un upgrade
o mejora de producto. Porque para que estos cambios sean intenciona-
damente aprovechados, necesitan ser incorporados a un plan estratégico.

Poco efecto causard la mejora de un material si esta operacion no es
enfatizada a través de la comunicacién a sus clientes. O, pobremente
serd aprovechada una estrategia de mejora de los procesos de control
de calidad, si los mismos no son acufiados a través de un sello homolo-
gado vy reconocido por el mercado. Incorporar nuevas tecnologias en
una industria, sin visualizar previamente los beneficios concretos y
transversales (productivos, comerciales, etc.) que éstas pueden aportar,
£5 UN eTToT muy recurrente en un contexto en el cual los subsidios y
los programas de apoyo a las empresas se orientan fundamentalmente
a la incorporacion de tecnologia.

m Los provectos de innovacion Pyme deben ser
trabajados a nivel estrategico, involucrando a
todas las areas de la empresa. Porque, particu
larmente dentro de las pequenas y medianas
estructuras, cada movimiento debe ser aprove-
chado al maximo

Por ejemplo, si el objetivo es incorporar innovacién en los productos, la
empresa, entonces, deberia valerse tanto de las disciplinas tecnologicas
como de las de disefio para generar un proyecto maximizado y sustenta-
ble. Del mismo modo, si la empresa proyecta lanzar al mercado nuevos
productos, que sean innovativos y creativos, entonces necesitard contar
con un minimo de recursos destinados a la experimentacion € innova-
cion, dado que si los disenos carecen de novedades técnicas, 1a barrera
de entrada para sus competidores serd muy baja y todos los esfuerzos
realizados en disefio serdn capitalizados también por la competencia.
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Materiales que

NUEVAS ESTRATEGIAS PARA RENOVAR LA VIGENCIA DE UN MATERIAL,
'PAOLINI Y EL ACRILICO

'MATERIALES JUJENOS, LO REGIONAL Y LO GLOBAL: EL CASO USOS
FIBRAS PRECIOSAS DE LA PATAGONIA. EL CASO GUENGUEL







2.1 NUEVAS ESTRATEGIAS PARA RENOVAR
LA VIGENCIA DE UN MATERIAL,
PAOLINI Y EL ACRILICO

"Muestra empresa siempre estuvo vinculada al mundo del arte y el
diseno, En los anos 70 Paolini fue el promotor del Salén de Artistas
con Acrilicos Paolini que ano a ano se realizaba en el Museo de Arte
Maoderno de Buenos Aires. Artistas de la talla de Ricardo Roux, Ary
Brizzi, Jorge Gamarra o Rogelio Polesello entre tantos otros, figura-
ron entre los participantes y ganadores de estos premios”, evoca Luis
Descotte, gerente general de Paolini y parte de esa firma desde su
fundacion.

Antonio Paolini y Duilio Marinucci, dos emprendedores italianos
que ya estaban en el rubro de la construccion, decidieron fundar en
1964 una empresa que produjera liminas acrilicas utilizando ¢l méto-
do de colada en celda; de esta manera nacié Paolini.

El acrilico es un tipo de plistico que se obtiene de la polimerizacion
de moléculas de metacrilato de metilo, conformando un compuesto
conocido como polimetilmetacrilato o PMMA. Sus nombres comercia-
les mils difundidos son Plexiglas. Vitroflex, Lucite, etcétera, pero su
denominacion mais popular es *acrilico”,

5i bien fue un material desarrollado en los anos 40, recién 20 arfios
después comenzo a ponerse de moda, a partir de sus coloridas aplica-
ciones, coincidente con el auge de una estérica sicodélica ¥ un tanto
kitsch caracteristica del diseno y el arte de la época.

Barbarella, la pelicula de culto que hizo conocida a Jane Fonda. ha
sido mds recordada por la iconografia transgresora de su direccion de
arte (repleta de plisticos, acrilicos y metalizados) que por las cualida-
des de su guidn o la cimara de su director.

“Los 70 fueron afios de auge para el acrilico”, senala Descorte, “los
artistas y disenadores lo buscaban para sus creaciones debido a que era
un material noble, reciclable, moldeable, con memoria (puede recobrar
su dimension original calentindolo), se puede doblar, tiene brillo,
diversidad de colores, espesores y medidas, transparencia, transmitan-
cia, ¥ es muy resistente a la intemperie; todas ellas cualidades que en
los plasticos de aquella época eran poco habituales.

Por todo ello uno de los primeros campos que la empresa explord

31



El nerflico a8 un tpo de
plivatico que s allkne
fde ln polimerizacion do

mpleculas do metpeniolo
e matiln, conformando
un Coimpuesta CoHrkeC R

comg polimetiimetacrilato

o PMINA

fue su vinculacion con el arte, El programa se llamo “Artistas con Acri-
lico Paolini” v durd mas de 10 anos.
Luego el mercado cambid muchisimo.

“Fueron los italianos, a traveés de los grandes shows producidos por la
RAL con los escenarios v las escenografias de acrilico, quienes mis
difundieron el uso del matenal”®, recuerda el ejecutivo.

El ingreso del policarbonato al pais, apoyado por una luerte campa-
fia de comunicacion por parte de General Electric. una de las dos
empresas desarrolladoras de este material junto con Bayer, empezo a
desplazar clertos usos del acrilico,

“Tal vez no tuvimos los suficientes reflejos como para realizar una
comunicacion mas eficaz que pudiese contrarrestar la avanzada del
policarbonato, ya que si bien algunas propiedades de ese polimero son
excelentes, no Hene en sus uses una gran superposicion con el acrilico”™,
sostiene Descotte y prosigue “por ejemplo, el policarbonato es mucho
muds resistente al impacto que ¢l acrilico, pero eso ocurre solo con el
material nuevo:; al cabo de 3 anos esa resistencia baja a cero, a diferen-
cia del acrilico que conserva esta cualidad con el empo”

Debido a ello el acrilico se utiliza de manera muy extendida en ¢l
sector nautico, acuarios ¥ olros usos, ya que las condiciones climiticas
a las que es sometido le exigen resistencia y durabilidad en &l tiempo.

El acrilico es un termopldstico que puede ser moldeado con tempe-
ratura. Es susceptible de ser doblado y plegado, y realizar todas las ope-
raciones gue soporta la madera: agujereado, cortado, fresado, ercetera.
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EL PROYECTO INNOVA, UNA OPERACION ESTRATEGICA
PARA REVALORIZAR AL ACRILICO EN SU CADENA DE VALOR

Hacia fines de la década del 90 la empresa comenzd a certificar sus
procesos. En 19497 obtuvo la certificacion 150 9001, v tres anos mas
tarde las IS0 14001 para la gestion v el cuidado ambiental.

Orientados hacia una gestion eficiente y de calidad, comenzaron a
implementar las recomendaciones establecidas en los formularios del
Premio Nacional a la Calidad

“Desarrollando éste modelo decidimos trabajar fuertemente ¢l con-
cepto de innovacion, aspecto no enraizado en la cultura de una indus-
tria con mas de 40 anos de vida" comenta Descotte,

Un poco por ello v otro por el gran boom que a partir del 2001
comenzd a tener el diseno, el gerente de la firma empezd a pensar en
reactivar sus vinculos con ¢l mundo del arte v el disefio que tantos -
tos les habian dado durante los primeros anos de la empresa.

La alianza a finales de 2006 con Brion Design, una unidad de nego
cios de la firma Brion. dedicada a la investgacion v desarrollo de nue-
vos productos intensivos en diseno, fue el puntapié mnicial de lo que
muis tarde se denoming el programa Innova de Paolini

“La idea fue fomentar el uso del acrilico entre los protesionales de
la arquitectura, el diseno v los artistas”, explica Fernando Descotte, a

CArgo de ese |1I!'l.?:|.]1'-1]!|iul



Uno de las primeras acciones que se realizaron fue el Concurso Innova,
dirigido a profesionales v estudiantes de diseno organizado por Paolini
como proveedor de las liminas plisticas, donde participaron ademis,
dos empresas ransformadoras, clientes de la pnmera, ¥ la Tienda
Malba como espacio de comercializacion

Por otra parte se realizaron capacitaciones a estudiantes y profesio
nales en diferentes eventos, universidades y altimamente en la propia
planta de la empresa

"Comenzamos primero con charlas teoricas, luego les agregamaos
un taller para que los mreresados pudiesen experimentar posibilidades
credtivas con el acrilice, finalmente trasladamos el taller a la empresa
Estimamos haber alcanzado con estas capacitaciones a unos 70 estu-
diantes v profesionales”. cuenta Fernando

Uine de lps cambios gue tuvieron que hacer para que el diilogo con el
mundo del diseno v la arguitectura fuera mas empitico se planted en la
marca corporaliva, un viejo soloen que el Paso diel L0 v Lnd COmul-
nicacion solo focalizada en sus clientes directos, habian desactualizado

Junta al equipo comercial, Innova realiza asesoramientos para pro-
vectos especiales. Descotte ejemplifica comentando acerca de un clien-
te que necesitaba realizar un stand v gueria comprar acrilico para utili-
zarlo en la estriuctura del mismo, “Los asesoramos para que utihzaran
otro material estructural y aplicaran el acrilico como revestimiento. De
esta manera complementamos la mirada comercial, mads asociada a la
venta del material, con la de diseno, focalizada en los aspectos proyec
tuales de la propuesta”, comenta Fernando. Con el objetivo de no com
petir con sus propios clientes. que son incluidos en los desarrollos de
los provectos especiales Por este camino, sostienen en Paolini, noso-
tros ampliamos los horizontes del uso del material ¥ sumamos en esa
estratesia a los eslabones de la cadena de valor del acrilico que e ubi-

can aguas abajo de la compaiia, por Innova, conjuntamente con el sec-
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tamente con el sector comercial y de desarrollo, realizan asesoramien-
tos para proyectos especiales, canalizando la viabilidad y realizacidn en
los transformadores. clientes de la empresa, Por éste camino, sostienen
en Paolini, se amplian los horizontes del uso del material v se suma en
esa estrategia a los eslabones de la cadena de valor del acrilico que se
ubican aguas abajo de la compania.

El efecto de Innova se empieza a sentir hacia adentro de la compa-
fiia como parte de una politica orientada a flexibilizar los procesos,
innovar en los productos, mejorar el servicio hacia el cliente final, y
construir identidad en torno a los materiales que se ofrecen.

Recientemente, Innova ha comenzado a trabajar sobre un nuevo pro-
ducto de la empresa: el Radiant. Este producto consta de una placa acrili-
ca especialmente formulada donde las propiedades de alta transmision de
la luz que tiene ¢l metracrilato son alteradas para gue la misma sea rete-
nida. Embebiendo en este tipo de placa una serie de ldmparas LEDs', se
ohtiene una placa transparente v luminiscente, muy liviana y delgada,
que puede ser utilizada tanto en cartelerda publicitaria, como aparato de
iluminacion cenital, o como fuente de luz para cualquier otra aplicacion.

Para ¢llo se juntaron con un proveedor de LED y otro de perfileri-
as, logrando un producto novedoso y listo para ser usado por los pro-
fesionales.

"lnnova, sostiene Luis Descotte, no es un departamento, o una
modificacion en algun producto, es un conceplo que intentamos trans-
mutir a toda la compania. Una empresa de 46 afos que toda la vida
hizo extrusion de liminas a partir de un pufado de materias primas,
es ldgico que se vuelva conservadora v adversa a los cambios. Por ello,
estamos realizando esta ruptura del paradigma, que pretendemos nos
vuelva a ubicar como una empresa dinimica tanto a nivel local, como
en la escala internacional que estamos construyendo”.

2.2 MATERIALES JUJENOS, LO REGIONAL
Y LO GLOBAL: EL CASO USOS

Entre la Puna y la Quebrada, pasando por yungas y valles donde se mult:-
plican los climas vy los paisajes, se levanta Jujuy, la provincia mads nortena
de la Argentina, Tierra de Omaguacas con sus clanes Ocloyas, Purmamar-
cas. Vavis, Yalas, Churumatas v Jujuyes, grupos aborigenes todos que for-

maron parte de la Ameénca precolombina, fa provincia con forma de bota
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onserva hoy las tradiciones v Fitos que e imprimen ese caracter tan sin

eular donde conviven el carnaval v el diablo, con la Semana Santa catolica
Sensibles 4 ese copioso magma cultural, dos javenes arquitectos
jujenos, Arturo de Tezanos Pinto v Carlos Gronda, recién regresados de
si temporaria estadia de estudios en Cordoba, s¢ abocaron apasionada
mente a |il|-'-l.||||l|l'|| cle objetos en un rescate cultural, gue combino
identidad COnUem ranelad en dosis exactas
NuesiTa tesis universitara consistio en und basgueda de motores
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duccion arquitectanica, boom mmobiliario, o nada que se le pareciese,
el esfuerzo era infimiamente mayor”, @voca Amaro

Empujados por la sequia de la demanda, decidieron enfocarse a lo
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que Hamaron “arquitectura mas chiguia”

En la finca familiar de los Gronda habia una vieja carpinteria en
desuso, que supd ser relfugio paterno de antiguas tardes pasatistas. Lis
Maduinas abandonadas ueron las masticas herramientas que fomeanran
unos cuantos muebies de algarrobo hace algun Dempo. ¥ una pequen
tadabarteria, ain era el hogar del carpintero y el talabartero que sobre-

vivian al tedio de la produccion imterrumpida



La distancia con la gran ciudad aleja las posibilidades de utilizar recursos
que suelen estar al alcance de muchos, pero su contrapartida es cierta
impunidad que la lejania habilita a la hora de crear. Por ello, v porque
les gustaba la adrenalina que la moda imprimia a sus presentaciones,
decidieron agrupar sus producciones en diferentes colecciones gue refe-
rian a una tradicion, rito o sena cultural caracteristica de la region,

UN HOMEMAJE A LA CULTURA LOCAL EMBEBIDO
EN CADA UNO DE LOS PRODUCTOS

*Jujuy es una provincia donde se destacan la zafra y el cultivo del taba-
co, por sobre el resto de las actividades agricolas”™, comenta Arturo, y
prosiguen ambos socios: “nuestras familias, como tantas de la provin-
cia, estaban vinculadas a alguna de esas tareas; los Gronda al tabaco y
los Tezanos Pinto a la zafra”,

Alejado de la sirena del ingenio, y del tradicional bautismo del cura
parroquial, el comienzo de la zafra traia siempre consigo una intermi-
nable caravana de camiones y colectivos que movilizaban a los trabaja-
dores, los que por un lapso de tres intensos meses, vivirian entre cafas
vy machetes de sol a sol.

[ZE] “Se bajaban con todos sus petates a cuesta”,
comenta el disenador, "y traian consigo una
cantidad y calidad de muebles, que cualquier
profesional hubiese envidiado por su simplicidad
y practicidad,. Armaban catres y mesas, se
daban mana para hacer banquetas; todos mue-
bles readaptados y fabricados por ellos mismos.
Era una verdadera casa a cuesta que iba y venia
con esa gente”, se entusiasma en su relato de
fezanos Pinto, y concluye: "por eso le pusimos a
nuestra segunda coleccion el nombre de Zafra”,

El cuero crudo es el material que se destaca en esta coleccion de mue-
bles. “El cuere recurtido era utilizado como abrigo, cubrecama, frazada,
para sentarse, o como bolsa para transportar objetos™ explican los socios
de Usos, “y también el metal del machete vy el hacha, que nosotros lo ut-
lizamos niquelado (un proceso previo al cromado), para fabricar los pro-
ductos”. El cuero es empleado aqui como “parche”, y asi se ve en el
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Admiraban la adrenalina que la moda le imprimia
a sus presentaciones. Por ello decidieron agrupar
sus producciones en diferentes colecciones que
referian a una tradicion, rito o sena cultural
caracteristica de la region.

chi, Coleccion
iri. Banco Cajon

Coleccion Zafra

Abajo: Tienda Usos







F
5
5

banco llamado "cajon peruana” tanto como en la "banqueta Tupac
Desde el punto de vista estructural, Zafra propuso muehles desmon-
tables v apilables, una suerte de ofrenda a la practicidad de los objetos

inspiradores gue tanto los habian maravillado.
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de madera de cedro tefida y sus coloridos almohadones, nos expone la
vistosidad del traje del diablo.

“La fiesta del carnaval es un momento del ano en el que uno se
esconde detras de las mascaras y los trajes, espejados v coloridos, para
poder hacer lo que no nos esti permitido el resto del ano, Los hijos del
carnaval son el producto del desenfreno total y ¢l cambio de pareja
que la tradicion permite realizar en esos dias. Alli ves la impostacidn
de culturas, porque después del pecado del carnaval, unos dias des-
pues, viene la Semana Santa, donde todos los pecadores se lavan sus
culpas. Ambas tradiciones son abrazadas por el pueblo en un amalga-
ma cultural que transmite una energia v diversidad Gnicas”, explica
entusiasta uno de los disenadores. Las lacas, los brillos, los espejos v
los disfraces destacan en cada uno de los productos de esta coleccion.

Charmiri significa en Aymari, algo entre lo hermoso vy lo raro, Por
ello decidieron en Usos bautizar su cuarta y dltima coleccion de esa
manera. Aqui se expresa la gran influencia de la cultura de Asia orien-
tal en la vida de los pueblos del norte (Jujuy, Bolivia, Peru) antes de la
llegada de los espanoles. _

“Impacta ver la influencia oriental en nuestra cultura: los ojos achi-
nados de la gente, las pieles que no son morochas, morochas, sino mis
bien té con leche; las comidas, la musica, las imdgenes del diablo v el
dragon, y tantas otras marcas” sefialan los arquitectos. Los objetos de
este grupo de productos son tres: El Tin-Cu, una mesa de estructura de
hierro con tapa de cedro y terminaciones en pompones de tonos pas-
tel. La Tu-Na. un banco con forma de tuna realizado en madera de kiri.
Y el An-Chi, mesas de luz y pies de cama realizados en chapa pintada,
con tapas de cedros y pompones.

MATERIALES, TECNOLOGIAS Y CLIENTES

“Los nuestros son productos en serie, pero que no son perfectamente
iguales unos de otros”, cuenta de Tezanos Finto. "Esto sucede porgue
nosotros trabajamos con materiales locales de ficil acceso v tecnologi-
as realmente muy simples. Hoy seguimos manteniendn exactamente
las mismas mdquinas que en su momento ya eran viejas, debido a que
nuestro desafio es seguir creando productos que no se aparten de la
premisa original. Podremos reponer una herramienta ya muy castiga-
da. pero nunca usaremos una cortadora liser o una mdquina de roto-
moldeo debido a que nuestro método de produccion tiene mucho que



ver con las manos (el carpintero, el lijador, el lustrador) que van parti-
cipando en la transformacion del material; eso es parte de la identidad
de nuestros objetos”, agrega el disenador.

No obstante ello, en Usos consideran gue todo este relato ritual no
debe ser una carga en el producto a la hora de venderlo,

“Lo primero que te debe ocurrir cuando ves alguno de nuestros
muebles, es que te tiene que gustar”, aclaran los jovenes emprendedo-
res. “Tenés que poder imaginarte ese producto en el living de tu casa
dialogando con el resto de los muebles. A partir de alli y una vez ubica-
do podés ir encontrando diferentes lecturas que le van dando una
mayor profundidad al vinculo con el objeto y a éste con su entorno™,
comentan los arquitectos,

Cada coleccidn, ademds, tiene un pubico diferente. “Fue un apren-
dizaje que nos llevd a comprender que la comercializacién de los pro-
ductos no solo se mueve por conceptos sino por mercados y segmen-
tos distintos de usuarios”, comenta Arturo, Charmiri es para musicos
¥ artistas, gue gustan contar con objetos escenograficos a la hora de
decorar sus casas. La Atada se vincula con aquellas clientas que cono-
cieron alguna vez el norte por turismo o trabajo y quieren rememao-
rar aquellas experiencias, Zafra, impacta en los fanaticos del disefo
de los anos 50. Y Carnavala, es para gente joven que se anima a deco-
rar con color.

Usos cuenta hoy con diferentes unidades de negocios que operan
bajo esa marca. Por un lade las colecciones: por otro gestionan la car-
pinteria que emplea a 16 personas y produce los diferentes muebles de
las colecciones, ademas de un conjunto de objetos en una linea mas
estandar que les sirve para abastecer los proyectos de interiorismo,
cada vez nuis demandados. En el estudio TPG trabajan 6 profesionales
que resuelven los nuevos proyectos de arquitectura que se acercan al
estudio de manera creciente. Proximamente serdn lanzadas la linea
Héroes, una serie de superhéroes de juguete de raigambre nortena,
Maruvincha Objetos, y las instalaciones Servinacu, proyectos comparti-
dos con otros artistas y disefiadores.

Luego de casi 10 afios de trabajo ininterrumpido, los socios de Usos
se disponen a recargar sus energias, anclando por un periodo de tiempo,
en alguna de las grandes capitales del mundo: llevando a cuestas, como
no podia ser de oiro modo, un pedazo de identidad andina entramado
en esos magicos proyectos de arquitectura mds chica, que tiempo atris,
en una tarde de los oscuros claustros cordobeses, comenzaron a sonar.
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23 FIBRAS PRECIOSAS DE LA
PATAGONIA. EL CASO GUENGUEL

Ln la alejada estepa patagonica, entre los arbustos achaparrados y
asomandose por el drido y pedregoso paisaje de tanto en tanto inte
rrumpido por manantiales, valles y canadones, se destaca la silueta
cansina de los guanacos. Cortando lentamente ¢ pasto con sus parti
dos labios v desplazindose sobre las almohadillas de sus propios coji
nes, este camélido caracteristico del sur argentino, es portador de la
HA."._"':H'll.l.l 1-I|"I'.'I |'l1':'|. 1058 ~1|.,'-. '!r!l||'|-:,1|:-, .LF‘.-L,']],|\ ,|_Ir';i~ |_||-,' |,-, de =1 Prims
hermana, la vicuna

En estas nierras de Tehuelches, Onas y Yaganas, se tejieron las mas
diversas leyvendas acerca del origen y ¢l cardcter poco afecto a la crian
a doméstica de estos animales

Se dice que un hombre, habiendo perdido a su esposa. sinti6g desens
de que sus hijas dieran satisfaccion a sus impulsos amorosos. Entonces
iden el siguiente plan: reunid a las muchachas y les dijo que estaba

SEELND que moriria pronto Les L"ILlIII que llegado el momoento, o acos



ran en ¢l suelo v lo taparan camo era la costumbre

Fllas se pusieron « Horar pensando que 1han a guedal solas e mnde-

[ensas, pero ¢l padre las consolo explicindoles gque en las cercanias

VIVEE Un hombry l.!|"-|'-':il 5i0 o casarse con ¢llas Dijo ademas {ue sin
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Ertonces las hijas hicieron como €1 les habia indicadoe y lo colocaron

en ¢l suelo, cublerto hasta la coronilla por unos cueras. Luego as jove

nes s¢ pintaron muchas rayas en el rostro y en el pes ho en senal de

Iuto v aeitaron los brazos hacia arriba y hacia abajo Pard EXProsdar sil
duelo, Como las muchachas no querian seguir viviendo en ese lugar

donde muriera su padre, decidieron partir en busca de otras Herras

donde instalarse. Apenas s¢ habian alejado cuando un hombre se pre-
no v empezo a sisear seductoramente. Ellas, que no

SENLO @9 5L CAln

reconpcieron a su padre, respondieron con otros siseos de aceptacion
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pensando que se trataba del esposo del cual su progenitor les habia
hablado. Atraidas por la galanura del recién llegado aceptaron gustosas
sus caricias y no tardaron en cohabitar con &l

Pero en cuanto esto sucedio los tres se transformaron en guanacos

dientes'. Esta por cierto incestuosa leyenda, y muchas otras mas, han

"

que se reprodujeron rdpidamente y poblaron la isla con sus descen- O e G) @

ido circulando de generacidn en generacion, primero entre los aborige-
nes originarios y luego entre los mds diversos habitantes del sur, cons-

truyendo poco a poco el mito del guanaco,

GUENGUEL Y EL PROYECTO DE MANEJD ADAPTATIVO
Y USO SUSTENTABLE DEL GUANACO

Los hermanos Mazquiardn son la tercera generacion de productores
patagoénicos, tradicionalmente dedicados a la cria de ovejas y a la pro-
duccion y comercializacion de la lana de ese animal,

Con la crisis del ano 2001. decidieron abrir nuevas lineas de negocios,
que les permitiera suplir la menor demanda de materia prima ovina,

Transitando por ese camino comenzaron a investigar las puﬁibi]ida-
des de produccion que tenia la fibra de guanaco, habida cuenta de la
gran cantidad de cabezas, que de manera salvaje o semi-salvaje, se
encontraban en sus tierras.

,I “La fibra del guanaco es una fibra natural, al
igual que la lana de oveja. Presenta grandes
similitudes con la vicuna, y luego de esta es la
segunda fibra preciosa del mundo. Su pelo es
de color uniforme (anaranjado bermejo), con
una longitud media de 3,20 cm y una finura
gue varna entre 12 y 15 micrones, con buena
uniformidad entre diferentes animales. Se puede
terir, y tiene como particulandad que dada su
suavidad, no produce picazon al contacto con la
piel”, describe Juan Jose Mazguiaran

La fibra de guanaco tiene una calidad superior a la del cachemir, su
competidor mds difundido, debido a sus singulares caracteristicas: la
gran finura, una notable suavidad que habilita su utilizacién sobre la
piel, su baja densidad que le otorga una liviandad superior (que la hace

SE toma Comn &lemento
referente ol gunnaco a
partir de la -.||_!|14{i.|, Bk
g tiene la vor tehwel
che “GuenGuel" qgue sig
reificin “Paneia Blanca
Este simbalo OEprEsd
mchemmng b vnkon de
todos los elomantos de
Ia neturalaera: Gife, Gdun
Tuaio y lierra

|

|._'_lu

1. Antonio Canclini
Leyendas de la Tiars
il Fuego'



fresca en verano y abrigada en invierno) y un colorido natural. Una de
las ventajas de este tipo de fibras es que tiene una fuerte identificacién
con su lugar de origen: el 95% de los guanacos se encuentran en la
Argentina, el 4% en Chile, y el 1% restante en Perii, De ese 95% que
habita en nuestro pais, la region patagonica cuenta con ¢l 90% de los
animales.

La gran experiencia desarrollada por los hermanos Mazquiardn en
la produccion de lanas finas y extrafinas Merino, les permitié encarar
este provecto denominado “Manejo adaptativo y uso sustentable del
guanaco”, que les demandd una fuerte inversion en investigacion y
desarrollo, v un trabajo que ya lleva mis de 8 afios,

El guanaco es el herbivoro autdctono mis grande de la Patagonia, y
es una de sus especies emblemadticas. En general se considerd que estos
animales competian con la oveja por el alimento y no eran aptos para
su aprovechamiento productivo, y en los tiltimos 100 afos la caza
indiscriminada redujo la poblacion original de la especie en un 90%.
Salvo la extraccion esporddica de cueros provenientes de guanacos
jovenes y partes muy selectas de la carne que comia el poblador de la
region, durante décadas el destino de los animales fue el de servir de
alimento para los perros ovejeros.

Sin embargo, los hermanos Mazquiarin lograron romper con este
paradigma y, capitalizando su conocimiento sobre la lana de oveja, des-
cubrieron en la fibra del guanaco un potencial insospechado.

Asi, a lo largo de los dltimos 6 anos, desarrollaron el programa
“Maneijo adaptativo y uso sustentable del guanaco”, la linea de trabajo
miis innovadora del Proyecto Guenguel, orientada a lograr la obtencion
de esta fibra especial, mediante la esquila en vivo de dichos animales.
La cria bajo el sistema de cautividad extensiva o semicautividad se rea-
liza en grandes dreas cercadas con alambre en condiciones similares a
las empleadas para los ovinos,

Este provecto dispone de médulos de produccion en la provincia de
Chubut v en Santa Cruz, siendo en cantidad de animales, el emprendi-
miento de mayor significacion. En la temporada 2003/2004 alcanzé un
total des 800 guanacos en esquila.

El proyecto cuenta con el acompanamiento de investigadores y pro-
fesionales de Organismos Tecnologicos y de Investigacion Nacionales y
Provinciales: INTA, CENPAT, Consejo Agrario Provincial de Santa Cruz,
Direccion de Fauna de la Provincia de Santa Cruz y Chubut; técnicos de
Universidades Nacionales, y de Universidades del Exterior, conforman-
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do una interesante sinergia v complementacion entre los objetivos de

la empresa v 1a necesidad de investigacion y desarrollo permanente,
que los provectos de este tipo requieren

La valiosa experiencia recogida en estos anos, generd el desarrollo de
una serie de pautas disenadas para el trabajo con los guanacos, enmar-

cadas dentro de un esquema procedimental protocolizado

LA FIBRA DEL GUANACO

El pelo o vellon del guanaco estd compuesta por dos tipos de fibras,
una fina o "undercoat™ v una gruesa o “gruard hair®, debido a ello es
necesario realizar un proceso de descerdado que consiste en separar el
pelo grueso de la fibra fina

Con la ayuda del gobierno provincial Guenguel logrd comprar una
magquina descerdadora, que fue instalada en una planta de 350 m2 en

la localidad de Pico Truncado, con el objeto de obtener la fibra lista

ira ser enviada a la Hilanderia Almatuerte, quienes se han sumado a

0% ensayos en este programa
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EL PROCESO INDUSTRIAL DE TRATAMIENTO DE LA FIBRA
PODRIA RESUMIRSE EN LOS SIGUIENTES PASOS:

10

0060 6

Clasificacion y preparacion de la fibra

Lavado

“Dehairing” o descerdado

Box

Cardado (“Woolen System”). Proceso en el cual se le guita
las impurezas a la masa de fibras otorgandoles mayor adel-
gazamiento y homogeneidad.

Hilatura [“Woolen System”). Es el proceso de estirado y tor-
sion de la fibra convirtiéndola en hilo.

Fijacion/Vaporizado

Enconado y purgado. Enrollamiento en carretes conicos.
Retorcido. Torcido de varios hilos.

Fijacion/Vaporizado. Proceso donde se eliminan las tensio-
nes sufridas por el material en las etapas anteriores,
Urdido. Es el proceso donde se colocan los hilos de manera
paralela en el telar para ser tejidos.

Tejeduria.

Pinzado vy zurcido

Acabado

Producto resultante.

PRODUCTO, COMUNICACION Y MERCADO

Guenguel trabajd con la disefadora textil y de indumentaria Alicia
Maschini, para desarrollar un conjunto de prendas bdsicas que les per-
mitiera difundir, con productos terminados, las cualidades de la fibra,

Juan José Mazquiardn sostiene que “ain hay gque realizar un gran
esfuerzo de comunicacion; nosotros nos hemos presentado tres afos
seguidos, junto con otros productores, en la Feria Piti -Fialati de Flo-
rencia, hemos participado en Frankfurt en una feria de fibras naturales
y orgdnicas, le hemos regalado al Rey Juan Carlos unas prendas, pero
estas iniciativas individuales no alcanzan para difundir una fibra que
atin no se conoce en el mundo ya que ¢l guanaco sélo se encuentra en
nuesrro pais”.

Los productos elaborados con fibra de guanaco poseen varias capas

de comunicacion. Por un lado se trata de un animal caracteristico de la
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Patagonia. marcafregion de amplio conocimiento en el mundo que se
vincula a paisajes de enorme belleza y tranquilidad, también el hecho
de tratarse de un animal exdtico, poco conocido, le suma una cuota de
misterio, por otra parte los procesos de transformacion que realiza
Guenguel son orgdnicos y sustentable. Ademads, como parte del progra-
ma. se incluyd a un grupo de 30 mujeres que fueron capacitadas para
tejer estas fibras ofreciendo un espacio de desarrollo social a la comu-
nidad mads cercana, lo que le sumao al proyecto un componente social
susceptible de ser comunicado. Y finalmente, tratindose de una fibra
preciosa con cualidades superiores a otras ya instaladas como el cache-
mir o similares a las de la vicuna, posibilita el posicionamiento en los
segmentos superiores de consumo y marcar los productos finales con
buenos madrgenes de precios.

En la actualidad la demanda de fibra preciosa de Guanaco se encuen-
tra insatisfecha de sobremanera, asi lo demuesira la Direccion General
de Biodiversidad en el Biodiversity Reporting Award del 2008 donde da
4 conocer que existe una demanda actual en el mercado internacional
de fibras finas de camélidos de 37.000 kilogramos y una demanda
potencial de 2.800.000 kilogramos, La oferta real de todos los paises pro-
ductores es de apenas 5.319 kilogramos y la potencial de 11.706.

Teniendo en cuenta que en el mercado de alta costura inglés e ita-
liano se estdn pagando US$400 el kg de fibra de vicuna, la fibra de gua-
naco tiene un gran potencial de desarrollo comercial.

“¥o lo veo como la ganaderia del futuro. Si tenemos la segunda
fibra preciosa del mundo, si podemos trabajar en un futuro realizan-
do un aprovechamiento integral del animal, y si encontramos el
camino para comunicarlo v comercializarlo de manera inteligente,
creo que podemos cambiar la historia de la produccion en Patago-
nia”, concluye Mazquiarin,
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La tecnologia como
herramienta de diseno

NUEVAS HERRAMIENTAS PROYECTUALES QUE POTENCIAN A LA PYME
. TECNOLOGIAS PARA EL DISENO TEXTIL, DE INDUMENTARIA,







3.1 TECNOLOGIA E INDUSTRIA,
UN VINCULO ESENCIAL

A partir de la mecanizacién de la industria textil, es decir. con la incorpo-
racion de la tecnologia a los procesos de manufactura de tejidos, se da ini-
€10 al proceso conocido hoy como Revolucitn Industrial, Frente a la necesi-
dad de definir los nuevos modos de fabricar productos y de abastecer al
mercado, se desarrolla el concepto de industria, entendido como el con-
Junto de operaciones, tecnologia e instalaciones destinadas a la obtencidn,
transformacion, generacion yjo transporte de materias primas y produc-
tos. La posterior creacion del ferrocarril y la revolucion agricola-demogriifi-
ca, acompanarin al siguiente siglo en la incorporacién de mas tecnologia
a otros campos productivos, gestando a su vez nuevos sectores de desarro-
lio como la industria quimica, la electronica, la del acero y la del petrdleo.

Es claro que el concepto de industria siempre ha estado ligado a la tec-
nologia. Y este vinculo ha sido tan significativo, que hasta no hace
muchos anios, el caricter tecnolégico de una empresa definia las incum-
bencias de ésta. Por ejemplo, si la industria contaba con tecnologia
metalmecinica su actividad seguramente se centraba en la produccién
de linea blanca (electrodomésticos), equipamiento de oficina 0 maquina-
ra industrial, entre muchas otras posibilidades. Si las instalaciones fabri-
les contaban con tecnologia plistica, sus actividades seguramente se cen-
traban en la produccién de juguetes, productos gastronémicos o de libre-
ria, también entre muchas otras. Cuanto mds avanzada y mayor cantidad
de tecnologia tenia una empresa, mejor era su potencial comercial.

Lonsoldado el proceso de Revolucion Industy

Con la aparicion del telégrafo, y posteriormente del reléfono, se inicia el
desarrollo de las tecnologias de comunicacion. En pocas décadas, estas
nuevas herramientas hacen su impacto en el desarrollo econémico de
los paises y de las regiones, potenciando el comercio, agilizando los pro-
cesos y acelerando el tempo de las operaciones. A estos primeros avan-
ces se sumarin la radio y la televisidn. que también tendrdn su influen-



cia en el desarrollo econémico, agudizando la competencia entre las
empresas, al diversificar los modos y los medios a través de los cuales se
acercan los productos y las marcas a los consumidores. Sin embargo,
hasta ese entonces, el perfil tecnologico manufacturero continda siendo
responsable de las incumbencias de una marca.

Serd a partir del avance tecnolégico en el campo de la comunica-
cion y de la tecnologia de informacion (entre otros factores, como la
reorganizacion de los centros productivos) que este vinculo directo
entre capacidad tecnoldgica manufacturera y potencial industrial deja
de ser imprescindible. Actualmente, la capacidad tecnoldgica manufac-
turera de una empresa ya no define o limita las actividades de ésta.
Incluso, muchas organizaciones lideres en su rubro carecen de tecnolo-
gia manufacturera propia, tercerizando su produccion y diversificando
sus productos bajo un mismo paraguas, entendido como la marca.

A pesar de este cambio de paradigma manufacturero, la presencia de
tecnologia en la industria hoy puede continuar definiendo su poderio,
incluso con mas fuerza, Tecnologia e industria continian siendo un vin-
culo esencial. Sin embargo, lo que ha cambiado es el foco tecnologico.
Actualmente, mucho del potencial de una empresa se concentra en el
dominio de la tecnologia de la informacion y de la comunicacién (TIC's),
Los pilares de una empresa se apoyan sobre su capacidad de gestionar la
informacion, sea ¢sta tanto externa como interna, como asi de visualizar
oportunidades y comunicar exitosamente, también de modo externo e
interno, en cada uno de los eslabones de la cadena.

[' Actualmente, las tecnologias de la informacion v I1a

comunicacion son las qgue lideran la revolucion de
todas las areas industnales. Con la introduccion
de la informatica en la empresa, se expanden |as

franteras proyecluales vy administrativas. Los pro
cesos de geston, de comercializacion y de diseno
de producto pasan a ser puntos clave en el desa-
mollo exitoso de un negocio.

Podemos hablar entonces de la irrupcion de la tecnologid en la industria,
en tres campos: el de gestion, administracion y comercializacion; el de
informaciéon y comunicacion (IT); v el de investigacion y desarrollo (I+D),
El primer campo, la gestidn, abarca todo tipo de herramientas (dis-
positivos y programas) multimediales que facilitan la administracion
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de la empresa en su conjunto, la contabilidad de los procesos y las
acciones, el registro y la incidencia de las operaciones de venta, la fac-
turacion, las compras, etc. Para esto, algunas empresas cuentan con sis-
temas desarrollados a medida de sus necesidades. Otras hacen uso de
formatos estandarizados de gestion.

£l segundo campo, la IT, abarca herramientas que hacen a la infor-
macién y comunicacion de la empresa. La revolucion de Internet ha
servido para homologar y nivelar increiblemente los soportes y las tec-
nologias. Y, a pesar de existir diferencias entre empresas globales y
Pymes, todas poseen herramientas compatibles y muy acordes a la
escala de cada una. De la capacidad empresarial y la vision del negocio,
dependeri el uso que cada empresa sepa hacer de estas herramientas
{trabajo de posicionamiento en la web, interpretacién periodica cuali-
tativa de los datos estadisticos, etc.).

El tercer campo, temdtica pertinente a esta coleccion, es aquel que
incluye todo tipo de herramientas tecnoldgicas utiles en el campo de la
investigacion y desarrollo de producto. Las empresas que hoy aventajan
a su competencia cuentan ¢on instrumentos gue aprovechan al maximo
las capacidades proyectuales e ingenieriles de la empresa. Se trata de
soportes que potencian las capacidades de imaginar nuevos escenarios
aplicativos y de testear y validar sus posibilidades antes de invertir en
procesos productivos concretos. A continuacidn exploraremos el proce-
so de disefio para comprender el potencial de estos.

3.2 NUEVAS HERRAMIENTAS PROYECTUALES
QUE POTENCIAN A LA PYME

En el segundo tomo de esta coleccion, desarrollamos a fondo un proce-
so de disefio de producto. Recorrimos las distintas etapas que lo compo-
nen y describimos el expertise profesional involucrado en cada una de
estas. En los proximos pirrafos realizaremos una exploracion de las dis-
tintas herramientas de investigacion y desarrollo disponibles en el mer-
cado y su relacién con el proceso de disefio. Porque las posibilidades de
incorporar tecnologia en los procesos proyectuales hoy no es lejano a
un emprendimiento o pequena empresa. Por ¢l contrario, son soportes
v herramientas relativamente accesibles, disponibles en el mercado y
conocidas por profesionales, funiors y seniors, del diseno y de la ingenie-
ria. Los profesionales recién egresados de carreras afines hoy son capa-
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ces o pueden capacitarse rdpidamente en el manejo de herramientas
que aportan una mejora cualitativa y cuantitativa en la empresa.

1. ETAPA DE INVESTIGACION

Las actividades de deteccidn de oportunidades e investigacion (tecnologi-
ca, de mercado, etc.) abren todo proceso de gestacién o regeneracion de
negocios. El acceso o la generacion de fuentes actualizadas de informa-
cidn —también potenciadas por los recursos tecnologicos informdticos y
de comunicacion de la empresa (consulta a informes y bases de datos,
realizacion de estudios estadisticos, monitoreo del sistemna de comunica-
cidn y ventas de la empresa, etc.}- expande las capacidades estratégicas
y de innovacidn del negocio. La visualizacion de un dato significativo en
los hdbitos de consumo del mercado, como puede ser por ejemplo la
canridad de usuarios que compran ciertos productos a través de Inter-
net, pueden ser disparadores para que una empresa reoriente su nego-
cio. Para ello las empresas tratan de sistematizar todos los procesos
internos recurriendo a sistemas de gestion que dan registro del patron
de consumo de sus clientes. El constante monitorep cuantitativo de las
actividades de la empresa y de sus clientes, y su posterior analisis cuali-
tativo, son dos herramientas fundamentales a toda organizacion.

HERRAMIENTAS UTILES:

sistemas de gestion, administracion financiera y ventas
sistemas de adminstracion de la relacion con el cliente (CRM)
control estadistico de la navegacion de paginas web
chequeo de consultas on-line.

2. ETAPA DE METADISENO

En esta etapa del proceso de creacidén o regeneracion de un negocio se
trabaja en la formulacién y visualizacion de escenarios aplicativos. Para
ello, la metodologia del disefio conceptual (brainstorming y formulacidn de
ideas y disenos) explora a fondo las distintas alternativas de inicio del
negocio. Los disefios conceptuales son ideas de producto que permiten
evaluar sus implicancias (econdmicas, tecnologicas, logisticas, etc.) antes
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de optar por una estrategia concreta. En esta instancia las herramientas
tecnolbgicas son valiosisimas, porque su uso ayuda significativamente a
ahorrar costos de produccidn al visualizar y testear los productos en el
campo virtual. Los productos virtuales, cuya simulacion es extremada-
mente fidedigna, permiten involucrar a actores especializados, incluso a
representantes del mercado para escuchar su orientacion al respecto.

HERRAMIENTAS UTILES:

software de dibujo y renderizacion de productos 2D y 3D
programas de animacion,

3. ETAPA DE DISENO DE PRODUCTO,
INGENIERIA Y DESARROLLO (1+D)
DE LA PRODUCCION

Una vez elegida una estrategia y consensuado el disenio de producto a
nivel conceptual por las distintas dreas de la empresa, s¢ inicia el pro-
ceso de disefio de producto a la par de la ingenieria y desarrollo de
éste, A la formulacién de distintas alternativas de producto, le seguird
el costeo de los mismos, su experimentacion fisica y mecinica, etc. y
para esto se recurte a la construccion de prototipos.

Se define como prototipo a los primeros ejemplares de una serie que
se toman como modelo para generar otros de la misma clase. Por ejem-
plo, antes de lanzar al mercado un nuevo modelo de automovil, se pro-
ducen varios prototipos que permiten evaluar y redefinir el modelo defi-
nitivo en base a los estudios (técnicos, productivos, performativos, de
mercado, etc.) a los que estos son sometidos,

Actualmente, las herramientas de informadtica permiten realizar pro-
totipos, o partes de prototipos, tanto materiales como virtuales.

HERRAMIENTAS UTILES:

€  software de disefio e ingenieria de producto: CAD/CAM (Com-
puter Aided Design/Manufacturing), DFT (Design For Test),
FEA (Analisis de elementos finitos), etc.

(2] herramientas de prototipeado rapido (CNC, STL, 3D printing,
SLS, etc.)



e herramientas de optimizacion, simulacion de la produccion y
del ciclo de producto: MPM (Manufacturing process manage-
ment), MRP (Material requirements planning), PLM {Product
lifecycle management), etc.

4. ETAPA DE DISENO DE LA COMUNICACION.
DISENO GRAFICO Y PUBLICIDAD. DISENO
DE PACKAGING

Una vez encarada la produccion, sera el turno del diseno de los ele-
mentos que haran difusion y acompanarin al producto en las instan-
cias de publicidad y de venta.

Para ello los equipos creativos contarin con herramientas infor-
miiticas multi-mediales que les permitirin realizar todo tipo de dise-
no e imdgenes, catdlogos impresos y virtuales, pdginas de Internet

temporales, etc.
LAS HERRAMIENTAS UTILES SON:

software de dibujo 2D y 3D

software de autoedicion (diseno editorial)
software de animacion

software de diseno web

SISTEMAS DE GESTION DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Debido al avance de la informatica y la sofisticacion cada vez mayor de
los programas de diseno en 20 y 30, poco a poco se ha wdo producien-
do una confluencia cada vez mayor entre éstos y los sistemas de ges-
tion de la produccion, y al mismo tiempo entre éstos Gltimos y los de
atencion y seguimiento de los clientes.

En virtud de ello, hoy se considera que cualquiera de estos sistemas
genera un paquete de informacion susceptible de ser circulado y com-
partido por el conjunto de la organizacion y su entormo de clientes y
proveedores.

Muchas empresas provenientes de diferentes extracciones, algunas de
ellas inicialmente proveedoras de sistemas de gestion, otras de software
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INGENIERIA DEL PRODUCTO

HERRAMIENTAS 1

CRM (Gestian de Atencitn
al Clente)

Marketing por intemet
MRO (Gestitn de Manteni-
meento § Reparaciones)

HERRAMIENTAS 2
Sotware de dibujo
Software de imagenes
Desktop publishing
Sistemas de pre-impresicn
Sistemas de Impresin
Software desarroilos web
CAD (Diseno Asistido por
Computadora)

Software de modelado 30
Scanners

Story board

Animatics

Edlicacn

HERRAMIENTAS 3
Sofware de dibwo
Software oe imagenss
CAD Diseno Assstido por
Computadora)

FEA (Anaksis por elementos
finros}

CAQ (Cabdad assstids por
computadonal

Software de modedado 30
Scanners

Dignalzadores
Impresoras 20
Impresoras 30

Piotters

Routers

HERRAMIENTAS 4

SCM (Gestion de Atencion
a Provesdores)

CAE iIngenieria Asistula
por Compautadona)

CAM (Manufaciura Asistida
por Compritados)

DMF (Manufactura Digial)
CNC [Sistemas de Contral
Mumenca)

PDM [Gestion de Datos del
Producto)

BOM {Listado de Matenakes)




de disefio y las restantes de tecnologias para la manufactura, han ido
cada vez mads integrando sus ofertas en paguetes conocidos como siste-
mas de gestion del ciclo de vida del producto o sus siglas en inglés PLM.

Algunos de ellos son cerrados y otros son abiertos permitiendo la
incorporacion y complementacién de diversas tecnologias.

En la pdgina 63 vemos un grifico, donde hemos considerado el
modelo del sistema del producto explicado en el primer libro de esta
coleccidn, como base del ciclo de vida del producto, y cada uno de sus
cuadrantes, como una etapa del mismo, donde se pueden visualizar las
diferentes herramientas y soluciones, en permanente mutacion, que el
dindmico mercado de la tecnologia ofrece.

33 TECNOLOGIAS PARA EL DISENO
TEXTIL, DE INDUMENTARIA, CALZADO
Y ACCESORIOS. AYS ARGENTINA

“MNosotros conociamos a la industria textil y de indumentaria por
haber trabajado en ella durante mds de 15 anos. Teniamos vinculos
con las empresas del sector, en su mayoria familiares, y sabiamos de
la imagen de excelencia compartida con cierta sensacion de inaccesi-
bilidad, que ellos tenian acerca de Lectra, la empresa que comenza-
mos a representar. Nuestro desafio fue, entonces, modificar esa impre-
sion y llevar poco a poco lo mejor de la tecnologia aplicada a los pro-
cesos de disefio y manufactura en el sector textil e indumentaria,
hacia el interior de las empresas argentinas”, De esta manera define el
objetivo de su emprendimiento el Ing. Jorge Torner, conjuntamente
con el Ing. Carlos A. Fernidndez, fundadores de AyS Argentina, una
compafia argentina creada para ofrecer equipos, software y servicios
de tecnologia avanzada, para el sector de la confeccion textil e indus-
trias afines. Hasta el afio 2004 existian en el mundo 3 grandes compa-
nifas que se dividian el mercado, compuesto por soluciones de diseno,
administracidn del ciclo de vida del producto v produccién automadtica
para la industria de confeccién y materiales flexibles. Estas eran Ger-
ber Technology de origen norteamericano, la francesa Lectra v la espa-
nola Investronica. En ese ano Lectra compra Investronica, convirtiéndo-
se en la empresa niumero 1 del mundo en el rubro, Esta adquisiscidn
representd una reorganizacion en los diferentes paises donde operaba.
En nuestro pais, la recientemente fundada AyS Argentina de Torner y
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Ferndndez logra la representacion local

La administracion del ciclo de vida de producto o Product Lifecycle
Management (PLM}, es ¢l proceso de gestion del ciclo de vida completo
de un producto desde su concepcion, a traves del diseno y la fabrica
cion, pasando por el servicio y finalmente llegando a la eliminacion'
PLM integra a las personas, datos, procesos y sistemas de negocio y
constituye un pilar fundamental en la informacion sobre el producto

para las empresas y su entorno de clientes y proveedores.
DENTRO DE PLM HAY CINCO AREAS PRINCIPALES:

ingenieria de Sistemas (SE)

Producto vy Gestion de la Cartera o Porfolio (PPM)
Diseno de productos (CAD /| CAM)

Gestion de Procesos de Manufactura (MPM)
Gestion de datos del producto (PDM).

De acuerdo a la complejidad del negocio y a la tasa de red ambio de
productos, puede ser necesario contar con un software de aplicacion
para los procesos de PLM. para que la empresa ejecute lo mas ripida-

mente wible los misiios,



Lectra se autodefine como una empresa Fashion PLM es decir, una
compania que provee soluciones PLM, orientadas inicialmente hacia la
industria de la confeccion y posteriormente hacia todas aquellas indus-
trias que utilizan materiales flexibles como materia prima (cuero, tapi-
zados, transporte, etcétera),

EE] “La tecnologia mas difundida y mas utilizada en la
industna, es la de los plotters de trazado”, comen
ta Jorge Tomer. “Lo que sucede es que el industnal
argentino, cuando realiza una inversion, necesita
tocar lo que compro; cuesta mucho hacerle com
prender acerca de |as ventajas economicas que le
puede representar invertir en un buen software que
mejore la gestion de los procesos de manufactura
0 diseno; sin embargo, prosigue el ingeniero, esto
ha ido modificandose en los ultimos anos”.

En sus origenes los dos gigantes mundiales de provision de tecnologias
para esta industria, proveian mdquinas de corte con diferentes siste-
mas, y sus complementos de software. A partir de alli fueron creciendo
en equipos y soluciones que les permitieran avanzar en los procesos de
disefio, molderia, patronaje, y gestionar de manera integral el desarro-
llo de nuevos productos con la produccion de las colecciones.

UNA SOLUCION PARA
CADA ETAPA DEL PROCESO

<3
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Los softwares como el Kaledo, permiten disenar los pri-
meros conceptos tanto para el sector textil, como para
el de confeccion, este ultimo a partir de los cuadros de
tendencias. Se trata de un programa de diseno espe-
cialmente adaptado a los requenmientos de esta indus-
tria, con herramientas tales como costuras, dibujos en
simetria y curvas, entre otras.
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El primer paso en el cclo de vida de un producto de moda es el disefio.

AWwh Argentina provee la linea de softwares Kaledo, gque permite dise-
nar los primeros conceptos tanto para el sector textil, como para el de
confecoion, este ultmo a partir de los cuadros de tendencias. Se trata
de un programa de diséno rﬁp:'u.l|l1'|:':‘.|t=.' .ld.lpl.nhl a los requerimien-
tos de esta industria, con herramientas tales como costuras, dibujos
en simetria ¥ curvas, entre otras. La ventaja consiste en gue cualgquier
cambio requerido por otras dreas de la empresa, como produccidn o
marketing, pueden ser aplicadas ripidamente, permitiendo una visua-
lizacion inmediata de Ta coleccion con nuevos colores, texturas o
telas, y posibihitando asi una presentacion virtual de la coleccion en
muy poco tiempo. El programa incluye una libreria de modelos y pie-
zas tales como mangas, bolsillos, cuellos, etcétera, gue pueden modifi-
arse o voluntad, Las presentaciones pueden agruparse por temas o
por lineas de productos, Finalmente el programa registra los datos téc-
nicos correspondientes al diseno aprobado para que puedan ser com-
partidos por otras dreas de la compaiifa.

Para la mndustria del calzado, existe otra solucion llamada Romans-
CAD gque permite al profesional disefiar zapatos en 2 y 3 dimensiones.
En este vltimo caso, ¢l programa cuenta con herramientas similares a
los programas de diseno y visualizacion de objetos en 3D, pudiendo
aplicar texturas, luces, brillos y sombras sobre el producto. Ademas
cuenta con un complemento para el disenio de suelas y tacos. El calza-
do disenado puede ser exportado como un archivo CAD o en formato
STL. listo para ser enviado a una maquina de corte o una impresora 3D
respectivamente

Para lograr un mavor conocimiento v familiaridad con este tipo de

herramientas, relata Torner, hemos avanzido en una serie de conve-
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nios de capacitacion con las principales universidades, escuelas de dise

no de moda, textil v calzado, camaras empresarias, sindicatos y agen
cias de tecnologia”

El segundo paso corresponde a los servicios v eguipos de la etapa de
desarrollo, que en la industria de la confeccion se denominan patro-
nes. Para esta etapa la empresa ofrece sistemas de generacion de patro
nes, conformados por diferentes tipos de software, similares a otras
soluciones CAD para otras industrias, que combinan herramientas de
d|,]:||_|,|::- ¥ teCnicas, |_~5p|:q'1;1|1'm'|111= concebidas [ira el sector de confes
citn de telas. De tal suerte el disenador de patrones cuenta con la posi
bilidad de transformar rapidamente el patrén aplicando alteraciones

tales como pliegues. pinzas, acabados, etcétera

AyS Argentina ofrece ademas un paguete de este Hpo de soltware espe-
clalmente pensado para modelar interiores en la industria del automda-
vil, ndutica y aerondutica. Para aquellas empresas o disefiadores gue ya

tienen sus patrones realizados y cortados, existe un sistema de digitali
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diferentes tipos de telas, cueros, tapizados o plisticos flexibles, en dife-
rentes escalas de produccion sefmin lo demande cada empresa

Finalmente AyS posee un grupoe de herramientas que permiten
optimizar el consumo de materiales, ahorrando costos ¥ desperdicios,
v el Lectra Fashion PLM. un software que integra la gestion del desa-
rrollo de productos con la administracion de las colecciones, generan-
do un flujo de datos que los diferentes departamentos de la empresa
IJLH.'kh.'!I] COmpartr.

Torner estd conforme con los resultados obtenidos en la industria
automotriz. “Es un sector muy diferente al que estdbamos acostumbra-
dos. Alli no tratamos con empresas familiares, sino con ejecutivos de
un punado de grandes empresas, que miden la eficiencia que pueden
lograr con nuestras soluciones™

El sector del calzado poco a poco también va incorporando estas
nuevas tecnologias, “Fue un proceso lento, gue nos demandd un mayor
conocimiento de esa industra y de las respuestas gque debiamos darles

una vez lanrados con nuestras ofertas”, aclara el ingeniero. Para ello



hicieron un acuerdo con la cdmara del calzado y su escuela, la Cefote-
ca. “Es un sector también caracterizado por grandes empresas, muchas
de ellas de origen brasilero que fabrican con licencias de empresas de
calzado deportivo”.

Jorge Torner se muestra optimista respecto de la evolucién del mer-
cado en los iltimos afios. El gran esfuerzo de evangelizacion realizado
por €l y su socio, acompanado por la situacién de una industria que a
partir del 2003 fue creciendo, estd dando como resultado una mayor
profesionalizacion de la gestion en un sector tradicionalmente maneja-
do por familias. Y elle en gran parte impacta en una mayor disposicidén
a invertir en los procesos de disefio y en tecnologias blandas aptas para
una mejor y mis eficiente administracién del negocio.
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Prototipos y tecnologias
en las diferentes industrias

TECNOLOGIAS QUE ACELERAN Y HACEN MAS EFICIENTES LAS ETAPAS DE
DISEND, DESARROLLO Y MANUFACTURA DE PRODUCTOS. EL CASO PUNTA
DISENO INDUSTRIAL

TESTEANDO CAMPANAS PUBLICITARIAS PARA TV ANTES DE QUE EXISTAN.
ANIMAT INC., UNA EMPRESA DE ANIMATICS

EL CASO OWOKO. MUCHO EXPERTISE ¥ ALGUNAS HERRAMIENTAS
INTELIGENTEMENTE SELECCIONADAS AL ALCANCE DE LA MANO







a1 TECNOLOGIAS QUE ACELERAN Y HACEN
MAS EFICIENTES LAS ETAPAS DE
DISENO, DESARROLLO Y MANUFACTURA
DE PRODUCTOS. EL CASO PUNTA
DISENO INDUSTRIAL

Venian trabajando de manera pausada pero sin interrupciones en la
introduccion de esas nuevas tecnologias que. como disefadores indus-
triales apasionados por los objetos, los hablan fascinado. Algunos de
sus clientes del sector de eleciromedicina y por alli un autopartista, ya
les encargaban de manera sistemitica los prototipos fabricados con
resinas especiales, que replicaban de una manera exacta lo que tiempo
después seria una pieza industrial.

Pero el pedido que acababa de ingresar no lo esperaban. Una
empresa de implantes dseos, con la que en algiin momento habian
tenido contacto, les habia encargado el prototipo de una seccidn del
craneo, partido y hundido, de una persona accidentada. El cliente
habia tomado una serie de imdgenes tomogrificas en 360 del crineo
accidentado, y esas tomas se las habian girado a Punta Disefio Indus-
trial en archivos digitales.

El equipo de diseno dirigido por Jorge Chernoff y Fabiin Daiez,
comenzo a redibujar, punto a punto v con una trama de lineas vecto-
riales', toda la imagen en 3D del hueso deteriorado.

Con el programa de CAD® reconstruyeron exactamente el drea lasti-
mada, y enviaron a la empresa especialista en implantes, los dibujos en
3D digitalizados.

Finalmente, luego de algunas correcciones. el dibujo vectorizado
estuvo terminado y listo para enviarlo a imprimir en la impresora 3D,
Al dia siguiente, un prototipo exacto de la pieza que debia implantarse
en el craneo era enviado por remise al cliente.

Dos dias mds tarde el equipo de cirugia se reuniria para programar
la intervencion contando en su haber con el prototipo. Ya estudiado el
mismo por el cirujano y su gente, solo quedaba fabricar el implante
con el material definitive, replicando el prototipo, y enviarlo al hospi-
tal para colocarlo en la cabeza del paciente,

Lo que podria parecer una pelicula de ciencia ficcién, habia sucedi-
do en el estudio-taller de Punta Disefio Industrial.

®

L. Una imagen vectorial
@& una imagen digital
formada por ehjetos geo-
metricos Independienies
|sagmentos, poligonos,
arcos, etc.), cada uno de
allos definido por distin-
tos ainbutos matemati-
cos de forma, de posi-
clon, de color, ete. Por
ajemplo un circulo de
color rojo quedana defi-
nido pod la posicion de
su cantro, su radio, el
Erosor de linen y su
cidor. Este formato de
imagon os ¢ .
o distinto al formato de
los graficos rasterizodos,
tambign lamados mage-
nes matriciales, gue
estan formados por pixe-
liza. El iiteras principal
de los graficos vectoria-
les @4 poded ampliar al
tamano de una imagen a
voluntad sin sufrir of
electo de escalado que
sufren los graficos raste-
rizados, Asimismao, per-
miten mover, estirar y
relorcer imagones do
manera relativamente
senailla. Su uso tambign
esta muy extendido en la
genaracion de imagenes
en (res dimensiones,
tanto dinamicas camo
estaticas.

2. El disono asistido por
computadora u ordena-
dor, mas conocido por
sus siglas inglesas CAD
[computer-aided design),
&5 el uso de un amplio
rango de herramientas
compuiacionsles que
asisten a ingeneroes,
armuitectos ¥ a otros pro-
fesionales del diseno en
sus respectivas activida-
dos. Tambien so puode
llegar a ancontrar dano-
todo con las siglas
CADD, es decir, dibujo y
diseno asistido por com-
putadora (computer asis.
ted drawing and design).
www. wikipedia.org
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DEL DISENO INDUSTRIAL, A LA COMERCIALIZACION
DE LAS NUEVAS TECNOLOGIAS DE PROTOTIPADO

|arge Chernoff v Fabidn Daiez fundaron Punta Disenio hace 20 anos,
luego de haberse recibido, con el objetivo de hacer diseno industrial. A
liferencia de lo gque ocurre en la actualidad, el disenio en aquella época
no estaba tan de moda, v 1o gue ¢l mercado demandaba en cantidad
eran proyvectos de comunicacion y diseno grifico, en linea con el avan-
ce que estaban teniendo los servicios por sobre la industria,

S5in embargo Chernoft v Daiez, un poco a contramano de la tenden-

4, estaban obsesionados con desarrollar productos para la industria y

comenzaron trabajando para alpunas empresas de equipamiento médi-
co y mucroelectronica

Empezimos con unos cajeros automadticos para el Banco del Buen
vwre, aleunos contadores de monedas, un holter! para cardiologia®,

recuerda Chernoff, “mis tarde empezaron a llamarnos para envases,
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termotangues, neum:dticos, jabones, y una gran variedad y cantidad de
productos industriales”

Apasionados de todas aquellas tecnologias que les permitieran dise-
fiar mejores productos, los socios de Punta comenzaron a ser usuarios
intensivos de todo lo que tuviera qué ver con software v técnicas de
desarrollo de prototipos. De esa manera se toparon con Robtec, una
compafia brasilera fundada en 1994, pionera en América Latina en la
introduccion de tecnologias de prototipado.

"Primero fuimos usuarios de sus productos, luego compartimos ofi-
cinas, y finalmente cuando una de las tantas crisis argentinas los
empujd a replegarse a su pais, nos dejaron la representacion de todos
sus equipos y servicios”, resefa el disenador

Existen basicamente dos caminos para lograr obtener un prototpo
sin tener que acudir al desarrollo de costosas matrices. El primero y
mits tradicional es por sustraccion de material. Este sistema es similar
al que utilizan los escultores, quienes parten de un bloque de material
y con la ayuda de diferentes herramientas, logran producir una pieza
unica. En el caso del disefio industrial o la ingenieria de producto se
suelen utilizar maquinas fresadoras manejadas por computadoras (con-
trol numérico por computadora o CNC), las que a partir de un archivo
donde se ha dibujado previamente el objeto, van sustrayendo un blo-
que inicial de material hasta obtener el prototipo. Las técnicas de pro-
totipado rdpido o como se dice en inglés, rapid prototyping, revoluciona-
ron la manera de concebir prototipos a partir de sistemas de adicion

de material. El material puede ser polvo o liquido. v el producto final
de plistico, cerdmica 0 metal, dando como resultado un prototipo de Punta cuenta con ur
caracteristicas rigidas, semirigidas o flexibles segin las necesidades ot il

Cuando se trata de polvo, el proceso de agregacion se denomina sinte-
rizado. El sinterizado selectivo por ldser trabaja creandeo capa a capa Est
los objetos tridimensionales, partiendo de la solidificacion selectiva de

rErrmile ofler
D de

las particulas de polvo, utilizando aportacion de calor generada por un
liser. Los archivos digitalizacdos de CAD son divididos en delgadas
capas y dibujados mediante un fino rayo de liser en una superficie
cubierta por una leve capa de particulas de polvo. Estas se van derri-

tiendo, uniéndose a la capa anterior, por lo que encajan perfectamente

en el disefio realizado en la computadora. A medida que se funden las

complofidad y dens

capas, las piezas se van formando en el interior de la miquina. Una vez  dad con total fidelidad
terminado el proceso, sélo falta limpiar la pieza. v va estd preparada
para su montaje. Los polvos utilizados por este sistema pueden ser
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arena, polvos metilicos, resinas plisticas. material para protesis denta-
les, etcétera, Las piezas realizadas por esta tecnologia son sumamente
resistentes, y se logran prototipos enteramente funcionales. El resulta-
do es un prototipo o pieza tinica que se realiza en menos de 24 horas.

Cuando la récnica utiliza matenal lguido, el sistema se conoce
como estereolitografia. Esta tecnologia utiliza resinas liguidas fotopaoli-
meéricas que se solidifican cuando son expuestas a la luz ultravioleta
Un programa informatico tradoce un modelo CAD 3D en formato elec-
tronico “STL” utilizado por las mdquinas estereolitogrificas, organizan-
do la informacion en capas. Un ldser de rayo ultravioleta traza cada
seccion del modelo CAD sobre la superficie de una cuba de resina foto-
polimérica, materializando asi el modelo CAD de la parte, capa a capa.
La utilizacidn de materiales adecuados representa una buena parte del
éxito de la estereolitografia.

LOS PROTOTIPOS RAPIDOS

"Las tecnologias de prototipos ripidos vienen creciendo desde hace 20
afios v lo seguiran haciendo de la mano de la masificacion y de precios
cada vez mas accesibles”, sostiene Jorge Chernoff, "sin ir mds lejos den-
tro de muy poco tiempo se comenzatin a comercializar impresoras 3D
de escritorio, para que cada persona pueda “imprimir” v reponer, por
ejemplo, la perilla del lavarropas que se le acaba de perder”

LAS TRES GRANDES VENTAJAS DEL PROTOTIPADO RAPIDO:

g Al obtener un prototipo del producto gue luego voy a indus-
trializar, estoy comprando un seguro del diseno, validandolo
con el cliente, frente a un grupo de consumidores, o con los
proveedores del herramental que servira luego para producir
en serie la pieza.

| f emamenta mprad i | rototin
licd N piEano ene & Dromegii in 1
€M e costo, aed Jue chismir i
Fetail ILHMODRE 18 1L B i II' M Tt -II
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Empezaron disenando unos cajeros automaticos
para el Banco del Buen Ayre, algunos contadores
de monedas, y un holter para cardiologia. Mas
tarde los llamaron por envases, termotanques,
neumaticos, jabones, y una gran variedad y can-
tidad de productos industriales.




El otro factor que aportan los prototipos rapidos, es la veloci-
dad. Al contar con el producto fisico, puedo realizar las correc-
ciones de diseno en éste y en &l herramental que voy a utili-
zar, antes de introducirlo en el proceso de produccion. "Poder
corregir los errores en la etapa de ingenieria de producto,
evita interrupciones en el proceso de fabricacion, y eso impac-
ta favorablemente en los tiempos de salida al mercado. En vir-
tud de ello es mucho mas eficiente el aprovechamiento del
producto en el cada vez mas corto ciclo de vida Gtil que tienen
los articulos hoy en dia”, comenta el disenador. Por otra parte,
en algunos mercados ello puede significar salir primero y lide-
rar, o tener que resignarse a un segundo o tercer lugar.

o Finalmente, el tercer factor tiene que ver con las posibilida-
des gue estas tecnologias le brindan al disenador. “"Hay que
considerar que, desde siempre, los disenadores se basaron
para trabajar en herramientas de planos y de dibujos; ahora,
estos sistemas aumentan significativamente las posibilida-
des creativas. Por ejemplo uno puede pensar en piezas,
independizandose de los limites que imponen los moldes o
las herramientas, introduciendo conceptos totalmente nove-
dosos”, explica el emprendedor. Es un concepto conocido
como ADM o Advanced Digital Manufacturing, donde en defi-
nitiva la herramienta es el archivo de diseno de la pieza, y
con ese archivo se puede imprimir un prototipo, un producto
unico o un producto seriado.

Son muchisimas las industrias que utilizan este tipo de herramientas.
Entre las mds intensivas se pueden contar la automotriz (muchas de
las cuales cuentan con equipos internos), envases, microelectronica,
equipamiento médico, etcétera.

DE ATRAS PARA ADELANTE. DIGITALIZACION OPTICA
EN 3D E INGENIERIA REVERSA

Punta cuenta con un nueveo servicio que comenzo a ofrecer hace 3
afios, conocido como digitalizacion optica. Esta tecnologia permite
abtener un archivo 3D de una pieza o un conjunto a partir de la adqui-
sicion optica de datos sin contacto fisico con la pieza. A rraves de este
proceso es posible generar un archivo CAD 3D de cualquier superficie,

CREATIVIDAD PARA GANAR MAS



lamano, -'l:||||||,'|||,|.!|| v densidad con total fidelidad. A partir de ello st
pueden realizar _f"l:ll esis e III_:!I.'II!!"I'I.:- reviersa, es aecir intéervenir una
Pleza ya existente lueeo de obtener el ar hive 3D T « | escaneado
optico en 30D, para luezo trabajaria en la computadora

Otro uso cada vez mas difundido de esta tecnologia es el de las
mediciones de calidad. La mayoria de las empresas utihizan tecnicas
tradicionales de medicion, en las que verifican la forma del producto,
su ajuste v funcionabidad. Estas técnicas han probado ser exitosas para
geomelrias prismancas, pero muy costosas vy lentas para superticies
irregulares, partes muy detalladas v ensambles de productos. El esca
neo aptico tridimensional (3D, basado en el principio de proyeccion
di franjas ha |"i'l||".|'\.f"| ser una alternativa tan precisd comao electva en
cuanto al costo, entregando reportes de medicion mucho mas signific
tivas, informacion util en las dreas de control de calidad y optimiza
clon de !_"-|.|.'| S085
i

El sistema se basa en una suerte de dos cimaras fotogriaficas digita
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Fabian Dmez y Jorge
Chirnof!, socion vy
fundadories do Punta
Diseno Industrial

les, sumamente precisas e integradas a un sensor, que triangulan y
digitalizan la imagen de un determinado objeto, previamente “marca-
do” con unos puntos autoadhesivos que conforman las coordenadas
que serdn analizadas por el software que completa el sistema. Las
superficies captadas del objeto por las cimaras son transformadas en
una nube de puntos que permiten comparar con el modelo CAD y
determinar las desviaciones,

Al no tener contacto con el objeto, este tipo de esciner permite tra-
bajar con piezas de cualguier tamano. "Hace poco un astillero nos
encargd que le escanearamos un crucero entern”, grafica Chernoff.

Combinando su capacidad de respuesta en el campo del disefo
industrial, junto a la oferta de nuevas soluciones aportadas por tecno-
logias de escaneado, medicion, ingenieria reversa y prototipado de alti-
ma generacion, Punta Disefo Industrial se constituye cada vez mds en
un auxiliar estratégico en el disefo, desarrollo v manufactura eficiente
de productos, para aquellas empresas que deben ajustar sus tiempos y
Ccostos en estas etapas, proveyéndoles mayores ventajas competitivas
para diferenciarse de sus pares.

42 TESTEANDO CAMPANAS PUBLICITARIAS
PARA TV ANTES DE QUE EXISTAN.
ANIMAT INC., UNA EMPRESA DE ANIMATICS

*Cuando el presidente de Coca-Cola nacia, la silla de ese puesto, tan
anhelado para muchos, ya existia. En mi caso, por suerte o por desgra-
cia, como en el de la mayoria de los emprendedores, tuve que inventar-
me una silla propia,”. Con esta frase, que suele repetir en las charlas
con otros emprendedores o frente a sus alumnos, Daniel Fidanza deli-
nea su propio perfil de personaje creativo, poco proclive a adaptarse a
la cultura de las grandes organizaciones.

Fidanza es un ilustrador eximio. que trabajé muchos anos en la
industria de la publicidad, Luego de quemarse las pestanas como crea-
tivo de grandes agencias, decidio construir su propio enclave fundando
una agencia boutique, categoria de empresa que por los anfos 80
comenzaba a ponerse de moda.

La década de los 90 trajo aparejados notables cambios en la interna-
cionalmente reconocida industria publicitaria nacional. Fusiones de
agencias, compra por parte de redes internacionales de afamadas
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empresas locales, disgregacion de los servicios de creatividad, produc-
cion y pautado, etcétera. Frente a las amenazas que este tembladeral
provocaba en agencias pequenas o de reciente instalacién, Daniel
comenzo a hurgar en algunos servicios que, potenciando su capacidad
de dibujante, le permitieran diferenciarse.

“Eran momentos donde las tecnologias vinculadas al dibujo y al dise-
no grdfico se volvian cada vez mads interesantes y la fuerza que surgia de
la combinacion de estos mundos era una gran fuente de estimulo”,

“Sin embargo”, senala el ilustrador, “la masificacion de estas herra-
mientas, hacia que la barrera de ingreso para establecer un negocio
sostenido en ellas, fuera cada vez mas baja”.

Para contrarrestar esta situacion, Fidanza decidié que su propuesta
debia focalizarse y él convertirse en un superespecialista y referente
del tema que decidiera encarar.

Anos atrds, hojeando una revista para ilustradores, el emprendedor
observé que un estudio neoyorquino estaba realizando animatics para
las agencias de publicidad.

El animatic es

audiovisual, gene

donde se sincrontzan las

Imagenes fundamer

e eéste con
deif

ta musica

Esta

ajustar detalles y

arrores

I
proceso de animacion

propiamente dicho



El animatic es una de las tantas etapas que existen en el largo pro-
ceso de produccion de una pelicula de animacion tradicional o digital.

El primer paso, posterior a la creacion del guion de una pelicula de
animacion, es la confeccion de una guia visualizable e ilustrada que
siga el guion original reproduciendo las principales escenas del futuro
comercial, con las acotaciones técnicas correspondientes, conocida con
el nombre de storyboard. El storyboard es utilizado por directores y pro-
ductores antes de filmar cualquier tipo de pelicula.

El animatic es una pieza andiovisual, generada a partir del paso
anterior, donde se sincronizan las imdgenes fundamentales del storybo-
ard con la locucion y la musica del film o video. Esta suerte de prototi-
po de la pelicula es muy atil para ajustar detalles y corregir errores,
previo al proceso de animacion propiamente dicho. De esta manera se
ahorran las costosisimas pérdidas que pueden devenir de la produccidn
de animaciones, con errores arrastrados desde el guién o el storyboard.

Fidanza sabia que no era lineal extrapolar un servicio nacido en el
corazon de la industria del entretenimiento mais poderosa de la tierra,
y traerlo a un mercado tan pequeiio, comparativamente hablando,
como el nuestro. -

No obstante ello, su pasién por el dibujo, el creciente estimulo que
le provocaban las nuevas tecnologias, su experiencia e insercidn en €l
mercado publicitario local, y un fuerte deseo de fabricar su propia
“silla profesional”, lo llevaron a emprender un negocio de servicios de
animatics para las agencias y marcas argentinas,

Su pulsién por emprender lo impulsé a presentarse en Incuba, una
incubadora de empresas intensivas en disefio e industrias culturales
concebida y gestionada por el Centro Metropolitano de Diseno de la
Ciudad de Buenos Aires, quienes le prestaron asistencia técnica y net-
working para el desarrollo de su proyecto.

Yo soy emprendedor porque nunca aprobé el psicofisico para un
trabajo en relacion de dependencia”®, sefiala jocoso Daniel, y agrega,
“mi empresa tiene mucho que ver con mis intereses y mi manera de
establecer los vinculos con mis colegas”,

DE LA ANIMACION CONVENCIONAL A LA DIGITAL Y AL HIPERREALISMO
“Lo primera idea que se me paso por la cabeza para analizar la factibi-

lidad del provecto era que yo podia “rotoscopear”, comenta enigmitico
Fidanza.
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Para el emprendedor. mostrarles a las agencias la manera en que se
podian animar los storyboards de sus comerciales era inicialmente, mas
que una solucion prictica, una carta de presentacion; una suerte de
abre puertas, donde poco a poco se podia ir consolidando el “look” de
especialista en la materia, que Fidanza tanto buscaba.

“Recuerdo una reunidn en Young & Rubicam, una agencia de publi-
cidad lider en el mundo, donde frente a 50 personas presenté los servi-
cios que podia prestarles. Los tipos me miraban como si fuera un mar-
ciano. pero yo estaba en esa sala evangelizando sobre mi proyecto”,
rememora Daniel,

En los primeros afios el crecimiento de la empresa fue importante,
Trabajaban para agencias en Argentina y Brasil. Pero el ataque del 11 de
Septiembre en Estados Unidos y otras crisis posteriores que impactaron
fuerte en el mercado publicitario, obligaron al emprendedor a replegarse.

"Fueron tiempos donde mucha gente comenzd a ofrecer servicios
similares. pero nosotros ya estdbamos hacia un par de afos v el trabajo
de difusion y posicionamiento nos habia dado los primeros frutos y
estibamos mejor parados que los demis. Es que en los momentos miis
dificiles, fuimos consecuentes y proseguimos ofreciendo nuestros pro-
ductos sin diversificarnos demasiado y especializindonos cada vez
miis; eso fue muy valorado por nuestros clientes”,

EL PROCESO

Cada campana publicitaria requiere de una cantidad determinada de
guiones. Esos comerciales, que conllevan importantes inversiones en
produccion v ain mas grandes sumas de dinero en espacios de TV,
incluyen cada vez mads, diferentes etapas de evaluacion y validacion,
que garantizan un resultado a priori lo mads cercano posible a la reali-
dad. Cada vez mis se le muestra 4 uno o mads grupos de consumidores
el prototipo del comercial que se va a filmar, de manera tal de testear-
lo v en caso de ser necesario, corregirlo.

Para lograr eso, Animat Inc. debe realizar una produccion que se
aproxime a algo que no existe aun pero que estd en la cabeza de todo el
equipo que trabajo, tanto de 1a empresa como de la agencia: el comer-
cial que se va a filmar. Para ello utiliza los recursos de la animacion.

Este prototipo, a medida que las técnicas avanzan, son cada vez mals
cercanos al producto final. Esta carrera también esta empujada por los
equipos de marketing de las propias empresas, que prefieren ir sobre
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Animat Inc. debe realizar una produccion que se

aproxime a algo que no existe aun pero que esta en
la cabeza de todo el equipo que trabajo, tanto de la
empresa como de la agencia: el comercial que se va
a filmar. Para ello utlliza los recursos de la animacion




seguro v disminuir los riesgos, logicamente asumiendo cierta tensidn
que se genera con la agencia de publicidad y la productora del film, que
bregan por mayores grados de libertad para el director de la pelicula.

[ZE] De esta manera todas las partes cuentan con
una presentacion audiovisual muy cercana al
comercial que finalmente saldra, con locucion
profesional ya incorporada, generalmente con la
banda de sonido final, y con el tiempo de dura-
cion casi similar al del spot. Con ello pueden con-
sensuar la idea rectora, corregir errores, planificar
la filmacion y testear el impacto frente a los con-
sumidores. Claramente, en relacion a los costos
totales de un spot, el animatic s un seguro con-
tra riesgos para la empresa que paula.

De acuerdo al perfil de las agencias y de los trabajos, la demanda
arranca con un guion desarrollado o con un concepto que es acompa-
nado por el boceto de la historia. !

“Trabajamos mucho con el equipo creativo, no sélo con el objetivo
de visualizar la idea, sino en muchos casos para trabajar L idea a par-
tir de la visualizacion, esta es la verdadera funcion del animatic en la
etapa creativa v del desarrollo del prototipo. Somos comao el director
de la pelicula, pero de juguete, va que les ofrecemos diferentes alterna-
tivas de planos, de iluminacion, etcétera”, sefiala el crearivo,

Lo primera que Animatic Inc. realiza es que uno de sus ilustradores
disene y dibuje los personajes principales de la historia de manera
muy conceptual y bocetada. Ese primer “ldpiz” va a la agencia para su
aprobacion. Luego se aplican los colores, se incorporan los fondos y se
completan las escenas. Finalmente, se realiza la animacion.

UNA GESTION DE RECURSOS HUMANOS,
PARA SACAR LO MEJOR DE CADA QUIEN

Fidanza maneja una estructura absolutamente flexible. No solo tiene
que ver con las constantes fluctuaciones de la demanda, sino con su
propia filosofia acerca de la participacion en el trabajo de otros cole-
gas. Cuando se acumulan los pedidos, llegan a trabajar 11 personas
simultaneamente, gue dejan de hacerlo cuando la demanda declina.
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Animat Inc, cuenta con tlustradores, ammadores v locutores, Cada

uno tiene su especialidad; algunos dibujan personajes, otros colorean,
alguin otro realiza los fondos. otros la animacian y finalmente éstin los
locutores v en el caso que fuese solicitada, se suma la banda sonora,

aungue esta suele ser campo de decision del director del spot
LA EMPRESA DE FIDANZA, OFRECE SERVICIOS DE:

Animatic en 2D v en 3D.

Fotomatic. Es una pieza compuesta por fotografias digitales
realizadas ad hoc con modelos y locaciones reales y virtua-
les que permiten visualizar los guiones de los comeérciales
de una manera cinematografica y realista.

o Narramatic. Son visualizaciones del guion producidas con

ilustraciones realizadas a mano y coloreadas digitalmente,
utilizando un lenguaje de cuadros fijos sin animacion. Este
producto se edita con una voz en off que narra en detalle
cada parte del guion, incorporandole ademas la edicion
del sonido.



o Storyboard: Se trata de los clasicos cuadros, de diversos
estilos estéticos, que sirven para visualizar los guiones,
ideas y conceptos publicitarios.

Luego de varios anos de duro trabajo para convencer e introducir estos
servicios, algunas empresas multinacionales empiezan a adoptar como
norma la necesidad de presentar un animatic como prototipo del
comercial que debe producirse y salir al aire.

Daniel, confiado v paciente, espera que esta novedad se difunda al
conjunto de las empresas, para que los 25 trabajos anuales que prome-
dia en este momento, se multipliguen, alimentando a Animatic Inc, v a
toda su entusiasta red de creativos e ilustradores,

4.3 EL CASO OWOKO. MUCHO EXPERTISE
Y ALGUNAS HERRAMIENTAS
INTELIGENTEMENTE SELECCIONADAS
AL ALCANCE DE LA MANO

Owoko es una marca de indumentaria infantil que nacié en el afo
2004 como un emprendimiento de Martin Boero, Enzo Lo Valvo, Mari-
no Pipan y Maria Fernanda Gonzalez Zeolla. Cada una de ellos traia en
sus valijas amplia experiencia en el campo del diseno grafico, diseno
industrial, ventas ¥y exportacion. Desde sus inicios el objetivo del pro-
yecto fue construir una marca a partir de un producto altamente dife-
renciado, y competir con innovacion, calidad, disefio y precios acordes
a su posicionamiento medio-alto en el canal masivo. Para esto, decidie-
ron que la empresa se desarrollara en el control de todos los procesos
proyectuales v de gestion, y tercerizara la produccion manufacturera.
En resumen, todo el trabajo interno se concentraria en mucha materia
aris y creatividad, delegando v controlando a terceros la produccion. La
anterior experiencia de trabajo de su emprendedora en empresas de
vanguardia como Alpargatas v Chibel, no dejaba dudas acerca del valor
de la concentracion del trabajo intensivo en diseno.

Hoy, a solo 6 anos de haber arrancado con una modesta inversion
destinada a fabricar las primeras prendas e intentar vender en una
feria del sector en Espafia, Owoko cuenta con 14 empleados, esti pro-
duciendo 135.000 prendas para la coleccion del proximo verano, y
posee un local propio en Galerias Pacifico, 8 locales franquiciados en
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Art. owio 13055

Remerita Pepa

Rebés

:3 a 29 meses

Arpenting, 4 en Brasil (1 en Rio de Janeiro, 1 en Salvador de Bahia y 2
en Recife), 1 en Paraguay v 1 en Venezuela.

Para Owoko, la recnologia de gestion. comunicacion y diseno, son
tedas las herramientas necesarias para eéxtender su pensamiento
supervisar los procesos, comunicary vender, Como '.II-L|I.JIIIII.'I CIMmpresd
de su rubro, producen dos colecciones por ano, lo gue les exige una
apilidad de trabajo que no admite vacilaciones. Para esto, cada paso
que dan debe ser ripido pero definitivo. Trabagar ripido y bien es la

consigna; que cuando algo s¢ haga, no necesiten repeticlones

EL PROCESO DE DISENO

La colecoion arranca con el diseno de los tejidos, Owoko es una empre
sa quie se caracteriza por la imagen fuerte de sus aplicaciones en pren
das. asi como [ el colorido de sus tejdos, No ( GmMpran generos estan-
darizados. sino que producen cada uno de sus pafos ¥y motivos. Los
colores v las {lustraciones en las prendas hacen a la identidad de
Owoko. Por este motive, tienen especial cuidado en el armado de |a

paleta gque dominara la coleccion de cada temporada. Los disenos son



Origlinplidad v diseno an
REnaros oa lmipation.,

a2

realizados por disenadores de indumentaria e ilustradores, guienes tra-
bajan con programas de ilustracion muy accesibles en el mercado
{CorelDraw. llustrador). ¥ en estos formatos son enviados a los talleres
de tejido plano v de punto.

Los primeros tejidos tardardn tres meses en legar a la fhbrica.
Mientras tanto, el equipo de producto continta con el disenio de las
prendas que compondrin la coleccion, v el trabajo es asistido siempre
con el mismo programa de diseno. Basados en una estructura de coleg-
cion modelo, para cada nueva coleccion realizan los redisenos necesa-
rios, incorporan detalles y varian combinaciones segun las caracteristi-
cas de Owoko para esa nueva temporada, A la par, los ilustradores tra-
bajan en el diseno de los personajes que serdn aplicados a las prendas.
Y, una vez finalizados los disefios, la prenda queda documentada de
acuerdo a sus necesidades productivas (ficha de producto, ficha de bor-
dado. ficha de estampada).

Al legar a la Bibrica el primer pedido de tejidos, éstos, junto con
los disefios, son enviados al taller de corte para obtener el primer
muestrario de la coleccion. Los moldes en archivo digital son tizados
segun tres sistemas posibles: Gerber. Opritex o Audaces. En la Argenti-
na, el corte de las telas, por 1o general, adn se realiza con diversas cor-
tadoras manuales.

Segin describe Fernanda Gonzalez Leolla, para la tizada (oprimiza-
cion del corte de prendas por pano| atun no existe sistema que reem-
place la perspicacia del ojo humano. Dado que, de acuerdo a las carac-
teristicas del genero y del sistema de costura, el especialista sabe al
milimetro el minimo de separacion admisible por unidades. Por este
motivo, al trabajo digital se le suma la supervision del hombre ajustan-
do ubicaciones, ¢ incidiendo en el precio final del producto. En Owoko
se cortan dos unidades de cada prenda para realizar el muestrario, Y
estos cortes, junto con las correspondientes fichas de producto, borda-
do y estampado, son enviadas a los talleres de bordado o estampado. Y
de alli pasan al taller de costura para el armado de dos prototipos origi-
nales por coleccion.

Durante ¢l tiempo que se desarrollan los prototipos se planifica la
produccion final (cantidad de cada articulo) en base al analisis de las
temporadas anteériores,

Al volver los prototipos del taller de confeccidn, otros tres meses ya
han ranscurrido, y la produccion restante de tejidos también se
encuentra en fibrica. Una vez sometidos los prototipos al control de
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calidad, se encara la produccion definitiva. Y es entonces que los dise-
fnos digitales, las fichas productivas, los prototipos, los panos de corte y
los insumos necesarios para la confeccion (avios, cierres, etiquetas, bor-
dados, etc.) arriban a los talleres de corte, bordado, estampado y con-
feccion para la fabricacion final,

A través de las facturas provenientes de los proveedores, todos los
insumos necesarios para la confeccién ya han sido debidamente ingre-
sados al sistema del gestion. Al partir las 6rdenes de pedido al taller de
costura, los mismos son dados de baja de stock directamente por el sis-
tema de gestion. Owoko cuenta con un software especialmente desa-
rrollado para el sector de indumentaria. Se trata de un programa estan-
dar (SAX de Asgate System), que permite la gestion de la produccion,
de la administracion y de la comercializacion de modo integrado,
manejando a la vez el stock de productos e insumos. Este programa
también facilita realizar todo tipo de cdlculos de producto necesarios
previos a su aprobacion (costos, logistica, etc.).

Una vez encarada la producciéon, Owoko mantiene uno de los proto-




Rayades Owoko tipos en fabrica, y éste pasa a formar parte del muestrario exhibido en

Viruseim 1 digh Ar raler

el showroom, listo para que los clientes puedan testearlo con sus pro-
pias manos. Y comienza, entonces, el disefio del catdlogo Owoko. La
empresa publica un catdlogo virtual por temporada. Se trata de una
herramienta de difusion v de venta, de acceso controlado, a través de
la cual los cliente pueden conocer los productos, comprender sus

b caracteristicas técnicas, revisar sus precios y armar sus pedido, Owoko
- ‘. recibe entonces la orden de compra de cada cliente, E] catidlogo es una
el pagina de Intermet de acceso restringido on-line, con planillas, para
que la gestion quede resuelta v sea integrada directamente al sistema
ULk de administracion de Owoko.

T Otro ejemplo inteligente de la integracion que Owoko realiza de la
D e informacion, es ¢l proceso de recoleccion y andlisis de datos que la

empresa realiza de forma semanal y de cada punto de venta. Owoko
controla las ventas a través de un madulo de gestion de puntos de

Las fichas tecnicas da venta vinculado al mismo sistema de gestion que administra la empre-
Dwithn, Informacion sn . k. & 3 H=

it AR pafict sa. Asi, redefine sus estrategias de marketing, promocion y descuentos
tatior do tefido en base al minuciosos andlisis cualitativo del movimiento semanal. de

las ventas. El sistema de ventas de cada local estd vinculado al sistema
general de Owoko. Una de las 14 personas que integran la empresa se
dedica exclusivamente al andlisis de estos datos v, junto al gerente
comercial, redefine Ja oferta de venta por semana.

EL EQUIPO DE OWOKO Y LAS HERRAMIENTAS TECNOLOGICAS

La empresa estd organizada en cuatro dreas operativas. En el drea de
Disenio, produccion ¢ imagen son siete personas las que colaboran.
Estd dirigida por Martin, quien cuenta con un asistente por especializa-
cion: diseno de indumentaria, disefio grafico v produccién de indu-
mentaria, y esta iltima con tres personas mas debajo. El trabajo de
ilustracion es encargado a ilustradores profesionales free-lance, quienes
dibujan a partir de personajes ya prefigurados que son parte de la iden-
tidad de Owoko, La herramienta de trabajo v comunicacion del drea es
el programa CorelDraw o lllustrator de Adobe en el caso de los ilustra-
dores. Y recurren al sistema de gestion para cargar productos, verificar
costos o actualizar insumos.

El drea de Administracion v Finanzas es dirigido por Martin quien
cuenta con oiras tres personas a su cargo {dos administrativos y un
analista). El drea Comercial estd a cargo de Enzo, v bajo su direccidn
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En cada coleccion Owoko cuenta un cuento a traves
los personajes de sus prendas. Algunos de estos son
piezas moviles que se pueden prender y desprender,
e invitan a los chicos a jugar con estos. Las fichas de
bordado, estampado y producto realizadas en progra-
mas de ilustracion documentan toda la informacion
necesaria para la produccion tercenzada.
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trabaja un asistente de ventas y un jefe de logistica. El drea Operativo
Comercial es manejado por una gerente, quién gestiona los locales
comerciales. Todos los soportes necesarios para el funcionamiento de
estas tres areas son provistos por el sistema de administracion.

A futuro, la empresa planea continuar incrementando su volumen
productivo ¥ comercial, asi como diversificar el mix de productos para
chicos. Para ello, y gracias a los excelentes resultados obtenidos hasta
el momento, la decision es univoca: sumar mas materia gris profesio-
nal a su fuerza de trabajo v continuar apostando por la generacidn de
un producto nico con identidad propia.
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CONTACTOS

Paolini

Luis Descotte

54 11 4735 5200
info@paolini-sa.com
www.paolini-sa.com
Guenguel

Juan José Mazquiardn
54 297 4480583

guanaco@guenguel.com.ar

www.guenguel.com.ar
Usos

Arturo de Tezanos Pinto
Carlos Gronda
info@usos.com.ar
WWW.Us0s.com.ar

AyS Argentina

Ing. Jorge Torner

54 11 4588 2900
info@aysar.com.ar
www.aysar.com.ar

Punta Diseno Industrial
Jorge Chernoff
54 11 4787 6800

jorgechernoff@puntadiseno.com.ar

www.puntadiseno.com.ar
Animatic Inc.

Daniel Fidanza

54 11 4393 7023
info@animatinc.com.ar
www.animatinc.com.ar
Owoko

Maria Fernanda Gonzdlez Zeolla
54 11 4502-9905
info@owoko.com
www.owoko.com.ar
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1 CLINICA DE DISENO

LOS INVITAMOS A EXPLORAR NUESTRA GUIA PARA EL AUTODIAGNOSTICO.

IADELANTE!

Lea las siguientes afirmaciones v decida cuan cerca se encuentra su
empresa de cada una de éstas, Margue 3 i 1a afirmacion es bastante
exacta a su realidad, 2 si se aproxima relativamente y 1 si definitiva-
mente se encuentra muy lejana a su situacion actual.

1) COMO PRODUCTORES, {SABEMOS APROVECHAR LOS BENEFICIOS

DE LOS MATERIALES?

ENVASES ¥ EMBALAJES

-

Siame que Ivciamos un proceso de
diseno de producto realizamos una
pequena iInvesiigacion de matenaies
tratando de encontrar nuevos valores
diferenciaies.

[+

Cada uno de los matenales que
utilizamos san comunicados 3
nuesiros chenles, aconsejanda incluso
5u hmpieza y mantenamiento.

La calidad de nuestros malenakes eg
pareja con la calidad general ded
producto ¥ sU posiceinamento.

L]

4 Lagentidad de nuestra empresa esta
constreda en pare por la dentidad
de las malenales gue utilizamas.

& Contamos con una amplia red de
proveedores capaces de garantizamos
la calidad de los matenales gue
NOS provesn

6 Los matenales de nuestros productos
nos distinguen de | competencia,
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SUGERENCIA

HASTA 8 PUNTOS. Aun no han podide aprovechar los benehicios de los
materiales como elementos que portan identidad v posicionamiento.
[nvestigue en su entorno productivo qué nuevos procesos o materiales
pueden conferirle valor a sus productos. Algunos materiales son muy per-
tinentes para un nicho de mercado y su mera incorporacion le puede ayu-
dar a ser lider en ese segmento, Animese a encarar la temdtica. jAdelante!

DE 9 A 14 PUNTOS. Seguramente los materiales de sus productos han
sido pensados en relacion al precio de venta buscado. Manténgase aler-
ta acerca de los nuevos materiales y terminaciones superficiales que
aparecen en el mercado. En muchos casos, con muy poco esfuerzo, la
incorporacion de una novedad puede destacar al producto de su com-
petencia. Recuerde tambien que todos los beneficios deben ser comuni-
cados v enfatizados a su publico. (Sea estratégico!

DE 15 A 18 PUNTOS. Evidentemente usted conoce los beneficios de
trabajar con materiales que poseen su propia identidad posicionamien-
to. jFelicitaciones! Sin embargo, no descuide los nuevos avances en
materiales. Las modas cambian, las estéticas fluctiian, v un material
muy valorado hoy puede quedar fuera de competencia en pocos anos.
iNo se distraigal

2 (CONTAMOS CON HERRAMIENTAS
PROYECTUALES A NUESTRA ESCALA?

MNuestro sistema de gestion v
adminslracion & gncuentra infegrado
a todas las areas e la empresa

L¥]

Nuesiros disefadores cuentan con
programas de dibujo ¥ rendenzado
gue permaten reproducir idezs ¢
imagenes de alta cabdad en poco
tempo,




3 Gracas a las herameentas diglales,
s0mos capaces oe evaluar y testear
A viabalidad de nuevos disenos sin
s necesidad de fabncar prototipos
materiales.

=

Muestra phgina web a5 aprovechada
al Maximo para Comuncar y vender,
La infesmacidn &5 aclualizada
penodicaments, como asi fambsen
estudiamos & comportamento de
LSUSnNas on ésta.

SUGERENCIA

HASTA 6. Hasta el momento usted no se ha entusiasmado demasiado
por cultivar un perfil tecnoldgico. Seguramente, con un poco de fast-
dio hava incorporado herramientas hasta donde el mercado lo fue obli-
gando. Recuerde que existen muchos profesionales jovenes que saben
utilizar estas herramientas a la perfeccion. Dirigir no significa saber
hacer todo con sus propias manos. [ncorpore algunas nuevas herra-
mientas sencillas v economicas, y verd como en poco tiempo se agili-
zan los procesos. jAdelante!

DE 7 A 9. 5u empresa cuenta con algunas herramientas de gestion y
administracion que le han resultado muy valiosas. Las mismas son
manejadas por profesionales que tienen el expertise necesario para
hacer un buen uso de ellas. Intente extender esas herramientas al
campo proyectual y de la comunicacién. Actualice sus sistemas de
comunicacion (web) y aproveche al miximo esta nueva generacion de
paginas. La cantidad de informacion que puede obtener con una mera
estadistica del sitio es incalculable.

DE 10 A 12. Usted es un amante de la tecnologia. Y, como tal, cuenta
con la altima version de programas y herramientas proyectuales y de
gestion. Recuerde que la lectura de datos es valiosa si se realiza de
modo perigdico v en forma cualitativa, Alinee sus estrategias con esta
informacion y veri como se mantieng en sintonia con las necesidades
de sus consumidores. [Adelante!
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(SOMOS ESTRATEGAS DE LOS MATERIALES?
LA ACTITUD DE LA EMPRESA

Frente a cada una de las siguientes situaciones elija cudl de las tres

acciones representa la actitud de su empresa,

Hemos decidido lanzar al mercado un nuevo producto que compita

con un nivel de precio mas alto:

Convocamos a nuestro equipo de disefio, evaluamos las alter-
nativas de recualificar el producto a través de nuevos mate-
riales, prestaciones y técnicas, y armamos un plan estratégi-
co de rediseno.

Analizamos a la competencia en este canal y copiamos sus
materiales.

Mantenemos el mismo producto y producimos un packaging
mds costoso y atractivo, ;Quién va a notar que se trata del
mismo producto?

2. En el ultimo tiempo, hemos notado que existe un grupo de consu-
midores gue no reconoce el valor de nuestros materiales:

o
L c)

Investigamos las preferencias de este nicho, hacemos un
hrainstorming y evaluamos la posibilidad de ofrecer el mismo
producto pero variando sus materiales.

Tratamos de reforzar la comunicacion de los valores de nues-
tros materiales con una campana publicitaria.

No nos preocupamos. jSiempre existen consumidores
disconformes!

3. Una consultoria realizada en la empresa nos ha aconsejado incor-
porar la fuerza de trabajo de un disenador a nuestra empresa. Por

este motivo:

8]

Hacemos una busqueda de profesionales, seleccionamos al
postulante mds acorde a las necesidades de nuestra empresa y
equipamos de herramientas proyectuales su oficina,
Investigamos que alternativas de contratacion existen y deja-
mos para el mediano plazo su reconsideracion,
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o no le prestamos atencion, el diseno de producto nunca fue
nuestro fuerte.

SUGERENCIA

MAYORIA DE C. Su actitud empresaria es demasiado tranquila. Recuer-
de que el escenario del mercado es un espacio cambiante e impredeci-
ble. El dinamismo debe ser parte de su actitud empresaria. Cuando el
posicionamiento de una marca se mantiene vigente, en ¢l mismo
lugar, es porque debajo existen millones de operaciones diarias que
ajustan la estrategia,

MAYORIA DE B. A pesar de saber lo valioso que resulta tener una acti-
tud empresarial dindimica, por momentos, siente que la coyuntura no
le permite hacer nada. Es cierto que, sin recursos, poca innovacion
puede introducirse, Sin embargo. existen muchas herramientas infor-
muiticas gue cuestan poco o nada v podrian ayudarlo a aventajar a la
competencia. [Déjese asesorar!

MAYORIA DE A. jFelicitaciones! Usted es un empresario que disfruta
innovar e incorporar nuevos soportes que agilizan las operaciones,
Recuerde que es muy importante trabajar en planes estratégicos. No
siempre una innovacion tecnologica se traduce en una mejora para la
empresa. Analice las decisiones de modo transversal y evalué su inci-
dencia en todos los campos. jAdelante!

CREATIVIDAD PARA GANAR MAS



GLOSARIO

brainstorming o lluvia de ideas. Actividad guiada por una técnica pro-
pia que es desarrollada por un grupo de trabajo para la generacién de
nuevas ideas.

cachemir. Tepdo fino v abrigado de lana hecho con las lanas de las
cabras de Cachemira.

cadena de valor. Sucesion de actividades, desde la obtencion de las
materias primas, el diseno, la produccion hasta la comercializacion de
un producto, que irin acompananlo y confiriéndele valor,

canal de comercializacion, venta o distribucion. Camino trazado por
todos aquellos agentes intermediarios que permiten la llegada de un
producto desde el fabricante hasta el consumidor. Por ejemplo. un
comercio mayorista, el distribuidor y el local de un barrio componen
un tipo de canal particular, '
consumidor. Quien compra v hace uso de productos.

diferenciacion. Accion de conferir valores distintivos en un producto o
servicio para ser destacado de sus competidores.

diseno conceptual. Practica de diseno que concibe nuevas nociones o
ideas de productos, previas a cualquier tipo de desarrollos ejecutivos,
diseno estrategico. Especializacion del diseno orientada a la genera-
cion de accwones de diseno directamente alineadas 4 una estrategia
concreta de la empresa.

diversificacion. Multiplicacidn, a partir de la diversidad, de aquello que
constituia una actividad tnica de una empresa. Estas nuevas activida-
des pueden estar relacionadas o no con la actividad original de la
empresa. Por ejemplo, una empresa dedicada a la fabricacion de jaleas
podria diversificar su actividad ofreciendo en nuevos a canales otros
productos que compartan su materia prima de base. O, también podria
ofrecer dentro de su canal de venta original otro producto comprado a
un tercero. Ambas acciones responden a una diversificacion de activi-
dades.

estilo de vida o lifestyle. Conjunto de preferencias y actividades carac-
teristicos de un grupo de personas.

estrategia. Concepto. técnica y conjunto de actividades dedicadas a
conseguir un objetivo predefinido,

identidad empresaria. Conjunto de rasgos o informaciones que indivi-
dualizan o distinguen a una empresa y la hacen reconocible y diferen-
clada de otras.
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innovacion en diseno. Introduccion de novedades a partir de la genera-
cion original de alguna de las variables que lo componen | aplicacion
de nuevas técnicas, nuevos materiales, nuevas morfologia, nuevos siste-
mas de usabilidad, etcétera).

isotipo. Simbolo grifico no textual que representa a una MAarc

joint venture. Reunidn de fuerzas entre dos o mds empresas persi-
guiendo un objetivo comuin.

Made in Italy. Nombre legalmente aplicable a todo producto producido
enteramente en Italia, incluyendo los aspectos de diseno, de ingenieria
de producto, de desarrollo v de manufactura. A su vez, la connotacion
en el mercado del uso de este nombre es “excelencia de producto”
{industrial v de diseno),

marca. Signo grifico legalmente registrado que representa a una
empresa o producto.

naming. Vocablo de origen inglés utilizado en la jerga empresarial para
definir el nombre de una empresa, producto o servicio.

partnership o asociatividad. Acuerdo entre dos o nuls empresas para
compartir la operacion v ganancias de una gestion comercial fruto de
la sumatoria del grupo.

personalizacion (customizacion). Adaptacion de un producto o servicio
a los requisitos particulares de una persona o grupo de personas.
posicionamiento. Posicion que le es asignada por el mercado a un pro-
ducto, marca o empresa dentro de su escala valorativa v en relacion a
otros productos de la competencia.

productos commodity. Materias primas no diferenciadas o productos
gue solo cubren necesidades primarias. Son bienes comercializados
bajo tasas reguladas y contratos estandarizados. La clasificacion de los
mismos se realiza a través de variables mesurables como puede ser el
tamafio de un grano de trigo o el tempo desde la cosecha de una fruta,
productos diferenciados. Mercancias que se distinguen de los bienes
primarios por ofrecer beneficios extras sobre otros genéricos de su
misma clase. Por ejemplo si la marca es reconocible v acarrea valor o si
el producto presenta una justa adecuacion ergonomico-funcional para
ptiblico determinado, eso es ser diferenciado.

renderizacion. Proceso de dibujo digital que intenta imitar la calidad
de una imagen fotografica.

Revolucion Industrial. Periodo historico comprendido entre la segunda
mitad del siglo XVIII y principios del XIX, en el que la economia basada
en el trabajo manual es reemplazada por la industria,
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sistema de abastecimiento. Conjunto interrelacionado de actores,
organismos, empresas, politicas, sistemas, normas, procedimientos y
procesos técnicos orientados al flujo de medios materiales destinados
al consumo.

sustentabilidad. Capacidad de una sociedad de manejar sus recursos
naturales en funciéon de su bienestar, pero de modo que se mantengan
o mejoren indefinidamente las condiciones del medio ambiente.
tipologia de producto. Naturaleza de un producto definida por la rela-
cién entre su forma y su funcion. La silla y la banqueta son dos tipolo-
gias de asientos diversos al ser sus formas distintas y proponer dos
situaciones ergonomicas y conductuales diversas.

tizada. Proceso a través del cual se marcan, de modo optimizado y en rela-
cién a la orientacion del género, los cortes de los panos necesarios para la
realizacion de una produccion seriada de prendas de indumentaria.
trazabilidad. Registro de momentos fisicos de un producto, durante la
produccion y el consumo del mismo.

valor diferencial. Cualidad que hace que un producto sea valorado por
cierto grupo de consumidores por encima de sus funciones primarias.




o ¢Como hacer un prototipo y no fracasar?
o Descubra recursos tecnologicos para desarrollar nuevos productos.

o Aprenda a aprovechar mejor los materiales y logre productos innovadores.
o Explore las empresas que saben innovar y diferenciarse con sus materiales.

Casos libro 6

—
.'f ‘H ’ ﬂ '*‘:ih - Z

gloc il



