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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 rdpido: en
pocos afios han despegado la produccion y la exportacion 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, “Diseno e innovacion para Pymes v emprende-
dores” se propone contribuir a que este recurso estratégico, que permi-
e aumentar ventas v 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 coleccion ensefa la teoria v la practica del
disefio aplicado a la micro, pequena v mediana empresa, con ejemplos
practicos y casos reales de proyectos llevados a cabo exitosamente.

Los autores. Adriin Lebendiker vy 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 conduccidn del Centro Metropolitano de Diseno de la Ciudad
de Buenos Aires y en la consultoria privada. El resultado es una colec-
cidn 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 catilogo de colecciones de libros y fasciculos, ademis 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



LOS AUTORES

Fue fundador y director general del Centro Metropolitano de Diseno
(CMD) durante siete aios, institucion desde la cual trabajo en el diseno,
¢l desarrollo y la gestidn 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 diseno 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
nuevas empresas dindamicas. Es fundador v director ejecutivo de Gloc.

Trabajé en Italia dentro de Philips Design Milin, la consultora Total
Tool Mildn y el Interaction Design Institute Ivrea, Actualmente, codirige
la sede Total Tool Buenos Aires. Desde alli, se desempena como consul-
tora y directora creativa de diversas empresas locales. Se dedica a la
generacion y transferencia de conocimiento basado en el diseno estra-
tégico y la creacion de valor. Es coautora de tres publicaciones que desa-
rrollan dichas temdticas, Fue responsable de la concepeion y coordina-
cion del IMDI {Instituto Metropolitano de Disenio ¢ Innovacion) pertene-
ciente al Centro Metropolitano de Diseno. Es disenadora industrial
egresada de la Universidad de Buenos Aires.

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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11 MIRANDO HACIA EL FUTURO

En el ano 1995, la oficina de disefio de la empresa Philips hace publico
al mercado los resultados de Viston of the Future (Visidn del futuro), un
proyecto de innovacion que se venia gestando en el seno de la firma
desde hacia un afo y medio. Un porta-retratos digital que organizaba
las imigenes de la familia segiin el drbol genealdgico; una campera
que integraba circuitos electronicos a sus costuras para reproducir
musica y entretenimiento o un espejo integrado a una alfombra de
bafio que monitoreaba el pulso, la presion sanguinea y el peso diario,
eran solo algunos de los 60 productos conceptuales que materializaban
un novedoso modo de concebir ¢l futuro.

Los medios elegidos para hacer la difusion del trabajo fueron: un
libro que editaba el provecto en varios idiomas, una instalacién perma-
nente que exhibia los objetos en la ciudad de Eindhoven, 45 cortos de
aproximadamente 90 segundos que mostraban a las personas en situa-
ciones cotidianas e interactuando con los productos, un sitio web, y
millones de folletos, gacetillas de prensa y muestras itinerantes despa-
rramados por gran parte del planeta.

El resultado fue contundente, claro, masivo y directo: la empresa
Philips no sélo estaba pensando en el futuro sino que, fundamental-
mente, estaba proponiendo una alternativa sensible a los usuarios. El
disparador del proyecto habia sido poner el foco en lo que la gente per-
cibiria como util y deseable 10 anos después, en 2005, segun el vatici-
nio de los estudios de tendencias socio-culturales. Si hasta el momento,
para idear nuevos productos, las industrias intensivas en tecnologia
habian estado en general limitadas a los desarrollos tecnologicos, con
este provecto nuevo Philips usaria como filtro a las tendencias socio-
culturales. Asi, todo aquello que no aportara real beneficio para las
personas, quedaria fuera de proyecto, independientemente de su tec-
nologia sofisticada.

¢De qué se trataba todo esto? Desde hacia algunas décadas, para
validar sus ofertas y alinear sus estrategias de comunicacién y marke-
ting a la orientacién del mercado, las empresas va venian consultando
estudios proyectivos de consumidores. Pero, hasta el momento, todo
este estudio de tendencias como insumo para imaginar nuevos nego-
cios, habia quedado encerrado puertas adentro,



El espiritu del proyecto no fue declarar al mercado que esos 60 disenos
conceptuales serian el futuro a 10 anos. Sino mds bien que, dadas las
tendencias socio-culturales emergentes, Vision of the Future representaba
aguello que Philips estudiaria, se cuestionaria y concebiria para los
proximos 10 afos, Ademis de haber sido un proyecto fundacional para
la comunidad del disefo, su aparicion permitio comunicar masivamen:
te los modos y los medios a través de los cuales distintas disciplinas
trabajan en conjunto para potenciar productos y servicios. Vision of the
Future, ademas, hizo publico el valor de trabajar poniendo el foco en
las tendencias globales.

A partir de este proyvecto. no quedaron dudas de aquello que se
entiende por tendencia, y de su utilidad como herramienta de trabajo
tanto para und pequensa empresa como para una grande. A su vez, se
trato de una de las mayores operaciones de prensa en la historia del
disefio, basada en la comunicacion de conocimiento genuino mas gue
de artilugios publicitarios. Y el suceso fue de tal magnitud, que la déca-
da siguiente seria testigo de decenas de empresas lideres como Motoro-
la, Sony. Levi's o Wirhlpool procuriando instalar también sus propias
visiones en torno al future y generando, algunas veces, mds prensa que
Innovacion genuina.

EL PROYECTO
VISION OF THE FUTURE

- El equipo de trabajo estuvo compuesto por 30 expertos de
disciplinas diversas (disenn, sociologia, tecnologia, ingenie-
na, comunicacion, artes, etc,)

[ ] Cinco disenadores trabajaron exclusivamente an ¢l proyecto
contando con la asistencia de los expertos y doe los Grupos

de Negocios de Philips
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do en deseos, motivaciones y heneficios para las personas.

® Los escenarios de los productos conceptuales resultantes
fueron cuatro: el personal, el doméstico, el publico y el movil.

L ] El proceso y sus resultados impactaron no solo en los claus-
tros universitarios de investigacion o en la comunidad del
diseno, sino también en las demas empresas de productos
de consumo masivo y @n los consumidores, quienes tuvieron
Ia oportunidad de ser testigos de una fuerza de pensamiento
mas que de un catalogo de productos.

1.2 ¢QUE ENTENDEMOS POR TENDENCIA?

jEsta es la nueva tendencia!, nos instruye una revista de moda. jPor alli va
la tendencia!, acota el economista del noticiero de las 8. jLa tendencia es
que todo aumente!, pensamos resignadamente al hacer la compra sema-
nal en el hipermercado. Actualmente, todas las personas somos testi-
gos y participes de las tendencias, porque éstas se van manifestando
de a poco y a través de infinidad de modos. El descubrimiento del cie-
tre de un almacén de barrio, la sorpresa de la apertura de un nuevo
maxi-servicio, la lectura en el periddico de la caida del consumo de
lineas telefonicas fijas o el chisme de un amigo de la existencia de
una pdgina de venta de regalos on-line son todas pequenas manifesta-
ciones aisladas de tendencias consolidadas, Seguramente, como consu-
midores, no nos preocupe comprender las causas de la aparicion de
estas tendencias, como asi tampoco predecir su futuro. Sin embargo.
aguello que sabemos de modo claro es que son situaciones nuevas y,
por este motivo, nos llaman la atencién y nos mantienen en alerta.

Tendencia es sinénimo de novedad, es una forma de orientacion
hacia algo nuevo. La apertura de un negocio, la manifestacion de una
nueva estética, el registro de un nuevo corte de pelo o un nuevo modo
social de relacionarse, son trazos de tendencias que se van instalando
con el correr del tiempo. Las personas que son protagonistas de estas
primeras manifestaciones, son denominadas instaladores de tendencias o
trendsetters. Cuando la tendencia se consolida, es decir, es adoptada y
seguida por un numero mayor de personas, pasa a ser parte de la
norma. Y serd entonces que los instaladores de tendencias pasaran a
otra historia,

MUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



ESCENARIOS DE DOMINIO
DE LOS PRODUCTOS DE VISION
OF THE FUTURE, PHILIPS 1995

TENDENCIAS TECNOLOGIAS
SOCIO-CULTURALES EMERGENTES

ESCENARIOD ESCENARIO ESCEMARID ESCENARIO
PERSOMNAL DOMESTICO PUBLICO MOVIL




| Tendencia es cualgquier Lpo de forma o compol

tamiento nuevo desarrollados dentro de una
gran poblacion vy que, seguidamenta, es com
partido de modo coleclivo por un pernodo de
tiempo determinado., Una vez pasado el factor
de novedad, la tendencia pasa a ser un hecho

regular o, de lo contrario, se r-"l;[||'.i.'l'|1-

Tendencia, entonces, es aguello que se manifiesta como novedoso y que
es seguido por un nimero limitado pero significativo de casos o perso-
nas. Sus caracteristicas son tales como para alertar a los estudiosos
[socidlogos, economistas, psicilogos, fildsofos, comunicologos, disenado-
res, etc.) de que ha surgido un comportamiento singular y que posible-
mente, en un futuro proximoe, tienda a consolidarse de modo colectivo.

Cuando una fibrica cierra porgue sus productos histéricos ya no son
rentables, quizis escuchemos hablar de tendenclas globales, dado que se
trata de procesos complejos originados por la conjuncion de una multi-
plicidad de factores cruzados que atanen a dmbitos diversos como pue-
den ser: cambios en los hibitos de consumos, una subida en las tasas
impositivas, el aumento de los costo de las materias primas, etc. A su
vez, cuando se patenta un nueve material y este es aplicado en la indus-
tria, se escucha hablar de tendencias en materiales, dado que si bien la
ciencia es un sistema, se trata generalmente de procesos individuales y
originados por acciones linealmente identificables. Por estos motivos, si
bien todos estos hechos novedosos son manifestaciones de lendencias, en
relacion a la magnitud de las fuerzas que los conducen, como asi de las
caracteristicas de éstas, las tendencias se clasifican de distintos modos,
A continuacion exploraremos algunas formas nominativas,

1.3 LA MAGNITUD DE LA TENDENCIA
MACROTENDENCIAS

Se define como macre tendencia al grupo de fuerzas o manifestaciones
emergentes de distintos sectores que pueden ser reunidos bajo una
misma interpretacion causal. Para alcanzar la jerarquia de macro la ten-
dencia debe estar soportada por ¢jemplos propios de distintos campos.
De lo contrario, solamente estamos frente a una tendencia social, eco-

KUEVAS TEMDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



LOS CUATRO CAMPOS
DE ESTUDIO DE TENDENCIAS




némica o tecnologica,

For ejemplo, en los altimos afos, la Ciudad de Buenos Aires fue
protagomsta del incremento de los siguientes hechos: el arribo de
turistas extranjeros interesados en atenderse con medicos locales (plis-
ticos, odontalogos, etc.), el incremento de estudiantes extranjeros gue
llegaban para realizar sus estudios de posgrado en universidades loca-
les, v la venta de servicios de outsourcing por parte de empresas porte-
fias a empresas del exterior (call centers de habla hispana o inglesa. etc.).
Todas estas nuevas situaciones, interpretadas por los estudiosos de ten-
dencias de modo conjunto, han sido leidas como parte de una macro
tendencd mundial que describe la aparicion de "grandes ciudades como
polos industriales de conocimiento™. Tanto la oferta de servicios de
salud, como la oferta de servicios de call center se relacionan con este
nuevo sector industrial intensivo en conocimiento,

EE] Macro tendencia es una tendencia que promete
larga vida v cuyos incicadores son manifestacio-
nes propias de distintos campos de abservacion
demografia, economia, medio-ambiente,
goblerno, legislacion, sociedad, tecnologia, etc.).

MICROTENDENCIAS

La microtendencia, por el contrario, atafie a un grupo minoritario de per-
sonas que manifiestan nuevos intereses o necesidades. Es decir, cuando
un grupo objetivo expresa una serie de fuerzas o manifestaciones que
le son propias, es que se describe la aparicion de una microtendencia,
Por ejemplo, en el afo 1996 durante el proceso de eleccidn del presi-
dente Clinton, su asesor de campana decidid incorporar en los discur-
508 las necesidades de un grupe minoritario dentro de los Estados Uni-
dos. Se trataba de las soccer moms o mamds del fuithol. Esta frase era utili-
zada para describir mujeres sobrepasadas de actividades y obligaciones
en torne a sus hijos, que vivian en los suburbios y subidas gran parte
del dia a sus camionetas llevando y trayendo a sus hijos de actividades
extraescolares, entre ellas, el soccer. Como estrategia de campainia fue
decisiva, dado que la carga simbdlica que esta microtendenda albergaba
era lo suficientemente atractiva como para juntar muchos votos. Por-
que, s1 bien la gran mayoria de la poblacion estadounidense no era una
soccer mont, atender a estas problematicas y plantear soluciones para

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



ellas mostraba indirectamente a un presidente preocupado por la fami-
lia, los nifos y la educacion, en resumen, por el futuro.

Actualmente, las nuevas manifestaciones de las minorias son espe-
cialmente observadas por los cazadores de tendencias, socidlogos y
demis profesionales gue se dedican a la observacion y el estudio de los
cambios en la sociedad sin preocuparse porque solamente representen
el 1% de una poblacion. Esto es asi porque, a traveés de las nuevas tecno-
logias de comunicacion, la expresion de un grupo minoritario puede
convertirse en moda y cambiar el curso del mundo en muy pocos dias.
Como describe Mark Penn, idedlogo del concepto de microtendencia, la
expresion de unos pocos hoy puede ser el disparador de todo un nuevo
movimiento social, o al menos producir un gran impacto en la sociedad.

EE] Microtendencia es la conjuncion de fuerzas o
manifestaciones pertenecientes a ambitos diver-
$0S, pero propios de un grupo minoritario de
personas que comparte Intereses.

1.4 EL AMBITO DE INCUMBENCIA
DE LA TENDENCIA

1. TENDENCIAS SOCIO-CULTURALES

Se define como tendencia socio-cultural a aquellas fuerzas o manifestacio-
nes que son causadas por las personas en relacion a la conduccion de
sus vidas personales. Por ejemplo, la decisién de compra a favor de un
producto, la eleccién de aquello que hacer con el tiempo libre, la com-
posicion del grupo familiar, la religion que se profesa o el grado de
educacion que se obtiene, son todos factores que hacen a la lectura de
las tendencias socio-culturales. Estas describen los problemas y los
intereses de una sociedad, sus creencias, sus valores, sus miedos. y los
modos en que suplen sus necesidades. A través del registro de un
patrén de consumo y de su posterior interpretacion sociologica, susten-
tada por indicadores propios de otros campos, es que se pueden inter-
pretar las personas conductas de las personas.

En el afio 2009, en los Estados Unidos, segin publicaron varios estu-
dios de consumo, se registraron los siguientes datos: un aumento del 20%
en las ventas de carpas familiares para la vida al aire libre, un 9% de incre-



mento del pedido de licencias para pescar, un 8% de aumento en la reserva
de campings, entre otras variables. Por otro lado, mientras que la salida a
destinos exaticos {paisajes naturales) como Sudamérica o Asia se habia man-
tenido, las locaciones tradicionales como Europa vy Méjico, turismo urbano
o playa, habian decaido sustancialmente. Estos factores, segun interpreta-
ron diversos estudios, demostraron en el mercado estadounidense una
tendencia a favor de destinos en contacto con la naturaleza, revelando una
oportunidad de negocios para el turismo de camping de lujo.

TECNICAS DE OBSERVACION

& registros estadisticos (censos poblacionales, estudios de
mercado)

observacion de usuarios

registro de patrones de consumo

analisis de material cualitativo (cultural, artistico, periodistico)
creacion de escenarios.

VARIABLES DE OBSERVACION

habitos de consumo

composicion familiar

ingresos

expectativa de vida

creencias religiosas

tiempao libre

estilo de vida (habitos, horarios)

expresion de valores

expresiones culturales (literatura, arte plastico, cine, TV)
educacion

salud publica

grupos de poblacion

manifestaciones estaticas (formas, texturas, colores).

e 2 & & % & @ 2 2 8 B 0" @

2. TENDENCIAS TECNOLOGICAS

El lanzamiento de productos innovativos al mercado, la publicacion de
descubrimientos cientificos, la invencidn v el patentamiento de nuevas

HUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



materiales v tecnologias atin no aplicadas, son algunos factores, entre
muchos otros, que permiten visualizar tendencias tecnologicas. For
ejemplo en la década del 40, con la aparicion del polietileno y demis
polimeros, se pudo anticipar el advenimiento de la era del plistico.

Las tendencias tecnoldgicas nacen en todo aquello que emerge de
los campos cientificos e industriales, y que permite imaginar la prolife-
racion de materiales, tecnologias y productos que compartan esos nue-
vos estados o condiciones. A su vez, el anilisis de estas manifestaciones
trata de visualizar cudles serdn las aplicaciones de dichos avances y su
beneficio para las personas. Por ejemplo, hacia fines del siglo XX, con
el surgimiento de las nuevas tecnologias de comunicacion e informa-
citn, se preveia que todos los productos sufririan modificaciones en un
futuro proximo, Hoy estds predicciones han sido confirmadas: desde
un sistema de calefaccién domiciliario accionado por medio de un telé-
fono celular en una locacidn remota, hasta el envio de fotos en tiempo
real, los productos en su conjunto se han revolucionado a partir de la
facilitacion de componentes sin cable y satelitales.

TECNICAS DE OBSERVACION

o consulta y estudio de publicaciones cientificas de sectores
diversos

L] observacion de innovaciones y nuevos lanzamientos de
productos

L] analisis y testeo de materiales (prestaciones, beneficios, etc.)

[ creacion de escenarios tecnologicos.

VARIABLES DE OBSERVACION

materiales

tecnologias

sistemas

componentes

prestaciones y beneficios
experimentaciones

productos

lineas y grupos de investigacion
escuelas y teorias cientificas.
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3. TENDENCIAS MEDIOAMBIENTALES

Se trata del conjunto de manifestaciones y tendencias propias del
ambiente gue afectan al contexto. Por ejemplo, el ecosistema, el clima,
los fenomenos naturales, el registro de las temperaturas de los iltimos
anos y el calentamiento global, las lluvias v los fendmenos de inunda-
ciones, la aridez de zonas que tradicionalmente eran fértiles, la caren-
cia de agua en clertas regiones, etc. son todas tendencias que afectan a
las vidas de las personas y que necesitan ser estudiadas, El registro y la
mterpretacion de estos datos permite la visualizacion de dreas de tra-
bajo gubernamentales y privadas, la visualizacion de oportunidades de
negocios, como asi la alineacion de la politica publica en la prevision o
asistencia frente a catistrofes naturales,

Limbien se suelen incluir bajo este campo los factores politicos y
gubernamentales gue son capaces de moldear un contexto. Para esto es
necesarios observar la politica pablica, las leves y normativas, las regula-
ciones v los eventos mundiales que afectan a todas las regiones. La con-
sideracion de estos factores puede ayudar a las empresas a prever legis-
laciones futuras que podrian obturar sus negocios, Por ejemplo, la falta
de agua en un futuro proximo podria desalentar los métodos producti-
vos intensivos en el uso de la misma, favoreciendo a través de subsidios
o premios agquellas industrias que utilizan recursos alternativos.

TECNICAS DE OBSERVACION

consulta a estudios estadisticos de climatologia
observacion de politicas publicas

observacion de materias primas

maonitoreo de canales de transporte

creacion de escenarios energéticos.

VARIABLES DE OBSERVACION

canales de transporte

habitat

clima

ecosistemas

materias primas

leyes

normativas, regulaciones y certificaciones,

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



4. TENDENCIAS DE ECONOMICAS

Se trata de la interpretacién de factores de cambio propios al imbito
econdmico como pueden ser la apertura de nuevos negocios, la apari-
cién de figuras contractuales o los cambios de patron de modelos de
gestion de las corporaciones.

En las economias globalizadas, los sucesos producidos en un lugar
pueden incidir en la economia de todo el planeta. Por ejemplo, el sur-
gimiento de micro-emprendimientos como efecto rebote de una crisis
profunda, es una tendencia economica hoy consolidada. Las formas
contractuales, la cantidad de trabajo que se desarrolla dentro de una
empresa o que es contratada a terceros, las formas de gestion o la pro-
ductividad referente a un sector son factores que permiten leer tenden-
cias econdmicas,

A su vez, el conocimiento de la existencia de tendencias economi-
cas puede resultar de vital importancia para una empresa. Porque cier-
tas situaciones pueden malinterpretarse como individuales, cuando en
realidad son generales, y contener implicita una demanda ain no
explotada por nadie.

TECNICAS DE OBSERVACION

™ contacto con monitoreos de economias regionales
® consulta a informes estadisticos
. desarrollo de estudios focalizados.

VARIABLES DE OBSERVACION

economias locales, regionales y globales
negocios (natalidad y mortalidad)
modelos de gestion

productividad

movimiento de capitales

figuras contractuales

normativas

patrones de trabajo

organizacion productiva.



15 TENDENCIAS Y EL PROCESO DE DISENO

En el tomo 2 de esta coleccion hemos explorado ¢l proceso de disefio,
haciendo foco en la importancia de leer las tendencias e incorporarlas
al proceso de diseno., porgue son una fuente importantisima para la
alineacion del negocio a las oportunidades y a los cambios de contexto.
Todo proceso de diseno comienza con la exploracion de tendencias en
los campos anteriormente mencionados: tecnologico, socio-cultural,
economico y medioambiental. Las fuentes de informacion para ello
podrin ser exclusivas o publicas, focalizadas o generales. Sin embargo,
por mas sofisticadas, costosas o sencillas que sean, siempre aportarin
valor y permitirin disparar nuevas ideas,

Las tendencias, como temdticas emergentes en una sociedad, v
como eje del proyecto que las incorpora, suelen estar presentes no solo
durante la ideacion del producto, sino también en su comunicacion
estratégici.

LAS ETAPAS DE UN PROYECTO PARA LA GENERACION DE NUEVDS
PRODUCTOS O NEGOCIOS PUEDEN SER LAS SIGUIENTES:

Meta-proyecto: depuracion de tendencias, definicion de dri-
vers de proyecto, bralnstorming o lluvia de ideas y genera-
cion de disenos conceptuales.

© Validacion de las nuevas ideas. Filtro y elaboracion del plan
de negocios.
Diseno ejecutivo: ingenieria y desarrollo, diseno de producto.
Produccion.
Comunicacion y comercializacion.

8 Investigacion: consulta a informes de tendencias.

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS
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21 ESTAR ALINEADO ES UN BENEFICIO

Las tendencias se gestan a partir de infinidad de manifestaciones vy,
finalmente se consolidan, o cesan de existir. Como empresa, estar
atento a ellas y readaptar la oferta en consecuencia ofrece muchas
ventajas competitivas,

El rediseno. como actividad periodica de actualizacion de productos
y servicios en relacion a los pequenos cambios de contexto, es una
accion de renovacion y mejora que siempre renueva li marca y protege
al negocio de quedar fuera de demanda. Por mas pequenos ¢ inofensi-
vos que parezcan los cambios de consumo, siempre necesitan ser con-
templados. Por ejemplo, en los ultimos anos, a partir de la aparicion de
infinidad de herramientas de venta on-line, el acceso a los productos a
través de la web ha crecido significativamente. Portales como Mercadis-
libre o Amazon estdn concentrando gran parie de las operaciones de
venta. En relacidn a estas variaciones de los modos de buscar v acceder
a los productos, muchas empresas hoy publican sus productos a traves
de terceros en portales similares. Para estas, seguramente la web atn
no represente el canal que sustenta su negocio. Sin embargo, conducir
acciones experimentales ¢s un modo de monitorear en primera perso-
na una tendencia que posiblemente se consolide como normi en un
futuro mds que Cercanda.

VENTAJAS DE REDISENAR EN RESPUESTA
A LOS NUEVOS EMERGENTES

TESTEAR SOLUCIONES DE CAMBIO EN RESPUESTA A NUEVOS HABITOS
DE CONSUMO PERMITE:

experimentar de modo paulatino sin arriesgar el negocio
no quedar fuera de competencia con una oferta obsoleta en
el mediano plazo

© comunicar al publico valores de cambio e innovacion mante-
niendo vigentes los valores de la marca

o encontrar nuevas oportunidades de negocios.

Diferenciarse es estar alineado a una tendencia y ser proveedor de pro-
ductos y servicios que abastezcan esos deseos o necesidades nuevas. El
factor novedad garantiza: menos competidores, consumidores dispues-



tos a pagar un poco mas por obtener algo medianamente exclusivo v,
por sobre todas las cosas, cierto poder para el productor para definir
las normas del negocio. En cambio, cuando un producto o servicio pasa
a ser un commuodity porque carece de novedad o valores diferenciales,
tanto los precios como las caracteristicas del negocio son normalizadas
por el mercado. Por este motivo, los productos planteados en funcidn
de una rendencia en alza, siempre tendrin mayores ventajas competiti-
vas que sus competencias regulares.

PROGRAMAS DE MINDSTYLE
(ESCENARIOS DE ESTILOS DE PENSAMIENTO)

Seguin algunos autores como Francesco Morace, los programas de
mindstyle son matrices conceptuales alimentadas por datos obtenidos
de diferentes investigaciones de campo v de laboratorio que permiten
establecer escenarios futuros. Esos escenarios tienden a decodificar
estilos de pensamiento, acreditando que las asociaciones entre indivi-
duos, sus sociedades v culturas, ocurren por correspondencias en su
estilo de pensar.

ALGUNOS DE LOS ESTILOS DE PENSAR (O MINDSTYLE) QUE SUELEN
NOMINARSE EN LAS INVESTIGACIONES ACTUALES, UTILIZANDO DIFE-
RENTES NOMBRES, PUEDEN SER:

o LOCAL ¥ GLOBAL: Corresponde a productos, servicios, pro-
gramas y acciones gue asumen la etapa globalizadora por
ia que atraviesa la sociedad en esta época, pero se afir-
man en valores y talentos locales para poder insertarse en
ese escenario.

o JUNTARSE ¥ COMPARTIR: Se trata de vivir experiencias com-
partidas en un mismo espacio, sea este virtual o real. Son
encuentros donde se movilizan emociones. Situaciones tales
como festivales, competencias deportivas, o eventos al aire
libre, son ejemplos de esta categoria.

o CHEATIVIDAD ¥ HUPTURA: Corresponde a la valoracion de la
transgresion y la liberacion positiva de energias creativas a
favor de los cambios. Esta manera de pensar abre las puer-
tas a nuevos paradigmas en los campos esteticos, cultura-
les, filosoficos, etcétera.
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o REDES ¥ NOMADES: Este estilo de pensamiento aborda las
posibilidades que la tecnologia ofrece para aquellas perso-
nas de gran movilidad, o nuevos nomades. Quienes partici-
pan de estas experiencias intentan encontrar un punto de
equilibrio entre las infinitas posibilidades que ofrece la tec-
nologia y la voragine que ella provoca.

0 ESENCIAL ¥ CUIDADO: Se trata de una vuelta al cuidado
tanto corporal como mental, en contraste con una sociedad
gue exige cada dia mas de cada uno de sus integrantes. Es
la busqueda constante por tratar de “desacelerar” al ritmo
alocado gue la vida urbana imprime a nuestras vidas.

o MAGHETICO ¥ MAGNANIMG: Se refiere a hechos y situacio-
nes de enorme trascendencia que centran la atencion de
numerosas personas. La observacion de un bello y cautivan-
te paisaje natural, el festejo del Bicentenario, el pasaje de
un siglo al otro, son ejemplos de eventos que concentran la
atencion colectiva en un solo lugar o momento.

0 CONCIENCIA RESPONSAHLE: Lo fundamental en este esce-
nario de pensamiento es el desplazamiento del foco en
usuarios y consumidores, desde el producto hacia el contex-
to social en el que se realiza. Consumo responsable, produc-
tos fabricados sin intervencion de ninos, retorno al valor
equitativo del productor, son alguno de los ejemplos que
incluye este mindstyle.

(8 ) CONOCIMIENTO E INNOVACION: La sociedad del conocimien-
to y la informacion ha enfatizado el peso especifico que le
cabe a la investigacion y la aplicacion del conocimiento en
orden al logro de los objetives de desarrollo y crecimiento
equitativo de una sociedad. El surgimiento de nuevas carre-
ras, el estimulo para articular conocimiento y mercado, la
valoracion de las innovaciones y el surgimiento de nuevos
emprendedores son ejemplos claros de este grupo.

Exploraremos en éste v los subsiguientes capitulos coatro tendencias
actuales, correspondientes a diferentes mindstyles, como ejercicio de

inspiracion pard imaginar nuevas oportunidades de negocios.



2.2 TENDENCIA 1:
COMER BIEN (RICO, SANO Y RESPONSABLE).
MINDSTYLE: ESENCIAL Y CUIDADO.

Cuando una tendencia se consolida, y proliferan en el mercado los com-
petidores, no existe nada mejor para una empresa que ser la mds fiel a
los principios que la gestaron. Panaché de calabazitas a las finas hierbas,
batatitas soufflé sobre crocante de cordero, manzanitas en pangueque carameliza-
do, hoy todo es gourmet y ya nos cansamos de leer menis condimenta-
dos de palabras fusion que sélo sirven para decir a la moda aquello que
no presenta mds novedad que una milanesa. Sin embargo, a pesar de
sonar todo esto a moda ya gastada, los principios de la tendencia que
renombro toda la oferta gastrondmica siguen mds vigentes que nunca.

A partir de los 60, convencidas por la promesa de poseer beneficios
superiores a los naturales, las mujeres renunciaron al amamantamien-
to y se volcaron por las leches de formula. A su vez, a fines de los afos
80, los mensajes publicitarios de las corporaciones empezaron a ser
cuestionados, porque al instalar definitivamente la venta de alimentos
en los supermercados, normalizaron sus aromas, sus sabores, sus tex-
turas ¥ sus nombres en gran parte del planeta.

En respuesta a estos fenomenos, que yva evidenciaban mds benefi-
cios comerciales para las empresas que para la salud de los consumido-
res, los afios 90 se abrieron a las bisquedas alternativas, Y, si bien esta
nueva explosion de variables no cambid el sistema de abastecimiento,
logrd instalar la denuncia de la pérdida de valores culturales, no solo
de los alimentos, sino de gran parte de los bienes producidos por el
hombre, incluyendo la literatura, el cine o la muasica. Es entonces gue
la alternativa se presenta como una opcién para recuperar, al menos,
la voluntad de control sobre aquello que comemos, que escuchamos,
que leemos, en definitiva, que pensamos.

En 1989, de la mano de Carlo Petrini, se funda Slow Food, movi-
miento nacide en ltalia que apova la biodiversidad, defiende los valo-
res culturales de los alimentos y promueve acciones contra la extincion
de los productores originarios y minoritarios. A veinte afios de sus ini-
cios, comer bien yva no es una voluntad de algunos pocos, sino que se ha
convertide en una filosofia compartida por gran parte de las socieda-
des y sustentada por necesidades fisicas, culturales, sociales e intelec-
tuales, Como tendencia instalada, pero que avanza y se profundiza,
posee sus propios indicadores que definen claramente aquellos produc-
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tos v servicios que se inscriben en elli, y a los que claramente se ubi-
can en la vereda opuesta. Exploremos ahora aquellas variables que
definen un producto o servicio en sintonia con el comer hien:

LQUE SIGNIFICA HOY COMER BIEN?

EL ORIGEN DE LDS ALIMENTOS. Como primer eslabdn natural de la
cadena productiva. el origen de las materias primas es el inicio para
cualquier evaluacion en torno a la sanidad y a la seguridad de un ali-
mento. Dénde v como han sido obtenidas, si los procesos han sido
libres de fertilizantes o agregados quimicoes, si las semillas han sido
transgénicas, la distancia del recorrido de producto fresco a la planta
de elaboracidn, las condiciones de higiene de la misma, etcéters, son
todas cuestiones gque importan a los consumidores, La trazabilidad,
como valor en un producto, es parte de esta maoro lendimeia que se
apoya en un consumo responsable y a conciencia. También existen
cuestionamientos éticos y morales en torno al origen de las materias
primas: ;su produccion da sustento laboral a una region? (Cuales son
las condiciones ecologicas v sociales del ambiente que los produce? ;Se
relacionan con su historia v tradicion? La locacion continta siendo un
factor identitario capaz de diferenciar a un producto sobre otro,

LA COMPOSICION DE LOS ALIMENTOS. Aquella poreion del mercado
que hoy esta dispuesta a pagar un poguite mas por la seguridad de su
alimento, también sabe leer las etiquetas de los productos que compra.
El aceite hidrogenado se ha convertido en factor de sospecha v repu-
dio. Colorantes, aromatizantes, aglutinantes o la proporcion de sodio
que posee un producto dulce son indicadores indiscutibles de la pobre-
za del alimento que se estd comprando. Algunas personas, a modo de
resumir el procedimiento para garantizar que aguello que compra sea
sano, directamente recomiendan que, si el alimento no estd envasado,
su calidad es mejor. Es decir, volver a las fuentes, comprar alimentos
no elaborados v cocinar en casa seria la primer opcion para controlar
aquello que se come. Pero si esto no es posible, entonces, la opcion es
que ¢l alimento elaborado esté compuesto de modo equilibrado. Es
decir, que no sea una masa de grasa con sal y azdcar,

LA IDENTIDAD DE LA PROPUESTA. Otro factor que hoy hace al deleite de
aquello que se come es La propuesta que surge del plato. La expenimenta-



citn de sabores. la diversidad de los olores v 1as textuiras, son e del
legado cultural que define el comer bien. Es decir, que ofrece ese plato
intelectualmente. ;Cuil es el estilo de vida que describe? (Responde a
una empatia religiosa, filosdfica o cultural? (Quién es el autor del mismo
o0 a qué cultura nos remite? son algunas e las preguntas cuyas respuesta
podria generar diferenciacion. Ya las grandes marcas se han dado cuenta
de la empatia natural de los alimentos con los estilos de vida. inventan-
do artificialmente publicidades gue atraigan a un publico en particular.
Sin embargo, con un mercado cada vez mis consciente de aquello que
consume, los alimentos y demis productos y servicios afines al comer
bien necesitan comprender v transmitir sus valores implicitos. Hoy la
gente no busca comer solo algo sano o rico, sino que disfruta comer
aquello que se alinea con una manifestacion cultural.

23 LA SALSA “QUE LO PARIO" Y OTRAS
EXQUISITECES. DE MENDIETA A
LA GONDOLA, DE LA MANO DE NARDA LEPES

$e conocian de chicos, y una vez por mes, dia mas, dia menos, procura-
ban no perderse la oportunidad de actualizar anécdotas e intimidades
frente a alguna infusién y un par de ocasionales aldeanos palermitanos
que, mesa mediante, eran testigos involuntarios de aquellos felices
encuentros pericdicos.

La rica v buena comida, obviamente, cubria una importante cuota de
las verborragicas y andrquicas disquisiciones en las que transcurria la char-
la. No era para menos; ella era una ascendente enfant terrible de la cocina
medidtica, €l un entrepreneur criollo, mitad dandy mitad tecno, que se les
habia animado a los ingleses, con unos tés de aspecto minimalista Hama-
dos José (nada de Joseph o Joe), rompiendo con los cinones de las exporta-
ciones argentinas tradicionales poco afectas a la aventura y el riesgo.

La amistad y la pulsion por emprender fueron enhebrando las des-
hilachadas ideas iniciales casi sin quererlo, y poco a poco la trama de
los primeros bosquejos comenzo a tomar forma, y el proyecto sustan-
cia. El estilo "Word" de Narda Lepes encajaba perfecto con el perfil
“Excel” de Pablo Pinkus, y un buen dia —tan bueno y parecido a los
anteriores—. los dos amigos sellaron su sociedad.

Apenas dos afios mds tarde de aquellas primeras tertulias, los produc-
tos Narda Lepes, sin demasiadas estridencias, hacian su aparicion en gon-
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Los cambios en el sistema de distribucion de los alimentos, Ia paulati-
na desaparicién del negocio minorista del barrio. y la necesidad de
alargar los ciclos de vida de los articulos, generaron importantes muta-
ctones en la composicion de los productos.

*Cuando desaparecio la galletiteria de la esquina, que rotaba sema-
nalmente las cajas. los vencimientos pasaron de ser mensuales a anua-
les, y por ello ingredientes tales como la manteca fueron sustituidas
por margarinas y grasas industriales, mis duraderas pero mucho
menos saludables”, explica Narda.

Otro factor ha sido la influencia y la fuerza de venta que significs la
television, cada vez mas protagonista de almuerzos v cenas familiares.

“La gran mayoria de la gente consume lo que la tele le muestra y le
vende. Despuds van al supermercado, ven una géndola de 2 km. de
yogures v otra de similar longitud de quesos fundidos, todos iguales, y
creen gque estan eligiendo. ;Donde encontras el queso blanco Garcia, o
el cottage con sus sabores y texturas particulares? ; Decime en qué
stiper te venden hoy en dia un yogur natural? ;Y los choclos blancos, a
dénde se los llevaron?”, gesticula Lepes.

Paraddjicamente ha sido la propia television la que en su afin de
segmentar cada vez miis sus propuestas, empujada por el advenimien-
to del cable v la multiplicacion de la oferta, abrié las puertas para
DLros mensijes.

5i bien siempre habian existido cocineros medidticos, estos eran
parte del servicio que determinado canal prestaba a su audiencia. De
alli, la receta escrita v pausada, el paso a paso v el desagregado de cada
uno de los ingredientes. De a poco los aspectos funcionales se fueron
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entremezclando con el entretenimiento, v finalmente ¢l surgimiento
de los canales especializados dio a luz un arco-iris variado de chefs, via-
jes, turismo gastronomico y cocina del mundo entero.

Cuando el todavia incipiente proyecto del Canal Gourmet la convocd,
Narda Lepes ya habia armado su propio restaurante, y habia incursionado
con éxito en los avatares del catering, de la mano de su emprendimiento
“Comer v Pasarla Bien”, despuntando una especializacion que la acercaba
a su gran amor por la musica: el catering para recitales, "Fue una expe-
riencia tinica ya que un recital es una organizacion muy amplia, compleja
y sumamente pautada, donde te cruzds todo el tiempo con equipos de
trabajo de diferentes partes del mundo. A partir de alli nos contrataron
para atender los puestos de venta. En ese terreno nosotros sacamos venta-
ja por sobre otras empresas, ya que sabiamos exactamente queé era y
cudnto consumian los diferentes grupos de asistentes como los metaleros
o los alternativos, entre otros”, recuerda risuena Narda.

Al principio la convocatoria del Gourmet no le atraia demasiado. El
modeln existente del chef medidtico no cuadraba con sus modos. Pero
el buen trato con ¢l equipo v el apoyo que el canal le dio para moverse
con total libertad, la animaron a transitar ese nuevo desafio. El resto lo
hizo el piiblico, que abrazo su estilo didactico y desacartonado, convir-
tiendola en la cocinera mis popular de la Argentina y una de las mis
conocidas de Latinoamérica.

LA EXPERIENCIA DE JOSE

Casi simultaneamente con el lanzamiento del Gourmet. a mediados del
2002, su amigo Pablo Pinkus, junto a Alejandro Pitashny, un ejecutivo
del Deutsche Bank, y el director de arte Noe Golomb, los tres ex-com-
paneros del Colegio San Peter’s de Martinez, lanzaban al mercado Té
José, una marca de blends de tés y hierbas ciento por ciento autoctonas
a base de té, mate, rosa mosqueta, cardon, canela y menta pipenta,
destinadas al mercado premium de exportacion.

“Fue un ano a puro aprendizaje”, evoca Pablo, “no teniamos la
menor idea de como sacar un producto al mercado: los certificados, el
registro, el codigo de barras: fuimos aprendiendo a los empujones, y al
cabo de un ano conseguimoes armar un muestrario listo para ser
comercializado, con una pequeia pero aceitada estructura capaz de
responder a la demanda inicial™.

La suerte estuvo del lado de este trio visionario, cuando una de las
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primeras operaciones fue una venta a la paradigmiitica tienda
Harrod's; luego vinieron la Jujosa Harvey Nichols, Selfridges, y Libertys
en Londres. En Paris, el afamado chel Alain Ducasse les abrié las puer-
tas de la Cindad de las Luces, ¢ hicieron pie en la glamorosa Colette v
las conocidas Galeria Lafayette y Le Grande Epicerie.

“Era una ¢poca en la cual se hacia impensable vender una infusion
de mate a veinte pesos en la Argentina, por tal motivo la unica salida

gue teniamos eran los exigentes mercados gourmet de las grandes
capitales, stempre dispuestos a pagar lo que corresponde por un pro-
ducta de calidad bien presentado. Nuestra receta fue una pizea de con-
tactos, una gran dosis de caradurismo porteno, un producto excelente,
una exotica propuesta para el paladar europeo, v un packaging intri-
gante de estilo minimalista que nada tenia para envidiarle a los mejo-
res perfumes franceses”, comenta Pinkus,

Dos anos mas tarde y yva con el reconocimiento de la critica mis
calificada, ingresaron al mercado argentino, con precio de producto
impartado y siguiendo ¢l mismo camino, de arriba hacia abajo. ya pro-
bado: Hyart, Faena Hotel, Alvear, Intercontinental. Costa Galana, fue-
ron algunos de los hoteles miis renombrados en los que José se posicio-
no. La parada siguiente fueron los supermercados, que complementa-
ron el prestigio y el halo de exclusividad ganados tanto fuera como
dentro del pais, con la cuota de volumen necesaria para expandir el
nepgocio. Hoy José exporta a 23 paises.

UN ENCUENTRO SIMPLE Y NATURAL, QUE DIO COMO RESULTADO
UNA SERIE DE PRODUCTOS SIMPLES Y NATURALES

“La idea de que el proyecio comun se apoyara en una linea de conser-
vas y especias fue de Narda”, cuenta Pablo. “En la linea de Narda yo no
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me meto con el producto; mi funcidn es tratar de hacerlo rentable v
posible”, comenta con gesto complice ¢l empresario.

“Yo hago lo mismo que lo gque suelo hacer naturalmente con todas
las otras cosas de mi vida: opinarle arriba”, retruca Narda,

Las lineas con las que han salido al mercado son: la botella de chile
sauce, que luce un acriollado "Que lo parid” como marca; cuatro pre-
paraciones en frascos: chutney en manzana, berenjena en escabeche,
alcauciles en aceite condimentados y pimiento del piquillo; v tres line-
as de mix de hierbas para condimentar; suave, francés y hot. Los pre-
cios de los productos son sumamente accesibles, y tanto por el valor
comao por su formulacion, estdn pensados para acercarle al publico
masivo, especias, condimentos, y preparaciones generalmente destina-
das a consumidores mds sofisticados. El sentido diddctico e inclusivo
de la propuesta se reproduce haciendo piiblicas y accesibles todas las
recetas con las que se han realizado cada uno de los alimentos. L El chutpuy (dis ine
El desarrollo de estos productos les demandd a Narda v Pablo alre- '
dedor de dos anos, Para ello Ia cocinera probé primero las recetas en :
una cocina casera; una vez alcanzada una preparacion satsfactoria, el e una e
producto pasaba a una etapa de prueba en grande volimenes. *No es i
lo mismo cocinar una salsa en una cacerola de hierro chiguita, gue
hacerlo de manera industrial®, aclara Narda. *Busco también propues- lovw emcurtido

: N C . 5 ifas, En Europs v Eat
tas accesibles para quien no probo nunca este tipo de alimentos: el 08 Lriidos ol et

chutney! nuestro, por ejemplo. es mads clarito, mds amable y mds suave
que el chutney convencional; o el caso de 'Qué lo parid’, que es una ite propouHo se |
salsa dulce v con un picante no muy fuerte”, explica la emprendedora. g, iy
La marca, por clerto, es un homenaje a una frase tipica del inmortal il gusasinge

Mendieta, el canino acompanante parlante de Inodoro Pereira, el gau- bttty g



cho del también inmortal Roberto Fontanarrosa.

Una vez desarrolladas las recetas y probados uno a une los productos,
se enviaron para su elaboracion a la provincia de Mendoza, donde un
grupa de proveedores experimentados, cercanos al lugar de recoleccion
de las materias primas frescas, y con paciencia oriental, comenzaron con
el perseverante proceso de ajuste final del producto. Las muestras iban y
venian de Mendoza a Buenos Aires y de Buenos Aires a Mendoza.

“No tiene nada que ver cocinar en tu casa que hacerlo en gran esca-
la”, cuenta Pablo. “Yo le traia a Narda desde Mendoza, unas muestras
va industrializadas que a mi me parecian espectaculares, y ella me las
rechazaba todas®, evoca, ahora jocosamente, el empresario,

“Aun tengo fresco el recuerdo de las cinco veces que me bochd el
churtney, Yo le rogaba, *Pero Narda, al menos probale’. y ella me respon-
dia '‘No me interesa, Pablo, ése no es el color del chutney'. Entonces
regresaba una vez mas a Mendoza con la muestra que ella ni siquiera
habia probado. A eso se le sumaba la copiosa agenda de viajes interna-
cionales de Narda, con lo cual muchas veces yo tenia las muestras,
pero debia esperir a que ella volviera de viaje, probara las muestras,
las bochara nuevamente y se subiera al avion. Me volvié chino porque
es sumamente exigente con cualquier producto que Heve su nombre;
pero eso hoy importa poco. El chutney que finalmente sacamos esti
buenisimo v a la gente le encanta”, relata orgulloso Pinkus.

Hoy los productos Narda Lepes yva se encuentran en las gondolas de
todos los supermercados, v en las principales tiendas especializadas. En
poco tiempo mids comenzaran con las campanas de prensa v las pre-
sentaciones.

Pablo sueia con aprovechar las complementariedades comerciales
de las lineas Narda v José. Mientras la primera es muy conocida en Lati-
noamérica, el segundo pisa fuerte en Europa.

Narda, por su parte, va se encuenira comoda con su nUevo progra-
ma "Dofia Petrona por Narda™ que se emite por ¢l relanzado canal Uti-
lisima, mucho mads cerca del gran pablico femenino que del mas sofis
ticado televidente gourmet de su exitoso programa anterior. Entre el
canal, su empresa multiproyecto y sus nuevos productos, Narda conti-
mia haciendo lo que mais le gusta hacer: procurar que cada dia. sea
miis la cantidad de gente que come mejor.

NUEVAS TENDENCIAS. GRANDES NEGOCIOS



Creatividad y ruptura

TENDENCIA 2: EN BUSCA DEL “APRENDIMIENTO" CULTURAL
(APRENDIZAJE CULTURAL + ENTRETENIMIENTO)

EL TANGO ARGENTINO COLONIZA EL MUNDO.

EL CASO DE LUCIANA VALLE Y ALEX KREBS







3.1 TENDENCIA 2:
EN BUSCA DEL "APRENDIMIENTO” CULTURAL
(APRENDIZAJE CULTURAL + ENTRETENIMIENTQ)

Tres décadas atras, los informes de tendencias yva hacian referencia al
concepto de edutaintment. En una sociedad que comenzaba a contar con
una formacion educativa mas masiva v avanzada, el entretenimiento a
partir de la educacion empezaba a ser una demanda. A su vez, con los
nuevos soportes de comunicacion e informacién, el advenimiento de
los videojuegos e Internet, se instalaria definitivamente una era en la
que la educacion y la capacitacion se hibridarian y fusionarian en un
silo producto, Wikipedia, you tube o los canales de cable como Discovery
o Animal planet son solo algunos ejemplos de soportes gue entretienen
con temidticas académicas propias de la tecnologia, la ciencia, el cono-
cimiento en general y la cultura,

Esta tendencia, la demanda de aprender a través del entretenimiento,
ha convertido a la cultura en un bien exportable. Y, en sintonia con esta
tendencia, la Argentina actualmente ofrece una variada paleta de produc-
tos y servicios propios a su cultura v que son disfrutados en paises tan
remotos como Japon, Estados Unidos o Alemania, entre muchos otros.

El tango es un firme exponente de esta tendencia en alza, Ano a ano,
el Mundial de Tango desarrollado en la Ciudad de Buenos Aires cuenta
con mayor afluencia de turistas extranjeros que llegan hasta el pais para
experimentar especialmente un evento portefio. A su vez, infinidad de
talleres, especticulos y productos afines a la prictica de la danza son
consumidos por este piblico que no se conforma con ser solo espect
dor, sino que principalmente quiere ser un bailarin mads en una milonga.

El polo, demandado por un piblico distinto, también es un expo-
nente de la cultura argentina de exportacion. Tanto los caballos como
los insumos deportivos y los entrenadores de este deporte, que parten
desde nuestro pais al resto del mundo, portan consigo un sello de cali-
dad de origen. Al igual que con el tango, en la Argentina v en el resto
del mundo se dictan anualmente muchos formatos distintos de capaci-
tacion en respuesta a esta demanda creciente.

ZQUE SIGNIFICA EXPORTAR CULTURA?

EL ENTRETENIMIENTO ES LA BASE. Una condicién necesaria para
exportar cultura es que los medios a través de los cuales se transmite



la tematica deben ser entretenidos y favorecer la socializacion entre
quienes lo practican. Los consumidores de culturas forineas que se
interesan por aprender ofras practicas o costumbres suelen buscar un
espacio ludico, en el que puedan divertirse, para pasarla bien y estable-
cer vinculos con otras personas que compartan intereses semejantes,
Los formatos de capacitacion deben ser estimulantes y llevaderos.
Muchas de las actividades centradas en productos culturales de expor-
tacion son desarrolladas a modo de festivales, workshops, seminarios o
academias. El placer y el entretenimiento siempre deben estar presen-
tes en los servicios y productos que quieran aprovechar esta tendencia.

EL APRENDIZAJE ¥ LA CAPACITACION, UN LEGADO. La mayor diferen-
cia entre entretenerse con un producto regular y entretenerse con un
producto cultural, es que el protagonista-consumidor siente que se esti
guedando con algo. Es decir, a través de ese momento de entreteni-
miento, la persona también estd incorporandoe un nuevo saber, crecien-
da, rransformando su punto de vista o haciéndose hibil en alguna des-
treza particular, La cultura en si es transmisora de valores, y el hecho
de aprender algo que proviene de otro origen, permite a las personas
acceder casi de modo nuigico a las virtudes propias de otras sociedades.
Al incorportr sus pricticas, los consumidores-alumnos sienten que se
estin integrando a una comunidad de la cual seguramente valoren su
sensibilidad estética, filosofica, moral o social. Todo producto o servicio
culiural de exportacion debe hacer palpable aquello que entrega, dado
gque stiempre es un medio o vehiculo para el traspaso de valores,

LA FLEXIBILIDAD ¥ LA PROFESIONALIZACION DE LA PROPUESTA. Otra
caracteristica propia de los productos que se inscriben dentro de esta
tendencia es su facilidad para adaptarse a las necesidades de la deman-
da. Es decir, los contenidos son siempre transmitidos a través de for-
matos flexibles a las posibilidades del grupe que los demanda. Por
ejemplo, tanto en ¢l caso del tango como del polo, los modos en que se
dictan los talleres son estratégicos en relacion a su duracion, al costo y
a la locacion en la que se desarrollan estas actividades. Muchos cursos
se dictan directamente en el extranjero, viajando los capacitadores. En
otros casos, se dictan talleres especiales en la Argentina, cuya duracion
tampoco excede las posibilidades de tiempo libre de los participantes.
El secreto de todos estos productos y servicios es ser accesibles a un
grupo de nicho, cuyas necesidades v posibilidades son particulares. No

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS
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tos de baile, Las luces tenues y cilidas apenas dejaban entrever los cua-
dros de Gardel, los afiches de los Gltimos festivales, otros objetos de
incontrastable porteiidad y un pufado de libros repletos de fotografias
que daban cuenta de las distintas etapas historicas del tango.

El murmullo crecia conforme a la cantidad de aficionados que se
sumaban a la partida y con casi 200 personas colmando la capacidad de
la milonga, todo indicaba que la hora de los primeros pasos se acercaba.

Fue entonces que los compases iniciales de Tango Brujo, del maes-
tro [VArienzo, se hicieron escuchar, y la cofradia salio en pleno a des-
puntar el vicio del 2 x 4, que semana a semana los convocaba casi
como un ritual, Le siguieron luego Cicatrices, del mismo autor, Nada y
Bahia Blanca de Carlos Di Sarli, v los clisicos infaltables de Calo, Dona-
to, Fresedo, Liurenz y Pugliese, que transportaban a todos hacia un
mundo de tahires, amores no correspondidos, y nostalgias abrazantes,
tan alejado de la cotidianeidad.

En la mitad de la noche, la voz grave del Df anuncid la presencia de
la esperada pareja de maestros, publicitada desde hacia mads de un mes
a través de los canales invisibles de la comunidad.

Luciana Valle y Alex Krebs agradecieron la invitacion y comenza-
ron a desplegar todo su arte ante la embelesada mirada de los presen-
tes quienes, informalmente, sentados en el suelo del salon, seguian
atentos los pasos de los maestros tratando de retener cada uno de
e50s movimientos,

Al cabo de tres temas los aplausos no se hicieron esperar y como
para darle un respiro a tanta y tan estimulante informacion, el D]
intercalé un track con el estridente sonido del Chaqueno Palavecino,
que invitd inmediatamente a todos, pafiuelo en mano, brazos en alto,
zapateos, giros y zarandeos mediante, a degustar en un par de vueltas
la nortena y festiva chacarera.

La noche discurrid luego con clisicos de la época de oro del tango
argentino, y casi imperceptiblemente los ochos, los giros y los abrazos
fueron apagindose en el instante en que el viernes se convertia en
sdbado.

Al final, el cambio de zapatos, los abrigos, un intercambio de abra-
zos, algunos besos y el regreso de cada quien a su casa.

La helada noche de Portland, Oregén en el alejado noroeste de los
Estados Unidos, habia sido una vez mads, muda testigo del semanal
encuentro en “Tango Berretin®, la milonga mas apreciada por la comu-
nidad tanguera de la ciudad.

MUEVAS TEMDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



DE OREGON A BUENOS AIRES Y DE BUENOS AIRES A OREGON

Alex Krebs estudiaba musica en el Reed College de Portland. su ciudad

natal, v el dia que escuchd por primera vez a Gardel, supo de inmedia
to gque esas melodias lo acompatarian por un buen rramo de su vida
“Me cautivo su voz v su guitarra. Un ano despues descubri el
baile v .|:.l".|'.' fascinado por los pasas ¥ d conexion con la musica
En 1998 decidi ir a Buenos Alres por dos meses, ¥ me quede nueves
bailaba 10 horas diarias. Ya de regreso en mi ciudad, la gente empe-
2 a pedirme que le diera clases de tango. Yo no gueria ¢nsendr a

batlar, pero frente a tanta insistencia COMEence 4 diar mis primeras

clases, Los alumnos s¢ mostraban muy contentos vy el numero crecia
cada vez mis: a partir de alli también yo comencé a disfrutar de esa
actividad”, recuerda Alex con un '-”‘P"".l-l |l'"'-'!|'l L0, APENdS dtectado
par ia lengua materna
En 1999, luego de varos viaes a Buenos Aires v con su flamanty
i

tititlo de Bachelor of Arts, Alex sintio la necesidad de tener un lugar pro

pio donde dar sus clases, ensayar con su banda y organizar milongas



para la creciente comunidad tanguera de Portland.

“Tenia algunos ahorros, pero los desarrolladores inmobiliarios me
desalentaban diclendo que era un proyecto que me costaria una gran
cantidad de dinero; por tal motivo desisti de la idea”, relata Alex.
“Sin embargo, dos anos después, en 2001, buscando una casa para
vivir, encontré, pegado a la vivienda que me ofrecian, un lugar
amplio, un poco abandonado pero con electricidad, agua y todo lo
necesario para concretar mi sueno. Ast fue que, a pesar de los que me
aconsejaban lo contrario, compré esa viela casa a pagar en cuotas
sumamente accesibles. A los 24 afios tenés energia para encarar cual-
quier cosa”, explica Krebs,

“Tango Berretin®, fue el nombre con el que bautizo el lugar y, cua-
tro meses despues de firmar la escritura, en febrero de 2002, la nueva
milonga de Portland abria sus puertas.

El lugar se llend de inmediato por dos razones. Primero, porque
Alex ya era uno de los maestros mis prestigiosos de Estados Unidos, v
otro tanto ayvudado por el traslado de la milonga mds importante de la
cindad -el Estudio de Clay Nelson- de Portland a Seattle. lo cual dejo
vacante el espacio para que Tango Berretin lo ocupara rdpidamente.

“Para algunos Tango Berretin es un emblema porteno dentro de
Portland, pero el lugar es un reflejo de lo que yo soy: no hay en Buenos
Aires un espacio como Tango Berretin, que es al mismo tiempo milon-
ga, salon de estudio, centro cultural y museo, exclusivamente dedicado
el tango”. enfatiza el joven maestro.

[Z[z] Hay alli una cantidad incontable de objetos
recolectados por el y sus alumnos a lo largo de
los INnumerables viajes realizados por todos
ellos a la Meca Imternacional del Tango, Los
numerosos mates, que Alex pone a disposicion
para quienes se acercan al lugar, son parte del
enamoramiento v |a pasion gue este norteameri-
cano tene por la cultura argentina. "En una
ppoca daba clases sobire como hacer un buen
mate, ya que la gente no tenia dea como mani
pular ese artefacto”, comenta nendose &l musi
co y balann.

HUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS
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[urante el dia, Tango Berretin funciona como estudio:; Alex da sus cla

ses privadas, y ensaya bandonedn, su otra pasidn, solo o junto a su sex
teto, Los lunes y martes ensena €l mismo, los mi¢rcales lo hace un
colega, los viernes v sibados hay milongas, alfunas organizadas por él
y otras por Megan, otra eximia bailarina de origen canadiense

“Por suerte, el mortgage (cuota hipotecana), es lo suficientemente
bajo como para no tener gue alquilar el salon para otro tipo de activi-
dades”, aclara Alex

El promedio de habituales participantes oscila en los 130, en algu-
nas u]'u:_:".l_!||||.l.||_lu5~ cuando vienen maestros internacionales o de otras
partes de Estados Unides llegan a ser 200 personas. “Es un mimero
importantes considerando que Portland es una ciudad pequena con
poco menos de 1.000.000 de habitantes”, consigna el emprendedor. “5i
bien existen otras comunidades de tango mads grandes en mi pais,
como las de San Francisco o Mueva York, la de Portland esti considera
da como la de mejor nivel de baile y la menos competitiva. El clima en
nuestia comunidad es de mucha solidaridad, cooperacion entre los
maestros, y apertura frente a los nuevos integrantes”, sostiene Alex y
aclara con gesto complice, "no conozco todavia a ningun partidario de
los republicanos que sea parte de éste movimiento”

Alex conocid a Luciana Valle en una de las primeras giras de esta
maestra argentina a Estados Unidos. Y desde entonces, cada vez que
pueden, realizan exhibiciones juntos o dictan clases grupales, para

deleite de sus sesuidores

HUEVAS TENDEMCIAS, GRANDES NEGOCHDS



DE PUEBLO EN PUEBLO CON EL TANGO A CUESTAS
¥ UN METODO IMPLACABLE

A Luciana Valle el tango le tocd las puertas no mucho tiempo antes de
culminar sus estudios de sociologia.

*Toda mi vida habia estudiado danza como hobby y en un centro
cultural gque habiamos armado con unos amigos habia un tiller de | bt
tango v alli practigué mis primeros pasos”, evoca Luciani.

“Aprendi muy rdpido. por lo que mi profesor de entonces me insis-
tié para que fuera a la milonga. Corria el ano 93, y en aquella época el
ambiente del tango era un poco pesado, yo estaba enfocada en mi
carrera, asi que paso recién un ano para que pisara una milonga. Fui
con una amiga: éramos por lejos las mds jovenes, por lo que pudimos
bailar toda la noche”, recuerda la bailarina

Las cosas se fueron sucediendo de modo vertiginoso. En aquella
milonga inicidtica, una pareja de profesores la estimuld para que se
presentara en ¢l concurso de baile “Hugo del Carril”, organizado por el
Gobierno de la Ciudad. Con el dnimo de probarse se presento, y lo
gand. Luego su profesor la invito a acompanarlo en unas giras a Brasil,
v al poco tiempo desde diferentes lugares cercanos, empezaron a solici-
tarle clases

Pero fue tal vez un encuentro casual en un baile del Parakultural’,
¢l elemento decisivo a la hora de tener que optar entre la sociologia y
Ia carrera del tango.

“Estaba bailando cuando un tpo que yo no conocia, gque se presen:
tdy bajo ¢l nombre de Fabidn Salas, se acercd para sugerirnos que hicie-
ramas una serie de pasos. Como a mi pareja no le salian, el muchacho

me agarrd y probo directamente conmigo. En seguida se mostro sor-



prendido por la rapidez con la que le habia respondido y le comenté a
mi companero: “~jAh, pero esta chica es un aviéon!-",

[EE] Fabian Salas y Gustavo Naveira eran dos jove

' nes y brillantes maestros que recrearon el tra
dicional baile del tango a mediados de la deca
da de los 90. Habian armado una suerte de
laboratorio de investigacion donde se propusie

ron desglosar parte por parte cada uno de |0s

pasos gue hasta ese momento hablan servido

0 estructura al tango. en esa deconstruc

ron identificar v nombrar cada una

Zas (movimientos) gue componian 1as
llcionales del palle, v con toda esa
nformacion fueron conformando una suerte de

termino fundando un nuevo len

Altanet 1l £
allidcaiuei ol

1 el lango.

Cruce adelante, apertura, cruce atras, caminar hacia delante, hacia atras
o hacia el costado, direcciones de giro, situaciones lineales y circulares,
sistemas paralelo o cruzado, pasaron a ser parte del nuevo vocabulario,
Valle se sumo entusiasta a este grupo de estudio. Alli conocié a Dina
Martinez, quien tiempo mds tarde seria su socia en El Motivo, una escue-
la que movilizo a partir del ano 2005 toda la escena del tango joven.

“El trabajo que iniciaron Gustavo y Fabidn dio el pie para innovar,
expandir y explorar el baile y al mismo tiempo genero una herra-
mienta que nos permitio, a algunos de los que aprendimos con ellos,
construir una diddctica del tango que aporté a la ensenanza método
y sistematizacion”, explica la bailarina.

Iniciativas como las prdcticas —lugares de encuentro principalmente
de gente joven alejada de los rigidos codigos milongueros— contribuye-
ron a sumar nuevos publicos al ambiente mas tradicional del tango,
hasta ese momento asociado con un mundo nocturno, de gente mayor,
y con cierta hermeticidad. La mujer comenzo a tener un rol mds prota-
gonico, los atuendos se informalizaron, y la movida se expandi6 ayuda-
da, a partir de 2002, por la afluencia masiva de turistas extranjeros,
dvidos de sumergirse en la cultura portefa.

Hacia fines de la década del 90, Luciana habia empezado a viajar
para dar clases en los Estados Unidos. Todavia el tipo de cambio del 1 a

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS
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La devaluacidn dispard el fendmeno: las milongas, los shows, los festi-
vales, la oferta de clases, y los negocios de zapatos, libros v discos, pro-
liferaron como hongos.

Surgio asi la posibilidad de organizar workshops similares a los
que se realizaban afuera pero en Buenos Aires. Junto a Brian & Deb,
sus organizadores de la Ciudad de Boulder, Colorado, Estados Unidos,
desarrollaron el primer workshop intensivo, donde 20 extranjeros
tomaban cinco horas de clases diarias con Luciana Valle durante una
semana en Buenos Aires, acompafados por un bailarin profesional
cada uno, con quien practicaban a lo largo de toda la actividad. La
iniciativa fue un éxito, y comenzaron a replicarla primero dos, luego
cuatro y finalmente seis veces al afio.

Por otro lado. y con el objeto de recrear aquellas primeras pricticas
organizadas en su momento por Gustavo y Fabidn, Luciana junto a
Dina Martinez. maestra de tango, y Valencia Batiuk, bailarina y cored-
grafa. crearon El Motivo Tango, un espacio emplazado en el tradicional
Club Villa Malcolm del barrio de Palermo, dedicado a dar clases, ofre-
cer pricticas, comercializar productos, y producir especticulos, que
diera cuenta de ésta nueva vision del baile y fuese una puerta abierta
para nuevos pablicos y propuestas de calidad.

“El Motivo dispard una nueva movida de pricticas v al mismo tiem-
po instald al Club Malcolm, un viejo simbolo de las milongas v los bai-
les con orquesta en vivo de la época de oro del tango, caido en desuso,
dentro del nuevo circuito del tango en el barrio de Palermo”,

VIDA, MUERTE Y RESURRECCION DE UNA
TRADICION QUE SE DESPOJA DE SU MODORRA

Luego de sus afos de oro, a partir de la década del 50 el tango inicid su
repliegue, acompanando, quizds, el declive de un pais que habia sido
una gran promesa algunas décadas antes.

La devaluacion de 2001 permitié la explosion de un fenomeno que,
con hechos aislados, se venia incubando desde hacia rato. Algunas peli-
culas como El exilio de Gardel, shows internacionales como el de Tango
Argentino, y una fuerte apertura tanto de la misica como del baile,
habian renovado a la muasica portena, v estaba convocando a una nueva
generacion de profesionales v aficionados agui y en todo el mundo.

El niimero de turistas que concurrid a un especticulo de tango en
el 2005 fue de 570,000, cinco afos mads tarde la cifra trepaba a 815.000.

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS
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tango, un producto indudablemente argentino, suma dia a dia mds
fandticos sin distincion de género, raza, edad o nacionalidad, llevando
en sus genes una parte de lo que, como sociedad y cultura, hemos
sabido construir.
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EL DIFICIL CAMINOG DE LA REINSERCION EN EL MUNDO LABORAL
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4.1 TENDENCIA 3:
PRODUCCION SOCIALMENTE RESPONSABLE.
MINDSTYLE: CONCIENCIA RESPONSABLE

Como hemos descrito en los pdrrafos referentes a la tendencia de comer
bien, los 90 fueron testigos de la denuncia social en contra de las corpo-
raciones. Otro factor que vino aparejado con el saqueo cultural propio
de la globalizacion fue la explotacidn de los trabajadores en aguellos
paises en vias de desarrollo que carecian de legislaciones laborales sdli-
das o que eran dirigidos por gobiernos poco transparentes que poca
atencion prestaban al control de las leyes,

Los movimientos anti-globales en repudio a la cumbre del G8, la lite-
ratura que profesa un planeta de No logo (sin marca) son solo algunas de
las manifestaciones en favor de un mundo en el que la cadena producti-
va beneficie de modo ecudnime a todos los eslabones que la integran. A
su vez, a pesar de haber pasado mis de dos siglos desde el inicio de la
Revolucion Industrial, en muchos paises las condiciones ambientales y
de seguridad del espacio de trabajo ain son poco satisfactorias.

La contaminacion del planeta, la deforestacion de bosques no culti-
vados, el trabajo de menores son problemas ain no resueltos. Y, en res-
puesta a estos padecimientos, han surgido en las tltimas dos décadas
infinidad de organismos sin fines de lucro y empresas socialmente res-
ponsables que, bajo la forma legal de organismos no gubernamentales
o cooperativas, tratan de defender a sus trabajadores v demostrar con
sus gestiones que una forma mads justa de trabajo es posible,

A su vez, existe también un publico que demanda de modo crecien-
te productos que saben justificar los medios a través de los cuales han
sido producidos, quiénes han trabajado en estos y cudl es el impacto
ecolégico de su existencia para el planeta. Cadenas de comercializacion
europeas como Oxfam de Inglaterra o Altromercato de Italia, son solo
algunos ejemplos de una tendencia que continia asentindose,

Los consumidores de productos socialmente responsables, a través
de sus compras, se sienten participes de la denuncia y de la repara-
cion. La compra hoy es una herramienta para el cambio, para la
transformacion, para la manifestacién politica, como asi para la con-
dena de aquellos procedimientos que van en contra de la ética, la
vida y el desarrollo equitativo de todos. Los productos que han sido
concebidos bajo condiciones socialmente responsables necesitan ser
certificados por un publico que los valore. Para esto, los trabajadores



tienen que encontrar los canales alternativos que etiqueten, validen y
legitimicen sus ofertas.

4.2 ¢QUE SIGNIFICA SER
SOCIALMENTE RESPONSABLE?

LAS CONDICIONES DE TRABAJO. Al igual que en el caso de las certificacio-
nes de calidad, las empresas que se pronuncian como socialmente respon-
sables deben cumplimentar una serie de requisitos para ser consideradas
como tal. Todos los productos etiquetados como socialmente responsables
deben cuidar las condiciones de trabajo de las personas. La salubridad de
las sustancias con las que se fabrica, la paga de los trabajadores, la segun-
dad de los procesos, el estado del herramental y la maquinaria o las condi-
ciones de las instalaciones, son sdlo algunas de las variables que se moni-
torean para garanfizar que un producto es socialmente responsable.

LA INTEGRACION DE LAS PERSONAS. A su vez, una condicion que se
repite en los productos socialmente responsables es la clara comunica-
cion que se hace de las personas que han intervenido en los distintos
eslabones productivos. Para un consumidor de productos socialmente res-
ponsables €] trabajador, sea un artesano o una comunidad, prima sobre el
producto. Porque la principal razon de la existencia de esos bienes es la
integracion social de las personas, alejindolas de la pobreza y ayudindo-
las a ser de algin modo libres. Por este motivo, tanto la nomina del pro-
ductor, un esbozo de la equitativa reparticion de la ganancia o alguna alu-
sion a la recuperacion de valores culturales, siempre debe estar presente
en las etiquetas o la folleteria que acompana estos productos.

EL IMPACTO EN EL MEDIOAMBIENTE. Los productos socialmente res-
ponsables también deben estar alineados a cuestiones ecolagicas. 5i el
factor humano prima sobre estos productos, este es entendido como
una parte de un ecosistema que debe ser preservado y protegido de la
devastacion desmedida. Tanto el origen de las materias primas como
las condiciones de reciclado de los productos socialmente responsables
no puede ser descuidados. Para un publico dispuesto a pagar un poco
muis por un producto que colabore con otras realidades, seria una con-
tradiccion encontrar productos socialmente responsables que no hayan
estudiado su impacto en el planeta.

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



4.3

Juana tiene 25 anos. Temprano se levanta para llevar a Sofia, su hijita
de 7, a la escuela; Diego, el benjamin de 4, se va a quedar con la abue-
la. El frio de ese jueves en la villa 1-11-14, la mds poblada de toda la
Ciudad de Buenos Aires, parte el cuerpo.

De Flores a Barracas hay una hora y algo, de colectivo. El subsidio
que le brinda el Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires para la capaci-
tacion le cubre el vidtico ademads de ayudar a su economia familiar y
reconocer su sacrificio, y de esa forma puede viajar, como lo viene
haciendo desde hace ya casi un ano, para participar en el Taller de
Cosiendo Redes, un espacio organizado por la Fundacién Paz para
capacitar en el oficio de costura a mujeres desocupadas.

Juana estd entusiasmada; una empresa solicité a Cosiendo, una rec-
tista'. Liliana, la presidenta de la Fundacion, hace una semana le comu-
nico a ella y a otras nueve companeras, la buena noticia; y organizé

una capacitacion intensiva en este tipo de maquinas, para que las diez



puedan enfrentar el proceso de seleccion. En un mes mas, muy proba-
blemente, Juana ingrese a su primer trabajo en relacion de dependen-
cia; y Cosiendo Redes habrd ubicado una mis de las 430 mujeres que
participan en sus Cursos.

CAPACITACION Y HERRAMIENTAS. NUEVAS OPORTUNIDADES
PARA MUJERES QUE NO LAS TIENEN

Liliana Crigna, estd al frente de la Fundacién Paz desde el ano 2006
funda en el ano 93 la Fundacion Paz con el objetivo de asistir a muje-
res victimas de la violencia familiar y capacitarlas para brindarles la
oportunidad de desenvolverse en la vida con dignidad.

Luego del afio 2002, junto a la recuperacion de la industria local,
comenzd a crecer la demanda laboral, v las empresas de indumentaria
no lograban abastecer sus requerimientos.

Liliana evalud que la capacitacion podia ser un camino préctico y
exitoso para devolverles a aquellas mujeres carentes de futuro y respe-
to en el seno familiar, una cuota de dignidad y poder de decision que
la sociedad les habia vedado.

“En el 2006 aplicamos a un subsidio del irea de Desarrollo Social
del Gobierno de la Ciudad. ya que si bien teniamos la decision de que
hacer, no contidbamos con los medios: en ese entonces en la Fundacion
éramos solo dos personas”, recuerda Liliana.” Por suerte ganamos, y
ese Mismo afo Compramos nuestras primeras maquinas y comenza-
mos con el primer curso de confeccion de la Fundacion, que conto con
la participacion de 20 alumnas”.

Con esa primera experiencia a cuestas, se acercaron al comedor
comunitario de la Villa 3, donde llegaron a un acuerdo para ensenarles
a coser a las mujeres que se acercaban alli,

“Eran los primeros pasos. Nosotros las capacitibamos para que tuvie-
ran algunas herramientas con las cuales defenderse, pero no les acerci-
bamos empresas ni posibles oportunidades laborales”, cuenta Liliana.

Il 2007 fue un ano de cambios. Primero instalaron su pequeno
taller en MOCA, un emprendimiento inmobiliario de alta gama para el
barrio de Barracas cuyos desarrolladores les facilitaron temporalmente
un espacio para funcionar. Finalmente lograron contactarse con el Cen-
tro Metropolitano de Disefio, emplazado en el mismo barrio, que les
abri6 sus puertas v las albergo, invitindolas a que fueran parte de ese
proyecto en crecimiento. Alli encontraron un espacio amplio, comodo
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y sonado, una red de contactos con el mundo formal de la confeccion y
el disefio, y una solida plataforma que les aportd visibilidad.

En muy poco tiempo las chicas de las villas v los barrios mas humil-
des se encontraron compartiendo cortes y cosidas, con inquietas dise-
fiadoras recién egresadas de la UBA que iban en busca de la mano y la
experiencia practica que su carrera no les habia aportado.

EB Ese entrecruzamiento social fue sumamente
importante, 'que sumado al edificio nuevo y confor
lable donde estabamos, aporamnn un cilma de
qdloracion para todas aquellas que paricipaban de
la experiencia”, relata la presidenta de la Funda
cion. “Pensa gue muchas de |las chicas estaban en
gituacion de calle, sin vivienda ni lugar adonae i

No obstante, y a pesar del aporte que les proveia la participacion de
disenadoras en el terreno vivencial, se dieron cuenta a tiempo de que
estaban alejindose de las premisas y objetivos con los que habian con-
cebido el programa.

“Decidimos. entonces, restringir la participacion de todas aquellas
personas que podian pagarse un curso en otro lado, y focalizar nues-
tros esfuerzos en aquellas provenientes de segmentos mds desprotegi-
dos", consigna Liliana,

Un convenio con la Direccion de Economia Social del Gobierno de
la Ciudad, a partir del cual este organismo comenzo a acercar mujeres
provenientes de barrios carenciados, les posibilité ampliar de manera
sustancial el nimero de inscriptas a los cursos regulares. De manera
complementaria la Fundacién abrio una linea de trabajo con los peque-
fios talleres de confeccidon, muchos de los cuales funcionan en las pro-
pias casas de quienes los operan.

“Con ese sector impulsamos, ademas de la capacitacion técnica, un
acompanamiento para lograr mayores niveles de asociatividad y su forma-
lizacion en cooperativas, dado que las empresas estin dvidas de este tipo
de figuras que les permiten tercerizar su produccion”, explica Crigna.

La asistencia no solo se compone de horas de taller aprendiendo
junto a las maquinas. La Fundacién cuenta con el apoyo del irea de Eco-
nomia Social del Gobierno de la Ciudad que les proveen tutores para
acompanar a las alumnas en el dificil proceso de introducirse en el siste-
ma productive formal,
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Las tutorias apuntan a generar una cultura del trabajo v es el [Hiso pre

vio necesario para la insercion posterior de las alumnas, Obviamente

en el vinculo entre las mujeres v el o la mitora, sureen una cantidad de

problemas que son parte del entorno en el gque viven diariamente las
vcas: violencia, droga, adicciones, etcétera. No obstante ello. 1a asis

tencia se focaliza en la remidrica laboral



‘A partir de las tutorias. vamos definiendo junto a ellas cuadl es la

modalidad de trabajo ClUIE TS S a0erca 4 5Us Ca il idades v |l||‘-||'!i

des: dentro de una empresa, por Su cuenta armando un taller, o f

1]
mando una cooperativa. Segiin elijan alguna de estas cuatro modalida
des, las capacitamos ¥ Aacompananios o los tramites v gestiones gque
sean necesarias”, explica Liliana

El tiltimo paso de la capacitacion se orienta a la insercion laboral

ara ello oreanizan encuentros de tres horas semanales. Alll se sur
pen inicialmente en la problemdtica del trabajo tanto aqui como en el

resto del mundo, Se presentan recories de dianos de diferentes palses

rentes regiones del pla

donde se tratan los problemas laborales de d
neta “Es una forma de ver gue la problemitica de la desocupacion, se
enmarca en contextos que traspasan las fronteras de la Argentina
relata esta emprendedora social

En los encuentros subsicuientes, las alummnas abordan la confeccion

de su propio curriculum. *Es un momento muy movilizante para ellas,
yva que se trata de una mirada hacia la propia identidad, donde debo

escribir en un papel en blanco, quién soy, qué s¢ ¥y chino me presento”
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prosigue Liliana. Luego, la capacitacion prosigue en diferentes reunio-
nes semanales en las que se abordan uno a uno los problemas con los
que se van a encontrar al confrontar con su nueva situacion laboral.
“Quisiéramos poder dedicarle mads horas a estas cuestiones, pero no es
posible ya que las chicas comienzan a faltar cada vez mds, debido a sus
propias problematicas cotidianas. En resumen, en el segundo cuatri-
mestre es donde intensificamos todos los aspectos que tienen que ver
con la formacion de las cooperativas, las formas de insercién en las
empresas y nociones bdsicas de derecho laboral que es un tema cada
vez mas solicitado”, senala la especialista.

INVOLUCRAMIENTO DE LAS EMPRESAS EN LOS TEMAS
DE RESPONSABILIDAD SOCIAL: UN LENTO PROCESO

El gran motor de la insercion laboral es sin dudas la demanda por
parte de las empresas, ya sea tomando personal en relacion de depen-
dencia, o impulsando el desarrollo de proveedores como talleristas o
cooperativas.

“En estos anos hemos realizado innumerables desayunos de trabajo,
reuniones y encuentros de sensibilizacion con los empresarios. Todos
se emocionan cuando ven nuestro video, y afirman compartir nuestros
valores, pero a la hora de tener que tomar gente o abrir la posibilidad
de becar a alguna de las alumnas, son realmente muy pocas con las
que se puede contar”, indica Liliana sin resignarse, y acota “es lo que
tenemos y por eso tenemos que seguir trabajando”,

Tramando, Maria Cher, Rapsodia, Chocolate, Carmela Achaval, son
algunas de las empresas que se acercaron para emplear mujeres del
programea.

El Shopping Paseo Alcorta organizd, el ano pasado, una accién por
la cual reconocidas marcas que tienen locales en el mall, becaron a
algunas de las chicas con el objeto de producir una serie de bolsos
intervenidos con la inscripcién Cosiendo Redes. El Shopping comercia-
liz6 los productos y le reintegré un porcentaje a la Fundaciéon para que
ésta continuara con sus proyectos solidarios.

Para poder incrementar el niimero de empresas que se sumen al pro-
grama, y hacer mas eficiente la insercion de las alumnas en ellas, la Fun-
dacion ha sumado una persona que se dedica especialmente a rastrear y
organizar las necesidades de las empresas, para luego fortalecer el entre-
namiento de las chicas, alinedndolo con las demandas concretas.




LA PROFESIONALIZACION DEL TALLER

Cosiendo Redes imparte actualmente cursos de molderia, textura,
aprendiz de sastre y operario de maquina, que ampliardn el ano proxi-
mo al manejo del shablon. Estin trabajando para adquirir en breve un
plotter que les permita abrir un curso de molderia asistido por compu-
tacién, vy se proponen continuar por el camino de las especializaciones
a traves del lanzamiento de nuevos cursos de corseteria y camiseria
que estdn en proceso de preparacion, La mayor especializacion, sostie-
nen, les posibilitara ampliar la nomina de tomadores de empleo.

Con el afin de profesionalizar v elevar la calidad de sus capacitacio-
nes, la Fundacion acaba de sumar un nuevo profesional para cubrir las
funciones de director académico. *Nuestras expectativas apuntan a
poder validar las capacitaciones que actualmente ofrecemos y las que
Nos Proponemas iNnCorporar en torno a un titulo del tipo de una tecni-
catura o similar”, confiesa Liliana, “pero para ello necesitamos sumar a
algin socio o entidad patrocinante que nos permita financiar de mane-
ra estable al cuerpo docente de la carrera”™

La estructura del programa cuenta hoy con un director académico,
10 docentes, tres personas en puestos administrativos ¥ una persona a
cargo de la vinculacion con las empresas,

Cosiendo Redes abrird en los proximos meses un nuevo taller en el
Municipio de Tigre. Cuentan para ello con el apoyo de la Intendencia y
la posibilidad de aprovechar el importante numero de empresas de
indumentaria radicadas en la zona norte del Gran Buenos Aires.

Han incursionado, también, en Tilcara, Provincia de Jujuy, impulsa-
dos por un Hamado casual. la pesibilidad de un subsidio, y l1a pulsion
indoblegable de transferir algo de la experiencia acumulada a uno de
los lugares mads reconditos de la Argentina. “Sin embargo, sostiene
Liliana Crigna, al margen de estas experiencias puntuales en territorios
alejados de nuestra drea de influencia, no tenemos pretensiones. ni
ambicidn de crecer mas alla de nuestras propias posibilidades. Estamos
comodos con nuestra escala, y si se presentaran otras oportunidades,
con gusto me pondria a disposicion para volcar todo mi conocimiento,
adquirido en estos afos de trabajo, en quienes de manera seria y res-
ponsable deseen liderar una gestion cuyo objetivo sea devolverle algo
de la dignidad perdida a un pufiado de mujeres gue no han tenido
posibilidad de formarse y ofrecer al mercado sus capacidades y fuerza
de trabajo”.
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5.1 TENDENCIA 4: LA FORMALIZACION
DE NUEVAS DISCIPLINAS EN DEMANDA

Aprender oficios no institucionalizados atn por las grandes universida-
des no es un tema nuevo. En la década del 60 proliferaban los cursos y
las academias a distancia que permitian capacitarse por corresponden-
cia en disciplinas entonces emergentes como la fotografia, la mecano-
grafia, la mecdnica o la ilustracién. La necesidad y las ganas de capaci-
tarse en una formacion con salida laboral continda siendo vigente, y
los grades centros urbanos son siempre locaciones propicias para cap-
turar esta demanda y ofrecer todo tipo de productos y servicios afines
a ésta. En las Gltimas dos décadas, en la Ciudad de Buenos Aires, ha
sido notable la apertura de infinidad de escuelas, cursos y servicios
orientados a capacitar a las personas en profesiones y conocimientos
no institucionalizados, Este fendmeno generalmente se da en las gran-
des ciudades, que cuentan con gran cantidad de profesionales capaces
de ofrecer su conocimiento a través de organismos ¢ instituciones
alternativos a las instituciones superiores.

Institutos de cocina, gastronomia v pasteleria; escuelas de hoteleria
y turismo; academias de pelugueria, yoga, danza y actuacion; escuelas
de acrobacia, ilustracion, escenografia, magia, comic 0 cine, las temati-
cas son infinitas, pero la caracteristica comun es que todas ofrecen una
educacidn medianamente formalizada, a través de formatos diversos,
tanto para la gente radicada en la ciudad, como para aquella que se
encuentra de paso por unas semanas. El comin denominador es la
capacitacion con fines laborales.

Las ventajas para quienes estudian dentro de estos nuevos espacios
suelen ser gue encuentran estructuras que exigen menos requisitos de
ingreso (estudios, cursos de ingreso, etc.) y que los formatos de dictado
son mas acordes a sus realidades. Generalmente se trata de cursos que
contemplan la agenda de ocupaciones de quienes concurren, por lo
cual ofrecen horarios mids flexibles y menos extensos, v contenidos con
menor exigencia,

Para aquellas personas que dictan estos cursos, la ventaja es princi-
palmente que encuentran espacios mis flexibles, creativos e incluso
innovativos, dentro de los cuales expandir sus conocimientos v transfe-
rirlos a un publico mds masive.



LQUE SIGNIFICA FORMALIZAR UNA NUEVA DISCIPLINA?

SALIDA LABORAL GARANTIZADA. En general, aquello que persiguen las
personas que se forman en nuevas disciplinas es un pasaporte hacia un
trabajo calificado. Las personas interesadas por estos nuevos conoci-
mientos ingresan a la capacitacion con la expectativa de ser formados
en una labor que les permita conseguir un puesto de trabajo que sea
su sustento. Por este motivo, es importante la vinculacion de la institu-
cion capacitadora con el mercado laboral. Las nuevas disciplinas forma-
lizadas poseen esa caracteristica de ofrecer herramientas de trabajo
mads directas, personalizadas y pricticas que las formaciones universita-
rias o académicas tradicionales.

LA APERTURA ¥ FLEXIBILIZACION DE LA PROPUESTA (PARA TODOS).
Otra cualidad propia a las nuevas disciplinas formalizadas es que deben
poder aceptar a la mayor cantidad de personas. Si las exigencias para
cursar una carrera universitaria son una limitante, por oposicion, estos
nuevos formatos alternativos v complementarios a las profesiones tradi-
cionales. tratan de excluir lo menos posible, haciendo que su producto
seq accesible a todos, ya sea por los requisitos de entrada como por las
cargas horarias, precios o duracion de los cursos, A su vez, en una
misma institucién se ofrecen variedad de formatos para que la transmi-
sion de los contenidos sea oportuno para la gran mayoria (cursos anua-
les, cursos cuatrimestrales, seminarios, otorgamiento de titulos inter-
medios, formatos de capacitacion a distancia on-line, etc.)

EL REFERENTE DE LA PROPUESTA. Para que estas instituciones estén
validadas, siempre necesitan de un referente reconocido que las apadri-
ne, y es importante el reconocimiento que exista hacia el ritulo alcanza-
do. Por ejemplo, en el caso de las disciplinas gastrondmicas, la Escuela
de cocineros del chef Gato Dumas, fue vanguardia, al abrir de la mano
de un creador reconocido una institucion cuya propuesta original, iden-
tidad y filosofia responden a los valores de su fundador. Y, con la sola
presencia de su apellido en el titulo otorgado, el mismo es validado
socialmente, Otro tanto ocurre con las academias de baile, las escuelas
de cine o las de circo. Es clave que estas instituciones, o productos com-
plementarios, estén acompanados por el sello y la tutela de un persona-
je reconocido y respetado como experto en dicha temiitica,
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un pais como la Argentina

Una vez que se repasaron las extraordinarias cifras y los ejecutivos
exultantes proyectaban promisorios anos de bonanza y crecimiento,
Miretti, a contrapelo del encuentro, los miro fijo de a uno por vez v les
dijo; “muchachos, tenemos que pensar en otra cosa porgue este pais

marcha al desastre
PEGANDO EL GIRO EN EL MEDIO DE LA DEBACLE. NACE IMAGE CAMPUS

Prodaltec era una empresa importadora de impresoras de gran porte,
plottérs, scanners, v softwares de dibujo, v edicion. que durante la
Convertibilidad vio la oportunidad de actualizar, a precios accesibles,
todo el parque tecnologico de estudios de diseno, arguitectura, impren-
tas v negocios de servicios griaficos de la Argenting. Era un momento
donde los equipos se importaban en dolares v se vendian en la misma
moneda. v las cartas de crédito que se abrian en los bancos se iban acu
mulando conforme al @mro v la salud del negocio

La crisis del ano 2000, la gran caida de la demanda v la devaluacion
asimétrica, modificaron de forma abrupta la direccién del viento, v el

barco entonces, CoMEenzo a irse a |‘il|'|'|l.' La presuncion de Fduardo
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se transformo en certeza; y en un instante nomds, el euférico optimis-
mo mutd en una angustia asfixiante,

“Nos juntamos con Anibal Menezes, recuerda Eduardo, y empeza-
mos a pensar qué cosas hacer para dejar de vender paquetes que costa-
ban cientos de miles de dolares, y se acumulaban como stock en nues-
tros depdsitos, para pasar a vender los famosos intangibles que en ésa
época ya comenzaban a sonar”,

EE

La empresa tenia un pequeno departamento de
capacitacion, cuyo objetivo era ensenaries a sus
clientes como aprovechar mejor 1as herramientas
que compraban, mediante un Uso exhaustivo de
las tecnologias que adguinan. Debido al cada vez
mas corto ciclo de vida de estas, y a su mayor
especificidad, surgio alli la posibilidad de aprove-
char el fuerte vinculo construido con proveedores
y clientes, ofreciendoles mas y mejores cursos
de capacitacion para sus equipos y formando
futuros profesionales para sus empresas.

“No hay que olvidarse, acota Menezes, que en aquellos afos se produjo
el primer gran boom de internet; la primera empresa con la cual desa-
rrollamos relaciones comerciales en cardcter de Centro de Entrena-
miento Oficial fue Macromedia'.

Ademis de la gran demanda de formacién que venia motorizada
desde el mundo de las “punto com™, en el afio 2000, comenzaron a
acercarse un importante numero de estudiantes que querian capacitar-
se para poder irse del pais y conseguir trabajo en el exterior.

“Durante los afios 2001, 2002 y 2003 un alto porcentaje de los estu-
diantes argentinos tenian como objetivo irse a trabajar a otro pais”,
sefiala Miretti. "En la actualidad sucede todo lo contrario; las empresas
de aqui se pelean por llevarse los mejores recursos humanos, en una
espiral de canibalizacién cada vez mds acentuada”

A partir del crecimiento y la sistematizacion del drea de capacita-
cion de Prodaltec surgid, entonces, Image Campus,

“Inicialmente nosotros dictidbamos cursos que iban al encuentro de
la necesidad de aprender de manera sistemitica el manejo técnico de
las herramientas mds utilizadas en la web, o en cualguier tipo de
entorno grifico, pero eso fue cambiando y la demanda fue virando

@

1. Macromedia arm una
Cmpresa norleamaerkcana,
desamollndora de softwa
re ide graficos, creada en
1992, Entre sus produc
tos mas conocidos gu-
ran el Flash, un programa
para realizar paliculas y
animpciones interactives
para intarnet, utilizado en
Ia gran mayoria da los
sitios weh actuales, y
Dreamweaver, un edilor
dir HTML para &l diseno
de sitios web, entre los
mias conocidas. En ol ano
2008 fue adguirida por
Adobe System, confor-
mandose la compania de
saftware de grificos y
harramiantas wib mas
mportante del mundo.

2, Exprasion uthizda

pitriy denominar a las

oIMpresas que Nacian

D PrOVesT Servicios
dentro dae i red.




hacia propuestas que inlegrasen ese conocimiento Por L'IL'IHJil'.I. paara
desarrollar un sitio web, se necesitaban conocimientos de Photoshop
Flash y Dreamweaver entre otros programas, Cada uno de ellos era pro
piedad de diferentes companias y por lo tanto la integracion orientada
hacia un conocimiento mds articulado acerca de como desarrollar un
sitio web, fue cobrando cada ver mads importancia en nuestra propues-
ta. De esa forma empezamos a disenar y ofrecer programas, o carreras
cortas, gue eén un lapso de alrededor de un ano, le permitia a la perso
na salir v conseguir trabajo”, explica Anibal Menezes, actual rector de

Image Ca IS

"En nuestro rmubro, todo los dias te preguntis que de todo lo que hio
mos hasta ahora ya no sirve mas”, sostiene Eduardo. “Para tener una
idea, actualmente existen versiones de software gue se actualizan
semestralmente, v en algunos casos los cambios son tan significatvos
gque impactan de manera severa en todo el flujo de trabajo”

En el ano 2005, la institucion formalizo sus primeras tres carreras
de tres anos de duracion cada una: la tecnicatura superior en desarro

o de videdjuegos, [a fecnicatura supenar en diseno ¥y animacion 30, v

la carrera de realizador integral de dibujos animados.
NUEVAS PROFESIONES PARA NUEVOS NEGOCIOS

Segun una encuesta realizada en el ano 2008 por la Asociacion de
Desarrolladores de Videojuegos de Argentina (ADVA) v el Centro de
Estudios para el Desarrollo Econdmico Metropolitano del Gobierno de
la Ciudad de Buenos Arres (CEDEM], en las 23 empresas encuestadas
para el trabajo, se realizaron desarrollos de videojuegos para terceros
con una facturacion promedio por firma de $800.000.- y empleando
alrededor de 370 personas. El salario neto del sector alcanzd, durante
ese ano el monto de $3.000.-, siendo [1'|'L'l::l|d”:l:ht'ilrl‘\ y artistas grificos

los perfiles muis demandados.
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El interés creciente por este tipo de profesiones se debe a la gran

demanda no satisfecha de profesionales que tanto en NUesIro pais
como en el mundo se incrementa dianamente
Un trabajo del economista Martin Raposo publicado por la Universi-

dad de Palermo da cuenta de la importancia relativa de esta industria

respecto de otro gigante como lo es la industria del cne
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s En nuestro pais existen en la actualidad mis de 35 empresas y 500 pro-
i fesionales trabajando en diferentes ramas: Celulares, Web, Adverga-
mes, PC, Edutainment, segiin consigna un informe de la ADVA. A su
oo vez, se puede encontrar. en el amplio espectro local, emprendimientos
g gue se dedican exclusivamente a exportar sus productos, olros enfoca-
SN0 & Gemands dos a realizar tercerizacion de desarrollos aprovechando nuestros com-
bl usgotie) petitivos costos internacionales y, finalmente, producciones que apues-
' fws ' tan a reactivar el mercado local aprovechando los récursos de las lvi-
mas tecnologias. Y cabe destacar, segin el mismo estudio de Raposo,
que en los dltimos cuatro anos la cantidad de empresas que conforman
el sector ha crecido mas de un 100%,
Otro campo donde estas nuevas tecnologias proveen cada vez

mayor salida laboral es el de la animacion, v los efectos especiales digi-
tales para la posproduccion de films

*Cuando nosotros empezamos, la gente decia yo quierp ser un dise-
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flador multimedial, algo que en definitiva sonaba lindo pero de tan
general que era no referia a nada concreto. En el mercado habia ani-
macién, disefio grifico, diseno interactivo, y cada una significaba una
rama de ese gran paraguas indiferenciado que era la multimedia, y que
al mismo tiempo, cada una de ellas, requeria de sus correspondientes
especializaciones”, sefiala Menezes, y prosigue: “nuestro gran diferen-
cial fue el haber lanzado propuestas para cada una de estas ramas y sus
especializaciones, de acuerdo a las modalidades que ya existian en el
exterior, y que en el mercado local comenzd a exigir”.

Cuando surgi6 la animacién 3D los especialistas debian saber de
todo un poco: modelado, efectos, animacién y simulacion. El mercado
publicitario y de produccién de largometrajes comenz6 a demandar
mads profesionalismo y especializacion: uno que anime, otro que mode-
le, otro que sepa realizar efectos, etcétera.

“En Image Campus tenemos por ejemplo, una especializacion en
simulaciones dindmicas, el especialista en este tema es una persona
muy buscada y muy bien paga tanto en el mercado local como en el
internacional; uno de nuestros profesores es uno de los mayores exper-
tos en simulacién de fluidos (liquidos y gases). Gran parte de los efec-
tos que se ven en la publicidad argentina donde aparecen gotas de
agua que se dispersan en el aire los hace él y por eso todas las produc-
toras lo van a buscar”, explican entusiastas Miretti y Menezes.

EE

La gran mayoria de las mas de 100 empresas que
en estos anos han surgido de Image Campus,
desde las mas chicas hasta las de mayor porte,
trabajan para el mundo. El mercado en esta Indus-
tria es global. Y todos ganan en dolares. Hay
empresas argentinas que en no mas de 10 anos
han pasado de los 2 o 3 socios fundadores a ser
companias de mas de 1200 empleados y a aspirar
a cotizar en en el Nasdaq . También estan las
extranjeras como Gameloft, gue se han establecido
en nuestro pais por las ventajas del tipo de cambio
y por la gran calificacion del recurso humano.

“Nuestros egresados salen con un nivel tal, que los califica para ingre-
sar a cualquiera de esas companias y dirigir proyectos; en otros casos
se lanzan a armar sus propios emprendimientos”, detalla Menezes.

P

(§

3. La NASDAQ (National
Association of Securities
Dealers Automated Quo
tation), es la bolsa de
valores electronica auto-
matizada mas grande de
Estados Unidos. Con mas
de 3.B00 companias y
corporaciones, tiene mas
volumen de intercambio
por hora que cualquier
otra bolsa de valores en
el mundo. Lista a mas de
7.000 acciones de peque
na y mediana capitaliza-
cion. Se caracteriza por
comprender las empresas
de alta tecnologia en
electronica, infarmatica,
telecomunicaciones, bio-
tecnologia, etc.
www,wikipedia.org



PREPARANDOSE PARA EL GRAN SALTO

En los paises desarrollados, las industrias suelen apoyar los proyectos
educativos, ya que de alli provienen el conocimiento v los recursos
humanos que les permitiran seguir creciendo e innovando,

En la Argentina las nuevas empresas de tecnologia atin no son tan
fuertes ni han logrado la masa critica necesaria para realizar este tipo
de inversiones.

Es por ello que el rol del Estado es imprescindible a la hora de inver-
L ¥ [omar riesgos en sectores emergentes @ intensivos en conocimiento,

“Nosotros tenemos en promedio unos 500 alumnos por afie”, sefiala
Miretti. Es cada vez mids frecuente gue los estudiantes sean tentados
por las empresas antes de terminar su segundo ano con sueldos de no
menos de USS1000. "Por la gran inversion sostenida que tenemaos que
realizar en equipamiento y licencias de software, nuestra cuota es alta
y s6lo la pueden pagar aquellos chicos que provienen de sectores mis
o menos pudientes. ;Por qué el Gobierno de la Ciudad o el de la
Nacion, no pueden proveer de becas para ampliar el nimero de estu-
diantes, incluyendo a aquellos chicos de bajos recursos, proporcionin-
doles una salida laboral segura de altos ingresos relativos?”, se pregun-
ta con un dejo de indignacidn e impotencia Eduardo Miretti,

Image Campus esti pronta a cumplir sus primeros 10 afos de vida,
Tal vez por ser una de las primeras en su tipo y seguramente por la
gran sensibilidad que ha sabido demostrar respecto de los requeri-
mientos incesantes de esta industria en permanente cambio, ha logra-
do cosechar una posicidn que la coloca entre una de las instituciones
mds prestigiosas de este sector en América Latina.

Para lograr capitalizar ese reconocimiento, Image Campus ya tiene
preparada una importante bateria de contenidos on-line con la cual
lanzarin en poco tiempo mas su propio campus virtual; han comenza-
do a ampliar la actual drea de influencia, licenciando sus programas y
metodologias a terceros paises, vienen incrementado de manera ince-
sante los servicios de capacitacidn a empresas, y se encuentran traba-
Jando a pie firme. junto con fondos de inversién gue se han mostrado
interesados en sumarse, en una propuesta para la deteccion temprana
de proyectos que sean pasibles de incubacion yjo jovenes empresas que
requieran de asistencia para su aceleracion,

Miretti sostiene que el sector ya ha madurado en nuestro pais. Y
entiende que la nueva ley de medios audiovisuales, por su parte, con la
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conformacion de nuevas sefales, le dard un nuevo impulso a la genera-
cion de contenidos, v dinamizard el mercado de las productoras,

Pero si bien ésta es una industria intensiva en recursos humanos
calificados, para lograr grandes saltos y ser competitivos frente a otros
paises que ya hace rato han tomado la delantera, se requieren fuertes
inversiones de capital.

“Una vez que lograste prestigio y reconocimiento, el negocio de la
formacion se sustenta en infraestructura y marketing, y para ello nece-
sitds capital”, sostiene Eduardo. Por ello desde hace ya un tiempo y
consciente de que lo que viene es “dar un salto mis largo que lo que
nos permiten nuestras propias piernas”, Miretti, sin prisa pero sin
pausa, se encuentra en la busqueda de un inversor que le permita obte-
ner la inyeccion de recursos necesarias para lograr un real aprovecha-
miento de esta oportunidad.

Como el padre que un dia se dio cuenta de que su hijo, al que rega-
fiaba por pasar tantas horas conectado a la pantalla, se ganaba la vida
en una empresa de videojuegos con un sueldo igual o mayor al que €l
accedio luego de 20 afos de trabajo; o como gigantescas empresas tradi-
cionales que vieron surgir de la nada y a la velocidad de un rayo compa-
filas fundadas por intrépidos adolescentes, mds tarde valuadas en millo-
nes; las industrias de los videojuegos y las nuevas tecnologias en Argen-
tina, esperan su hora para jugar en el campeonato de las grandes ligas.
demandando el capital que desde el Estado, los inversores instituciona-
les o los mecenas, les permitan perforar los tinglados locales y abrirse
paso en el abierto cielo de la feroz competencia global.

Mientras tanto, la gente de Image Campus, con paciencia oriental,
incuba las condiciones necesarias para poder aprovechar la oportuni-
dad que, intuye, se le puede dar en no mucho tiempo mas.
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1 CLINICA DE DISENO

LOS INVITAMOS A EXPLORAR NUESTRA GUIA PARA EL AUTODIAGNOSTICO.
iADELANTE!

Lea las siguientes afirmaciones y decida cuan cerca se encuentra su
empresa de cada una de éstas. Marque 3 si la 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) LESTAMOS ATENTOS A LAS TENDENCIAS?

| Cada vez que decidimas emprender
uUn uevo proyecto consullamos
iformes de tendencias y estudos
de mercado,

; Healizamaos el redisend de NUEsLios | |
productos ¥ senvicios de mado regular
tratando sempre de incorporan
novedades.

Cuando notamos un camie de
CONSUMD SIempre intentamos nuevas
tactcas experimentales para
acercamos a la demanda,

Salemos asistic a confevencias y
seminarias para actualizar nuestra
visitn sobre gl negocio. |
Observamos & la compelencla mky
de cerca y ratamos de interpretar
SUS MosImientos,

Apenas escuchamos acerca de un
nueva sopore tecnologico tratamos
de avenpuar & as pertnente o No
pam Nuesing Negocio.




82

SUGERENCIA

HASTA 8 PUNTOS. Hasta el momento usted no ha estado demasiado aler-
ta a los cambios de contexto. Trate de desarrollar algunos mecanismos de
observacion, tanto internos como externos a la empresa, que aporten
informacion en torno a los cambios. Recuerde que una empresa que
innova siempre atesora valores diferenciales que le permiten controlar
mejor el negocio. jAdelante!

DE 9 A 14 PUNTOS. Probablemente su empresa ya cuente con ciertos
dispositivos que le permiten monitorear los cambios de contexto.
Recuerde que el rediseno de productos y servicios es vital para mante-
ner dindmico el negocio. Observe de cerca a la competencia y trate de
interpretar el motivo por el cual ofrecen otras soluciones diversas a las
suyas. jjAdeldntese a sus competidores!!

DE 15 A 18 PUNTOS. Su empresa estd siempre alerta a los cambios y
actua en consecuencia. jFelicitaciones! No olvide experimentar con
canales de comercializacion de nicho y alternativos. Siempre sirve
monitorear en suelo propio las nuevas modas. jAdelante!

2 ¢ESTAMOS PENSANDO EN EL FUTURO?

1 En las distintas interfases con los
clientes siempre desarrollamos
encuestas que nos permiten interpretar
sus necesidades futuras.

2 De modo peritdico nos dejamos
asesorar por expertos en sistemas
para actualizar nuestros soportes
de comunicacion, ventas e informacion. J
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Contamos can un plan estratégica |
de crecimento gue nas marca el
camino en el mediang plaze.

v Cuando un cambio de contexto nos | |
deja inactivos sabamos a gue
profesionales comacar pars que ||
nos avuden a elaboar nuevas ideas

SUGERENCIA

HASTA 6. Hasta el momento usted no se ha podido sobreponer de la
coyuntura de turno. Si bien es cierto que la realidad no da tregua, una
empresa es un organismo que proyecta y produce aguello que serd
deseado en un futuro proximo. Trate de realizar algunos ejercicios
conceptuales que le permitan imaginarse como empresa a cinco anos.
Sin un horizonte claro dificil serd avanzar por la senda correcta. iNo
se desanime!

DE 7 A 9. Seguramente su empresa cuenta con una vision del negocio
a mediano plazo. Sin embargo, no siempre estas proyecciones son
acompafadas por el mercado. No deje de realizar estudios de usuarios,
tanto de modo formal como informal, Siempre se necesita estar alerta
a la demanda y readaptar el plan estratégico a los cambios de consu-
mo. jContinue alertal

DE 10 A 12. Usted es una persona que proyecta siempre con un hori-
zonte claro. Y, a pesar de que los cambios de contexto son mds agresi-
vos que lo previsto, la prictica de estar imaginando soluciones siempre
le permite readaptarse con facilidad y poco esfuerzo. No descuide
comunicar a sus usuarios el espiritu visionario que caracteriza a la
empresa, Siempre es bueno un poco de aire de innovacion junto a la
marca. jFelicitaciones!




3 ¢SOMOS ESTRATEGAS DE LAS TENDENCIAS?
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.

1. Hemaos leido en un informe de consumo que el publico que coinci-
de con nuestro target esta comprando cada vezr mas insumos poar
Internet. En relacion a esto:

(4] consultamos a nuestros asesores en sistemas, redisefiamos
nuestra pagina web, instalamos un motor de venta on-line y
lanzamos una campana en medios grificos que alertan a
nuestros clientes de nuestro cambio,

Q controlamos que nuestra pigina web comunigue claramente
el modo de acceder a nuestros productos (direccidn, horario
de atencion, teléfono, etc.).

(c] no nos preocupamos, muchos clientes aiun desconfian de la
venta on-line.

2. En el ultimo tiempo, hemos notado que muches consumidores
piden productos pero en colores distintos a los que ofrecemos. Por
este motivo:

@ estudiamos las tendencias de colores y materiales para los pro-
ximos cinco anos asistiendo a ferias de tendencias. Elaboramos
una paleta propia de colores y redisefiamos en consecuencia.

©  tratamos de alinear nuestras publicidades a los colores de
moda.

0 seguimos produciendo sin preocuparnos demasiado. jLas
modas van y vienen!

3. Un proveedor nos alerto acerca de I probable discontinuidad en la
importacion de su materia prima, que es vital para nuestro producto,
Entonces:

(A ] investigamos cual es el futuro en materiales. Convocamos a un

grupo de creativos e imaginamos nuevos productos y soluciones
que reemplacen a los existentes.
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ﬁ tratamos de encontrar ofro proveedor que nos prometa un pano-
rama mas positivo.

G no le prestamos atencion, cuando se avecine la tormenta busca-
remos un techo gque nos proteja.

SUGERENCIA

MAYORIA DE C. Su actitud empresaria es demasiado tranquila. Un
cambio de contexto puede dejar a su negocio fuera de competencia.
Trate de leer entre lineas, consulte informes de tendencias e imagine
soluciones alternativas. Mds importante que tener la solucion en
mano es estar capacitado para encontrarla. El verdadero espiritu
innovador se alimenta a diario. Manténgase en forma!

MAYORIA DE B. Su empresa estd atenta a los cambios. Sin embargo. no
siempre los recursos acompanan a las ganas de cambiar. Recuerde que
los cambios no tienen por qué ser abruptos. Muchas veces los peque-
fios movimientos aportan valor y permiten ir girando el negocio sin
tanto gasto ni riesgo. Intente idear nuevas ticticas de modo periddico y
renueve su oferta. jNo se detenga!

MAYORIA DE A. jFelicitaciones! Usted es un empresario que disfruta
adelantarse a los cambios de contexto. Prever cuiles pueden ser los
cambios de consumo siempre aventaja a la competencia y derrama
diferenciacion sobre el negocio. Recuerde que las tendencias son solo
una parte del proyecto, el resto depende de aquello que usted constru-
ya. Apueste por los productos con valor agregado y no deje de disenar
su oferta. jAdelante!




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
nuevis ideas,

cadena de valor. Sucesion de actividades, desde la obtencion de las
materias primas, el diseno, la produccion hasta la comercializacion de
un producto, gue irdn acompandndolo y confiriéndole valor.

calidad. Grado de satisfaccion que siente tanto el cliente como la
empresa en relacion al producto y segin los parimetros preestableci-
dos y consensuados entre ambas partes {precio, prestaciones, rentabili-
dad, etc.).

calidad percibida. Juicio del consumidor sobre la excelencia o superio-
ridad de una entidad en su conjunto. Es una forma de actitud, seme-
jante, pero no equivalente, a satisfaccion, y resultante de la compara-
citn entre expectativas y percepciones. (Parasuraman, Zeithaml y
Berry, 1985,

canal de comercializacion, venta o distribucion. Camino trazado por
todos aguellos agentes intermediarios que permiten la llegada de un
producto desde el fabricante hasta ¢l consumidor. Por ejemplo, un
comercio mayorista, el distribuidor y el local de un barrio componen
un tipo de canal particular.

capital social. Valor adquirido por la empresa a través de la construc-
cion de redes sociales. alianzas estratégicas o asociaciones sectoriales,
Dentro de las utilidades de una empresa son consideradas aquellas
conexiones existentes por pertenecer, por ejemplo, a una cimara
industrial.

codigo cultural. Sistema compartido por una sociedad en relacion a los
modos y los medios de uso de los signos y sus significados.

cultura industrial. Conjunto de modos, hdbitos y procedimientos pro-
pios de la industria y consolidados a través del tiempo.

detalle. Son las pequenas muestras o delicadezas presentes en un pro-
ducto o servicio, que no definen su funcionamiento, pero que resumen
o completan el relato de calidad en torno a estos.

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

diseno conceptual. Prictica de disefio que concibe nuevas nociones o
ideas de productos, previas a cualquier tipo de desarrollos ejecutivos.
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diseno de la experiencia. Actividad de diseno centrada en la creacion
de la experiencia totalizadora que vivencia un usuario al interactuar
con un producto, servicio, marca o espacio comercial.

diseno estrategico. Especializacion del disefio orientada a la genera-
cién de acciones de disefio directamente alineadas a una estrategia
concreta de la empresa.

diversificacion. Multiplicacién, a partir de la diversidad, de aquello que
constituia una actividad tinica 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 canales otres pro-
ductos que compartan su materia prima de base. O podria ofrecer tam-
bién, dentro de su canal original, otro producto comprado a un terce-
ro. Ambas acciones responden a una diversificacion de actividades.
edutaintment. Término compuesto por la unién de los vocablos ingle-
ses referentes a educacion y entretenimiento, se utiliza para describir
actividades que apuntan a la capacitacién a través de formatos de
entretenimiento,

estandarizar. Tipificar, ajustar o adaptar a un tipo, modelo o norma
dlguna cosa.

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.

experiencia (disenada). Término utilizado en la jerga de diseno para
describir un acontecimiento estratégicamente planificado por una
empresa para que sea vivenciado de cierto modo por sus clientes.
focus group. Sesiones de grupos de personas pertenecientes a un
mismo recorte social v conducidas por un profesional con el objetivo
de extraer datos de interés y conclusiones sectarias. Esta experiencia
es observada v registrada desde una sala contigua (llamada Cimara
Gesell) por otro grupo de profesionales.

formalizar. Revestir alguna cosa de los requisitos legales.
homologacion. Equiparacidon de dos cosas.

identidad. Conjunto de rasgos o informaciones que individualizan o dis-
tinguen a una empresa y la hacen reconocible y diferenciada de otras.
interfaz. Elemento de conexion que facilita el intercambio de datos y
ordenes entre ¢l usuario y un artefacto.




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).

logistica. Conjunto de medios e infraestructura para llevar a cabo un
proceso distributivo, comercial o productivo,

macro tendencia. Es una tendencia que promete tener larga vida y
cuyos indicadores son manifestaciones propias de distintos campos de
observacion (demografia, economia, medio-ambiente, gobierno, legisla-
cidn, sociedad, tecnologia, etc.).

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

microtendencia. Es la conjuncion de fuerzas o manifestaciones perte-
necientes a dmbitos diversos pero propios a un grupo minoritario de
personas que comparte intereses.

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

normalizacion. Procesos a través del cual se ajusta un producto o una
componente, 4 un determinado tipo, modelo o norma.

optimizacion. Bisqueda de la mejor manera de realizar una actividad.
parinership o asociatividad. Acuerdo entre dos 0 mds empresas para
compartir la operacion y ganancias de una gestién comercial fruto de
la sumatoria del grupo.

performance. Desempeiio relativo al rendimiento de un producto.
personalizacion (customizacion). Adaptacién de un producto o servicio
a los requisitos particulares de una persona o grupo de personas.
posicionamiento. Posicién que le es asignada por el mercado a un pro-
ducto, marca o empresa dentro de su escala valorativa y en relacion a
otros productos de la competencia.

productos commodity. Materias primas no diferenciadas o productos
que solo cubren necesidades primarias. Son bienes comercializados
bajo tasas reguladas y contratos estandarizados. La clasificacion de los
mismos se realiza a través de variables mensurables como puede ser el
tamafio de un grano de trigo o el tiempo 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 y acarrea valor o si
el producto presenta una justa adecuacion ergonomico-funcional para
un piiblico determinada,

NUEVAS TENDENCIAS, GRANDES NEGOCIOS



productos organicos. Alimentos certificados de origen que han sido
producidos sin agregados quimicos y en ambientes sustentables.
prototipo. Primer ejemplar de un producto que se toma como modelo
para crear otros de la misma clase,

rentabilidad. Capacidad de rentar o producir un beneficio suficiente.
Revolucion Industrial. Periodo historico comprendido entre la segunda
mitad del siglo XVII1 y principios del XIX, en el que la economia basada
en ¢l trabajo manual es reemplazada por la industria.

satisfaccion, Sentimiento de alegria, placer o gusto: su mayor satisfac-
cidn es ver crecer a sus hijos

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 funcidn de su bienestar, pero de modo que se mantengan
o mejoren indefinidamente las condiciones del medio ambiente.
tendencia. Cualquier tipo de forma o comportamiento nuevo desarro-
llados dentro de una gran poblacion v que, seguidamente, es comparti-
do de modo colectivo por un periodo de tiempo determinado. Una vez
pasado el factor de novedad la tendencia pasa a ser un hecho regular o,
de lo contrario, se extingue.

tercerizacion. Sistema productivo a través del cual se encarga parte o
la totalidad de la produccion a talleres de terceros, externos a la
EMpresa.

tipologia de producto. Naturaleza de un producto definida por la rela-
cion entre su forma y su funcidn. 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,

trendsetter. Vocablo propio de la lengua inglesa utilizado para nomi-
nar a agquellas personas que inician una tendencia.

usabilidad. Término traducido de la lengua inglesa y propio de la jerga
de disefio, para definir aquellos aspectos relacionados con la facilidad
de uso de un producto por parte de sus usuarios.

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




o ¢éComo reconocer una nueva tendencia de negocios o consumo?
o ¢&Como aplicar tendencias a mi negocio y anticiparme a los cambios?

o iAprenda las mejores practicas de las empresas innovadoras!
o iConozca las nuevas tendencias en negocios y consumo en la Argentina
y en el mundo!
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