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Introduccion

“Estoy dedicando més tiempo para mirar de otra manera”

Nos sorprendié Veronica cuando estdbamos hablando del
escenario (el sastre”), haciendo su valoracién personal sobre
los productos y servicios personalizados, y que Raul complet el
debate diciendo “lo que voy a hacer, lo tengo que hacer bien”.
Esto nos hizo ve que hay una conciencia critica en un pequefio
sector artesano sobre su propio trabajo, con sus inquietudes y
sus ganas de seguir adelante.

Para poder avanzar necesitamos mirar “de otra manera”, y
tratar de sacar el trabajo diario con satisfaccion, pero teniendo
puesta la vista en lo que sucederd, que nos asegura afrontar el
futuro con seguridad.

Para ayudar al artesano, no sélo a los concienciados, a todos,
pensamos dedicar esta investigacion, con el objetivo de mirar al
futuro con maés criterio, a partir de una serie de situaciones que
pueden o podran presentarse durante esta década.

Y aunque los criterios en este sector no siempre parten de la
aparicion de inquietudes creativas comunes, si que es cierto
gue hay un comun denominador, pues “la gente de fuera te
aprecia”, como sentencié Elisa en la reunién que tuvimos con
varios amigos artesanos “inquietos”.

Encuentro con artesanos realizado en el Centro de Artesania
de la Comunitat Valenciana, Diciembre 2011



AGRADECIMIENTOS

A Fundesarte por apoyar esta investigacion.
A Sendema por creer como editores en parte de sus contenidos.

A los 17 expertos que contribuyeron con sus valoraciones y
dedicaron su tiempo a reflexionar.

A'los 11 artesanos que nos abrieron las puertas de su taller, y
que no tienen tanto tiempo.

Alos 6 artesanos “inquietos” que conocieron antes que nadie
esta investigacion.

Al Centro de Artesania de la Comunitat Valenciana porque se
interesaron por nosotros desde el principio y han caminado a
nuestro lado.

A nuestro grupo de investigacién de la Universitat Politécnica
de Valéncia, que ha visto los avances de este trabajo.

A los nuestros, que les hemos quitado una parte de nuestro
tiempo.




Objelivos

Este estudio ha tenido como objeto analizar negocios y talleres
representativos del mundo de la artesania con el objetivo de
disefiar y construir unos escenarios futuros, compatibles y
efectivos, en los que el sector pueda basarse para desarrollar
un modelo de negocio rentable.

La contribucion de este estudio a la artesania espafnola supone
una ayuda a su gestion estratégica y al disefio de acciones
concretas, articuladas a través de la innovacion, que sirvan de
orientacion para una toma de decisiones informada y consciente.

Hemos utilizado las herramientas necesarias para establecer las
pautas y directrices que conforman los distintos modelos y tipos
de actuacion, permitiendo a esta actividad contar con un referente
para poder mejorar sus procesos de innovacion: estructurales,
funcionales, comunicativos o comerciales. De esta forma se
podran sistematizar y coordinar todos los esfuerzos hacia una
mayor eficiencia, como sector y, en particular, como empresa.
Ademas, entendemos que el disefio, entendido como disciplina,
puede jugar un papel fundamental en la planificacion y desarrollo
de esa visién de futuro, para los productos y servicios, en los que
este estudio prospectivo ha querido incidir, y con ello facilitar
ese encuentro creatividad y negocio, base del sector artesano.

Hemos utilizado el método prospectivo como punto de partida para
el disefio y la elaboracion de politicas y estrategias innovadoras,
destinadas a alcanzar los objetivos que cualquier empresa de
la artesania espafiola en la sociedad contemporanea se debe
plantear. Como consecuencia, proponemos y desarrollamos
un nuevo modelo de observaciéon del entorno, para apoyar a
las micro y pequefias empresas que integran este sector, desde

(*) ACKOFF, R.L. (1973). Science in the systems age: beyond IE, OR and
MS. Operations Research, n° 21.

la dptica prospectiva. Consiste esencialmente en visualizar el
futuro cuando éste no puede ser visto simplemente como una
prolongacién del pasado. Esta visualizacion requiere tener en
cuenta un panorama de todos los futuros posibles (también
llamados futuribles), cada uno de los cuales esté representado
por un escenario determinado. El escenario es una situacion que
puede o podria presentarse en el futuro como resultado de una
accién humana o de la evolucién de acontecimientos actuales.
Las premisas formuladas para el desarrollo de la investigacion
se fundamentan en la observacién de aspectos principales:

- La influencia determinante que ejerce la sociedad de la informacion
y el conocimiento a través de las TICs en nuestras vidas, y mas
concretamente en las organizaciones y en sus estrategias de
innovacion, tanto para el desarrollo de productos, servicios,
procesos, como en las formas de comunicar y organizarse.

- Los vinculos y relaciones indisolubles entre los entornos de
innovacién mas tradicién, proyecto y disefio. Comparten y
entrecruzan conceptos metodoldgicos y de gestién, y generan
acciones estratégicas de tipo prospectivo.

- La accion prospectiva o analisis prospectivo, por su parte,
es un panorama de los posibles futuros o escenarios, que no
son improbables a la luz de las causalidades pasadas y de la
interaccién entre las intenciones de las partes interesadas.
Seguin Ackoff (*), el planeamiento consiste en la concepcion
de un futuro deseado y de los medios practicos para alcanzarlo.
Debe tenerse en claro que el plan (un instrumento de disciplina
y consistencia) es solo una etapa en el proceso de planificaciéon
(un instrumento de didlogo).
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RESUMEN

La contribucion de este estudio a la artesania espafiola supone una ayuda,
en el complejo contexto actual, a su gestion estratégica y al disefno de
acciones concretas, articuladas a través de la innovacion, que sirvan de
orientacion para una toma de decisiones informada y consciente. Para
ello, hemos utilizado las herramientas necesarias para establecer las pautas
y directrices que conforman los distintos modelos y tipos de actuacion,
permitiendo a su empresa contar con un referente para poder mejorar
sus procesos de innovacion: estructurales, funcionales, comunicativos
o comerciales. De esta forma se podrén desarrollar todos los esfuerzos
hacia una mayor eficiencia, como sector y, en particular, como negocio.

Para llegar a estos objetivos, utilizamos la prospectiva como método
de investigacion, en concreto el método de escenarios. Frente
a métodos de analisis e investigacion clasicos, la prospectiva es
una herramienta que permite realizar un estudio riguroso sobre
el porvenir teniendo en cuenta variables del entorno que influyen
directa o indirectamente en el caso de estudio.

Una de las maximas en las que se basa este método es en la
certeza de que el futuro no estd escrito, sino que se construye.
Se trata pues de una disciplina optimista y proactiva, ya que
nos permite planificar las acciones y cambios necesarios, para
acelerar o evitar ciertas actitudes que no resultan efectivas. En ese
sentido ya apuntaba Berger en los afos 50, que “la aceleracion
de la historia obliga a los hombres a prever sus actos de otra
manera, ya que las consideraciones del mafiana no seran igual
alas de ayer” (GODET y DURANCE, 2011).

Los cambios producidos en la esfera socioeconémica, hace
ya algun tiempo que han provocado un giro en los mercados,
generando nuevos habitos y expectativas por parte de los
consumidores que suponen a las empresas un esfuerzo para
adaptarse a estas nuevas realidades si desean seguir siendo
competitivas. El método de escenarios nos servira de guia para
la descripcién de esas nuevas exigencias a tener en cuenta.
Bluet y Zemor (1970) definen un escenario como “el conjunto
formado por la descripcion de una situacién futura y de la
trayectoria de eventos gue permiten pasar de la situacién origen
a la situacion futura” .

Esta metodologia requiere por un lado, un analisis previo y global
del sector con el que seleccionar una muestra representativa de
las distintas especialidades que configuran el sector en Espana,
y por otra parte, el estudio del entorno es fundamental para
poder entender y tener en cuenta variables que influyen directa
o indirectamente en el sistema.
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Participantes de focus group final al que se presentaron los escenarios. Fueron: Elisa Péris Roca (Orfeberes Peris Roca), M?® Teresa Mifana (taller de fibras
vegetales), Salvador Negre y M? Jesus Ten (Art Antic L’Alcora), Raul Ferragud (El Taller de Lutheria) y Verdnica Palomares (artista fallera).

En cuanto las fuentes secundarias hemos tomado como
referencia informes, libros, y otras publicaciones y plataformas
de referencia internacional, sobre distintos temas relacionados
con la prospectiva y la innovacion, detectando en ellos los
aspectos clave. Asi mismo, y en cuanto al sector artesano se
refiere, hemos tenido en cuenta toda una serie de referencias,
estudios y publicaciones realizados sobre el sector a nivel
estatal e internacional. De los que destacan por su relevancia,
son los desarrollados por la Direccién General de Politica de
la Pequefia y Mediana Empresa: “Claves Estratégicas para la
Promocién de la PYME Artesana” (2007), “El sector artesano
espafol en las fuentes estadisticas y documentales” (2009),
y mas recientemente “La competitividad del sector artesano
en Espafia” (2011).

Para la seleccién de las fuentes primarias, con el fin de obtener
una muestra heterogénea y conocer de primera mano al sector,
se escogieron las especialidades de mayor presencia y teniendo
en cuenta las siguientes mesas sectoriales (GENERALITAT
VALENCIANA, 2006): cerdmica y vidrio, instrumentos musicales,
moda, fiestas, madera y mueble, entidades genéricas y
agroalimentaria.

Se procedi6 a realizar distintas visitas a estos talleres y
negocios, donde se recogieron datos especificos a través
de una entrevista personal y apoyados por un cuestionario,
disefiado para la ocasion. Los aspectos que interesaba valorar
fueron los siguientes:

- Ideas: Cualquier proyecto de innovacién implica un aprendizaje
y la gestién de las ideas que se tienen. Una innovacién es una
idea nueva que puede ser una nueva combinacion de ideas
anteriores, un esquema que modifica el orden presente y
una férmula Unica percibida como nueva por los individuos
implicados. Lo que define el grado de innovacion es en estos

momentos mas la percepcion del cliente que tiene de la empresa,
que el propio estado tecnolégico en un momento dado. La
percepcién de un producto y/o servicio como innovador no se
deberia a una propiedad inherente al mismo, sino que es una
apreciacién subjetiva del observador. Un mismo disefio podra
parecer innovador o no simultdneamente a varios observadores
(NAVINCHANDRA, 1990).

Las innovaciones en las funciones del objeto disefiado,
pueden modificar el comportamiento del usuario, pueden
variar los habitos de consumo o de trabajo de los clientes y,
en consecuencia, se producira finalmente un aprendizaje. La
empresa y la sociedad en su conjunto deben apropiarse de
la innovacién. En este proceso de apropiacion, la percepcion
del riesgo y la comprensién de la idea, son tan fundamentales
como la propia innovaciéon (BORJA DE MOZOTA, 2006). El
diseno puede ayudar en el aprendizaje y en la comprensién
de la innovacién del artesano.

- Producto: Se corresponde con la introduccion de un bien
o de un servicio nuevo, o significativamente mejorado, en
cuanto a sus caracteristicas o en cuanto a su uso al que se
destina. Esta definicién incluye la mejora significativa de las
caracteristicas técnicas, de los componentes y los materiales,
de la informdtica integrada, de la facilidad de uso o otras
caracteristicas funcionales (OECD, 2005).

Las innovaciones de producto pueden utilizar nuevos conocimientos
0 tecnologias, o basarse en nuevas utilizaciones o combinaciones
de conocimientos o tecnologias existentes. El término “producto”
cubre a la vez los bienes y servicios. Las innovaciones de
producto incluyen la introduccién de nuevos bienes y servicios
y las mejoras significativas de las caracteristicas funcionales o
de utilizacién de bienes o servicios existentes.
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En el drea de marca hemos elegido a Juan Carlos Santos por su experiencia y conocimiento en marketing para el sector.
También hemos contado con Christopher Smith (BrandSmith) como especialista en esta materia, por su vision sobre las marcas
y actividad desarrollada con todo tipo de empresas.

Para obtener el filtro desde el punto de vista estratégico, contamos con Javier Sastre (Sastre & Asociados) dada su trayectoria
para conseguir que las empresas con las que colabora se conviertan en entidades innovadoras lideres, con Jordi Montaha
(Rector de la Universidad de Vich), catedratico y profesor de ESADE, y con Raul Abeledo, economista (grupo Econcult de la
Universitat de Valéncia), especializado en desarrollo local, sostenibilidad y planificacion cultural.

En aspectos relacionados con las caracteristicas de producto contamos con Nani Marquina, empresaria textil y disenadora
reconocida con el Premio Nacional de Disefio, que ostenta la presidencia de Red (Asociacion de Empresas de Disefio Espaiol),
con el profesor Joan Rieradevall, investigador principal del grupo Sostenipra del Instituto de Ciencia y Tecnologia Ambiental
(ICTA), de la Universidad Auténoma de Barcelona, que nos aportd su vision desde el punto de vista medioambiental, y con
Javier Pefia, profesor de la Escuela Elisava (Universidad Pompeu Fabra) y Director Cientifico de Mater-Centro de Materiales
del FAD, que realizé su contribucion en cuanto a materiales.

En el drea de distribucion, contamos con Ferran Amat, propietario y cabeza visible de Vingon, uno de los establecimientos
pioneros en la difusion del disefio en Espafia, especializado en productos para el hogar, la decoracion y articulos de regalo, asi
como con Cristina Ferrer, fundadora de Modernhaus, empresa pionera en Espaia en importacion y distribucion de productos
y complementos para el hogar y regalos de alta calidad.

Desde el punto de vista del conocimiento contamos con Isabel Campi, profesora de ['Istituto Europeo de Design y de la
Escuela Eina, presidela Fundacion para la Historia del Disefio que ha participado en diferentes encuentros de artesania,
Tachy Mora, periodista especializada en diseno y autora del libro “Artesania Espafnola de Vanguardia. Innovacién y disefio
en las industrias artesanas contemporaneas” (2011), y con Jests Angel Prieto, Profesor de la Escola Massana de Barcelona.
Presidente de Artistas y Artesanos del Fomento de las Artes Decorativas (A-FAD) entre el 2003 y 2007, que ha participado
en multiples actividades del sector desde 1998.

Miguel Angel Acero, profesor de la Universidad de Oviedo, ha participado como experto en tecnologias de la informacién
y de la comunicacion.

Como representante de las entidades de apoyo a la artesania a participado Fundesarte, fundacion publica estatal cuya
mision es trabajar junto con las administraciones y los artesanos a favor de la promocion, la profesionalizacion y el éxito de
la microempresa artesana, donde contamos con su responsable de proyectos, Marta Klecker.

Finalmente contamos con Enric Bas, que es Director de la Unidad de Investigacion Futurlab, de la Universidad de Alicante,
referente nacional de la ciencia prospectiva, asi como con Javier Colomer profesor de la Escuela de disefio ceramico de L'Alcora
(Castellon) e investigador colaborador del Instituto de Disefio y Fabricacion de la Universitat Politecnica de Valencia, que ha
trabajado sobre la aplicacion de una herramienta de innovacion y disefio, basada en la reflexion prospectiva.

[1] Expertos participantes por areas

Son bienes y servicios que difieren significativamente, desde el
punto de vista de sus caracteristicas o el uso al cual se destinan,
de los productos preexistentes de la empresa. Se produce,
atendiendo a la radicalidad de la innovacién, una innovacién
radical. El desarrollo de un nuevo uso para un producto cuyas
especificaciones técnicas se han modificado ligeramente es
una innovacién de producto. Se produce, atendiendo a la
radicalidad de la innovacion, una innovacion incremental. Las
mejoras significativas de productos existentes se producen
cuando se introducen cambios en los materiales, componentes
u otras caracteristicas que hacen que estos productos tengan
un mejor rendimiento. Se produce, atendiendo a la radicalidad
de la innovacién, una innovacioén directa.

El disefo de producto forma parte integrante del desarrolloy
la introduccién de las innovaciones de producto. No obstante,
las modificaciones de disefio que no introducen un cambio
significativo en los factores funcionales (funciones practicas) no
se consideran innovaciones de producto. Sin embargo, pueden
constituir innovaciones de mercado aquellas que afectan a

las funciones del lenguaje del producto (BURDECK, 1994).
Las actualizaciones rutinarias o modificaciones estacionales
regulares tampoco constituyen innovaciones de producto. Se
deduce pues que no siempre la actividad de disefio conlleva
innovacion (disefio rutinario o variacional).

- Innovacion: La nocién de innovacion no solo es cada vez
mas una nocién plural y compleja desde un punto de vista
tedrico, sino que también lo es en su reconocimiento a efectos
estadisticos. En julio de 2005 aparecié la tercera edicion
del Manual de Oslo (OCDE, 2005), que viene a modificar y
mejorar la segunda edicién, de 1997. Trata de definir un marco
conceptual y metodolégico para la recopilacién e interpretacion
de indicadores y datos relacionados con la ciencia, la tecnologia
y la innovacion.

Esta tercera edicién amplié el concepto de innovacion al
sector servicios y al ambito de la innovacién no tecnoldgica,
incluyendo dos nuevos tipos de actividad innovadora, referidos
a la comercializacion y a la organizacion. Esto es muy relevante
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ya que, algunas de las principales innovaciones impulsadas
desde el mundo de la empresa en los Ultimos veinte afos,
pertenecen a esta Ultima categoria.

Define cuatro clases de innovacion, que abarcan una amplia
gama de mejoras en la actividad empresarial: la innovacién
de producto, que implica cambios significativos (aunque no
impliquen una radical novedad) en las caracteristicas de las
mercancias o de los servicios. La innovacién de proceso, que
comprende cambios significativos en los métodos de produccién
y de distribucion. La innovacién de organizacién, que se
refiere a la puesta en practica de nuevos métodos de trabajo,
tanto en las practicas de negocios empresariales como en la
organizacién del lugar de trabajo o en las relaciones externas
de la empresa. Un ejemplo de este tipo de innovacién lo
constituye la redistribucion de las tareas entre los empleados.
Y finalmente la innovacion a partir del marketing, que refleja
la puesta en practica de nuevos métodos de comercializacion.

La innovacién, tal y como la define Kalthoff, Nonaka y Nueno
(1998), tiene la doble condicion de ser polifacética y multinivel.
Es polifacética en el sentido de que son muchas habilidades y
perspectivas que pueden contribuir al proceso innovador, de
forma que éste se vea beneficiado. De hecho, la variedad de
conocimientos y las competencias complementarias, resultan
claves para su éxito duradero en la generacién de ideas y en
el desarrollo de la innovacién. Las empresas innovadoras
tienden a estructurar los procesos de innovacién de forma que
puedan reunirse personas con distintos perfiles, procedencia
departamental y competencias en disciplinas complementarias.
Esto genera una fertilizacion cruzada muy interesante entre
los distintos departamentos y areas organizativas, que resulta
sustancial para la generacion de ideas. Es decir que los procesos
de innovacion se ven enriquecidos cuando se potencia la
interdisciplinariedad o interfuncionalidad. Por otro lado,
es multinivel dado que muchas personas, pertenecientes a
distintos niveles organizativos pueden realizar sus aportaciones
a dicho proceso.

Estas dos caracteristicas de la innovacién la convierten en una
tarea que es responsabilidad compartida por todos los integrantes
de la empresa. Por ello, otro aspecto determinante en el proceso
innovador, es el ambiente interno de las organizaciones (FORREST,
1991). Una cultura organizativa sustentada en valores como la
flexibilidad, asuncién de riesgos, compartir, dinamismo, sugerir,
entusiasmo por proyectos nuevos, inquietud, creatividad, etc.,
hace que los procesos de innovacién surjan de forma mas
aqgil y dindmica. Una mala cultura organizativa es una de las
principales barreras para el discurrir fluido del conocimiento
en las organizaciones.

- Conocimiento: También hay que recordar que cualquier
proyecto de innovacion representa para la empresa nuevos
conocimientos y que habra que organizarse para capitalizar
los conocimientos al final del proyecto mediante la creacién de
bancos de datos. De este modo, estos datos podran transferirse
de un proyecto de innovacion a otro. El gran punto débil del
diseno es razonar un proyecto Unico, cuando una légica de
eficacia implica razonar la capitalizacion de los conocimientos
entre proyectos y la gestion de una linea, de una cartera de
proyectos, en definitiva, gestionar en conjunto la concepcién
y la creacion de conocimientos (HATCHUEL & WEIL, 2002).

La gestion del conocimiento es un reto para el futuro del
disefo. En la actualidad, el disefio sabe razonar research based
(basandose en la investigacion) en el origen del proyecto,
aunque todavia no se ha extendido la idea de que también hay
que hacerlo hasta el final del mismo. Por ello es importante
crear vinculos entre los responsables de la funcion disefio y
los responsables de esta funcion dentro de la organizacion.

-Planificacion: Normalmente, una vez definidos los objetivos
primordiales de cada proyecto que desarrolla una empresa, suele
establecerse una planificacion basica, teniendo en cuenta las
principales operaciones necesarias para el cumplimiento de los
objetivos definidos. Planificar es establecer las actividades que
se van a realizar, darles prioridades, analizar sus interrelaciones
y ordenarlas secuencialmente en el tiempo. En el &mbito de
la gestion de proyectos, el proceso de planificacién consta
de las siguientes operaciones: especificar objetivos (definidos
en el alcance), elaborar el plan maestro (fases y actividades
principales), programas (actividades y tareas. Tiempos.
Secuencia, prioridades y dependencias), presupuestos (definir
recursos, establecer presupuestos), y finalmente programar.
Programar el proyecto es dar un paso hacia delante en el
proceso de planificacion. Podria decirse que la programacion
es la planificacién detallada del proyecto.

-Estrategia: La estrategia empresarial es una prevision de
cémo la empresa alcanzara unos objetivos a la vista de los
recursos que dispone y las caracteristicas del entorno en el que
desarrolla su actividad. Para elaborar un plan estratégico, la
empresa examina su entorno (factores exdgenos) y su propia
estructura interna (factores endégenos), evalta cuéles son
sus fortalezas y sus debilidades y prevé una serie de mediadas
que el permitirdn aprovechar las oportunidades identificadas y
mitigar y combatir las amenazas con un objetivo final: pervivir
y ser competitiva en el mercado global en el que desarrolla
su actividad.

En las condiciones actuales de mercado la competitividad
empresarial no puede surgir espontaneamente, sino que procede
de un continuo esfuerzo de adaptacion de la organizacién al
entorno y de la correlacion entre las fuerzas internas de la
empresa. Es el producto de la interaccion compleja y dindmica
entre los cuatro niveles econémicos y sociales detallados en
el apartado dedicado al sistema de innovacién (nivel micro,
meso, Macro y meta).

La competitividad debe fijarse en relacién a los competidores,
debe estar asociada a la estrategia y al juego de actores, y
estd en movimiento por su caracter absolutamente dindmico,
potenciado por los rapidos y continuos cambios que se
producen en este entorno. El objetivo basico de una estrategia
consiste en lograr una ventaja competitiva. Las estrategias
deben fundamentarse en recursos, capacidades (habilidades)
existentes o en generar recursos y capacidades adicionales
para aumentar su capacidad competitiva.

Varios autores identifican a la estrategia compuesta de varios
niveles o aspectos (ANSOFF, 1979; HOFER & SCHENDEL,
1978; LORANGE, 1980 ; HAMERMESH, 1990): la estrategia
corporativa aplicada a toda la empresa, la estrategia global
gue emplean las companias para introducirse en los mercados



extranjeros (HILL & JONES, 1996), la estrategia de negocios
que define la eleccion de un producto o servicio, y el mercado
de cada negocio dentro de la empresa (ANDREWS, 1980), y
la estrategia funcional que determina como se emplearan los
recursos a nivel operativo (NEWMAN & LOGAN, 1976).

- Gestion: Las innovaciones en sistemas de gestion engloban
aquellas que se realizan en la estructura organizativa y en el
proceso administrativa, es decir, en aspectos mas relacionados
con la direccion de la organizacion que con la actividad
primaria de la empresa. En este caso se pueden diferenciar las
innovaciones en métodos de gestion propiamente dichas -que
agrupan el conjunto de novedades y cambios introducidos en
areas de comercializacion, disefio, organizacién, informacién
y control, financiacion, etc.- de las innovaciones sociales
que tienen el objetivo de mejorar y racionalizar la eficacia
de las tareas, creando las condiciones éptimas para que los
agentes desarrollen sus tareas y aumentar la productividad del
trabajo, para asf alcanzar los objetivos sociales sin sacrificar
el rendimiento de las empresas (AECA, 1994). La estrecha
asociacion de la innovacién tecnoldgica y de la innovacion
de organizacion viene acompafiada de una modificacion de
su modo de gestion: liberalizacion, apertura hacia el exterior,
cooperacion y asociacion, externalizacion.

- Marca: Se reflexiona acerca de la relacién entre el cliente y
la marca en todos los sentidos y se investiga la coherencia del
mensaje de la marca desde todos los puntos de unién con su
cliente. Nos encontramos en esta reflexién con el territorio
emocional de las marcas: rico en valores que defiende o inspira,
y en credibilidad ante su publico, una marca es capaz de
ampliar la oferta. Los aspectos intangibles del producto estan
fuertemente determinados por la imagen que se tiene de la
marca y, en muchos casos, por la imagen de la empresa. Las
imagenes son a su vez consecuencia de signos de identidad de
la empresa, desde el nombre hasta los edificios. Por tanto un
buen disefio innovador parte de un proceso de decodificacion
creativa cuyo Ultimo objetivo es la realizacion de un buen
producto que satisfaga el consumidor y que, al mismo tiempo
haga avanzar a la marca.

- Clientes: El proceso de definicién de negocio implica decisiones
sobre “las necesidades del cliente o lo que se va a satisfacer,
grupos de clientes o a quien se va a satisfacer y habilidades
distintivas 0 como se van a satisfacer las necesidades del cliente”
(DERECK, 1980). Este podria ser el caso de un taller artesano que
implanta una nueva funcion de venta y de servicios a los clientes,
introduciendo a la vez un nuevo método de comercializacién
de sus productos (venta directa), y/u ofreciendo al mismo
tiempo a los clientes servicios (elaboracion de productos
personalizados, por ejemplo) e informaciéon suplementaria
sobre sus productos. Es decir, reconstruye o pone en marcha
un nuevo canal de venta (es decir una nueva manera de vender
bienes y servicios a los clientes). Los esfuerzos para mejorar
el servicio al cliente dependen de la calidad de las ventas. Un
artesano diferenciador trata de mantener costos bajos aun muy
cerca del lider, para que los precios de este diferenciador no
excedan lo que los clientes estan dispuestos a pagar.

Por otro lado la exclusividad artesana puede conseguirse a
través de la innovacién de productos, de una calidad superior,
de mejores servicios, una publicidad muy creativa, mejores
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relaciones con los proveedores, entre otras formas. Sin embargo,
es necesario que los clientes estén dispuestos a pagar por un
producto mas de lo que se gasté en crearlo.

Cuando la diferenciacién se ajusta a atender un grupo o
segmento limitado del mercado se puede clasificar por su
ubicacién geogréfica, por tipo de cliente, linea de productos,
regién o localidad. El segmento de mercado se seleccionara sin
enfrentar directamente al diferenciador en todos sus productos
pero buscando una participacion creciente en el mercado.

- Ecoeficiencia: No sélo se trata de desarrollar productos
respetuosos con el medio ambiente. Michel Porter (1993) define
la estrategia empresarial a partir de seis puntos de entre los que
destaca estos valores: “Intenta lograr una ventaja sostenible
a largo plazo en cada uno de sus negocios respondiendo
adecuadamente ante las amenazas y oportunidades en el
medio ambiente de la empresa, y las fortalezas y debilidades
de la organizacién”.

Se trata pues de favorecer el desarrollo sostenible de las
empresas. Para lograr el desarrollo sostenible es necesaria la
adopcion de lo que se denomina mejoras técnicas disponibles
y la produccion limpia que establecen las directivas de la
Union Europea para conseguir la prevencién y limitacion de
contaminacién. El disefio debe participar en la concepcién
de procesos y técnicas limpias basadas en el concepto de
ecoeficiencia. La ecoeficiencia se define por el Consejo Mundial
Empresarial para el Desarrollo Sostenible (WBCSD) como “la
distribucion de bienes y servicios, a precios competitivos, que
satisfacen las necesidades humanas y mejoran la calidad de vida
la tiempo que reducen los impactos ecolégicos y la intensidad
de recursos, a lo largo de su ciclo de vida, a un nivel, al menos,
igual a la capacidad de carga estimada del planeta” (LEHNI,
2000). Es producir mas con menos reduciendo el impacto
ambiental y aumentando la calidad. El disefio de productos
gue cumplen estas caracteristicas se denomina ecodisefio o
disefo para el medio ambiente.

En general y ante la enorme proliferacién de productos de la
sociedad actual, apenas se tiene capacidad y tiempo suficiente
para analizar a fondo la oferta total y el usuario elige segtn
las relaciones perceptivas que tiene con el producto, relaciones
que vienen determinadas por el disefio del producto y de la
marca. Hoy un producto ha de ser mejor que los productos
con los que compite y ya no es suficiente ser mejor, sino que
debe parecer mejor y asi debe percibirlo el usuario.

El sistema de los objetos que incluye referencias a las necesidades
humanas, integra un sistema de significacion en el cual los objetos
hablan del usuario que a través de ellos busca y establece el
orden en el cual ocupa un lugar. El paso del producto/servicio
por estos escenarios establece correlativamente diferentes
modos de relaciones con el publico:

- Perceptiva: presentandose a si mismo, directamente,
en tanto que sistema de significacion (mostracion). El
presentado por el vendedor (demostracién).

- Comunicacional: representado, fotografiado, impreso,
propagado a distancia por la publicidad y simultaneamente
ubicuo por los media (motivacién, persuasion).

- Funcional e interactiva: el usuario y su encuentro
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con lo real. La experiencia de uso del producto/servicio
(COSTA, 1994).

Es fundamental el entendimiento por parte del artesano de
las relaciones entre el usuario y aquellos objetos que quiere
producir, o los servicios que quiere dar. La percepcién, a través
de diferentes relaciones comunicacionales con las personas,
ofrece diferentes dpticas del mismo objeto a lo largo de su
ciclo vital que el artesano debe identificar y ponderar.

Por otra parte, el entorno se define mediante una multiplicidad
de variables de distinta naturaleza (econémica, social, tecnoldgica
cultural...etc) que resultan claves para la evolucion del sistema.

De la conjuncién de datos de todas estas fuentes primarias
y secundarias, se nos proporcion6 la base estructural sobre
la que se apoya el método de escenarios. Como ya hemos
comentado, los escenarios sirven precisamente para sistematizar
varias hipotesis acerca del futuro, para profundizar en éstas,
hacer mejores planes para preveer qué hacer en los proximos
afos y tomar decisiones de forma eficaz.

La descripcion de estos escenarios con la informacion recogida
nos permitire identificar las debilidades y fortalezas especificas
de cada una de las actividades, procesos y productos analizados.
De ellos se extraen las alternativas de futuro, orientadas a la
deteccién de oportunidades, claves para trazar estrategias
competitivas e innovadoras.

La prospectiva se basa en la necesidad de informar sobre
alternativas de futuro, con conocimiento y opinion de expertos,
sobre los ambitos, contextos y situaciones que se plantean
por medio del método de escenarios, todos ellos de distintas
especialidades relacionadas de manera amplia y especifica con
aspectos que trata el estudio y con el sector.

De esta manera, se aborda la problemética desde diferentes
areas y conocimientos de la actividad empresarial, econémica
y de experiencia con el sector, permitiendo contrastar y filtrar
la informacién que se les propone, para establecer los puntos
claves y globales donde basarse para generar los distintos
escenarios construidos.

A todos ellos y tras la conjuncion de los aspectos clave de las
fuentes primarias y secundarias aparecieron veintidos escenarios
de los cuales cuatro estan relacionados con el concepto empresa,
seis con producto, cuatro con la distribucion, relacionados con
el marketing otras cuatro, dos con nuevas tecnologias y con
el consumidor otras dos. Sobre todos ellos se confecciond un
cuestionario siguiendo el método Delphi.

Linston y Turoff (1975) definen la técnica Delphi como un
método de estructuracion de un proceso de comunicacion
grupal, que es efectivo a la hora de permitir a un grupo de
individuos, como un todo, tratar un problema complejo . Las
hipotesis sobre los acontecimientos futuros planteadas se
valoran basandose en las probabilidades atendiendo a criterios
de importancia, tiempo de ejecucién o aparicién, asi como su
posible viabilidad de realizacién en un futuro.

Por lo tanto, en su conjunto el método Delphi permite prever
las transformaciones mas importantes que puedan producirse

en el fenémeno analizado en el transcurso de los proximos
afnos a través de la identificacién de la convergencia de
opiniones y de la deduccién de eventuales consensos de los
expertos consultados. Obtenidas esas conclusiones, tuvimos la
informacion necesaria para enunciar y describir los escenarios
resultantes de mayor impacto.

Una vez construidos los escenarios, se presentaron en formato
focus group a un grupo de expertos seleccionados por su
implicaciéon directa con el mundo de la artesania: relacion
con actividades del centro de artesania, selecciéon u obtencion
premios de artesania, vision emprendedora, participacion
en actividades de difusion, etc. con el objetivo de contrastar
opiniones sobre el futuro expuesto. Con todo el conjunto de
escenarios, conclusiones y opiniones se elaboré el documento
final en formato informe.
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y tradicionales de toda la vida.

Cipriano Cortés

El panadero castellonense Cipriano Jests Cortés Tarazona, ostenta
diferentes cargos como Presidente de la Confederacion de
Panaderia y Pasteleria de la Comunidad Valenciana (COPPAVAL),
presidente de la asociacion Provincial de Panaderia y Pasteleria
de Castellén (APANCAS), presidente del gremio de panaderos
del Alto Palancia y Mijares, Presidente de la asociacion de
Comercio y Turismo de Jérica (ACOTUR). Miembro de la Camara
de Comercio de Castellén y asesor del C.D.T. de Castellon

La Rosa de Jericé

La saga confitera de la Rosa de Jericd comenzé su andadura
en 1890 de la mano de Juan Manuel Jericé. Actualmente la
confiterfa la dirige Carlos Jericé que trabaja con las mejores
materias primas, a poder ser de origen local. Elaboran y venden
todos sus productos trabajados artesanalmente, sin utilizar
ningun tipo de producto quimico, y con las mismas férmulas
de antafo transformadas y adecuadas al tiempo actual.
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Lo glocal: la microempresa es un gran

valor en un mundo global

Manuel Martinez Toran

Instituto de Diserio y Fabricacion. Universidad Politécnica de Valencia

RESUMEN

¢Qué es lo “glocal”? Un enfoque glocal significa la presentacion mundial
del conocimiento en un contexto local manteniendo y respetando sus
comportamientos (glocalising). Podria describirse de forma resumida
como “pensar globalmente, actuar localmente”, una idea que tuvo su
origen en los afios 80 en el mundo de los negocios en Japon, pero que
se acufio a partir de de la Global Change Exhibition de Bonn en 1990.

La descripcion de este escenario parte del analisis del mundo de la
empresa, el producto y el marketing. Dentro de estos ambitos subrayamos
los resultados obtenidos.

Ser microempresa en un mundo global, es un valor en alza.

Se valoran las empresas con larga tradiciéon familiar, accesibles
y sinceras que han sabido adaptarse al mercado actual. Muchas
de estas estrategias actuales estan orientadas hacia un futuro
donde seran referencia estas variables:

Negocios locales “Making Goods Locally” para consumidores
locales.

El concepto locally owned businesses aparece con fuerza en
Estados Unidos en la anterior década con la intencién de dar
salida a las pequenas cooperativas y productores que no podian
hacer frente al gran mercado. De la misma manera en que en la
agricultura ecologica estad ocupando un nicho en el mercado por
sus beneficios alimenticios, y que esta probandose el equilibrio
sostenible entre pequefio agricultor o pequefa cooperativa y
mercado local que puede consumir ese tipo de productos, en

el caso de la artesania se puede potenciar ese tipo de enfoques
en la medida que el tamafio de empresa y las posibilidades de
colaboracién entre talleres lo permite. Tanto por una cuestién de
que en el consumidor el producto adquiere un valor (necesario
para ély su grupo, su familia) y se aprecian los beneficios en
la comunidad, en las personas, esta orientacién making locally
(donde se une un compromiso mutuo entre la comunidad, el
producto local, la sostenibilidad y la tradicién) puede ser un
factor muy beneficioso para el artesano o grupo de artesanos.

Es cierto que en los Ultimos afos hemos asistido a un mayor
interés por las comunidades locales. Quizas porque este sistema
de equilibrios se forma alrededor de personas que tienen un
mayor nimero de relaciones entre si: experiencias e intereses
compartidos, poder interactuar unos con otros y preocuparse
por el bienestar mutuo y colectivo.
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LIMITACIONES

Transmisién de una imagen excesivamente tradicional
y familiar. Necesidad renovacion.

Imprescindible la accesibilidad y la honestidad.
Marco legal de la microempresa.

Gestionar presencia en internet. Oferta de producto
diferenciado y de calidad contrastable.

MEDIDAS

Comunicar valores, evitando caer en mensajes que por
ser excesivamente tradicionales transmitan oportunismo.

No solo vivimos en un mundo global sino que vivimos
en un mundo cada vez mas local.

El mercado va a imponer esta forma de ser empresa, como
Unico modelo que va a sobrevivir. Sequir fomentando la
reflexion y la formacion del sector acerca de los cambios
que tienen que afrontar como empresarios, y los cambios
que deben implementar en sus productos para sequir
vendiendo hoy.

Facilitar un marco juridico adecuado a las necesidades
de las empresas.

Aportar una diferenciacion y un saber hacer altamente
valorado por algtn nicho de consumidores.

Refuerzo de comunicacién del valor de lo artesano,
frente a la produccion industrial.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, para poder alcanzar este escenario alrededor de lo glocal

Lo local no significa rural.

Los lazos interpersonales (redes comunitarias) en un érea
local permite compartir recursos entre gente implicada, y no
porque estés en un contexto urbano esos lazos se tienen por
qué perder. Las empresas tienen que tener en estos casos que
prestar mayor atencién a quien tienen cerca, y aumentar el
bienestar y la satisfaccion de sus clientes.

Dentro de este espiritu, hay que dar un mayor énfasis en la
calidad, lo que permite valorar la transmisién de conocimiento
dentro y fuera de la empresa: en definitiva, transmitir ese saber
hacer. En general, la difusién de innovaciones y conocimiento
es muy fluida tanto hacia lo local (la propia comunidad, el
entorno mas inmediato) como hacia el resto de la sociedad (lo
global). Es el caso también de la adopcién de nuevas tecnologias
por parte de las empresas, en relacién con la informacién
bidireccional y con la creacién de opinién.

En un dmbito local intervienen varios lazos de unién como
son el interés econémico, social, interpersonal y laboral. Esto
contribuye sobremanera a crear un entorno de consumo, del
cual necesitamos para poder generar riqueza. Este pensamiento
reafirma la vision mas actual del marketing donde los mercados
son conversaciones (RICK, 2000), donde se valora cada vez
mas la comunicacion del td a tu.

La idea de un mundo sostenible, una humanidad ética y la
empresa con responsabilidad social son objetivos que empiezan
a ser claves por el nivel de compromiso que vamos alcanzando
alrededor del mundo laboral, el medioambiente, la socializacién,
etc. Entre todos ellos, el papel de la empresa artesana como
actor fundamental que participa en la calidad y dignidad de
vida de las personas, y cdmo la misma puede incidir en la
estabilidad y cohesién de las sociedades, se convierte en un
elemento ineludible de futuro.

Lo glocal sustituye a lo global. Interés por la procedencia
y autenticidad del producto como garantia del buen
hacer y de la calidad.

Como se sabe, algunas personas piensan que el tipo de trabajo
que desarrolla el artesano esta pasado de moda, porque vivimos
en un mundo nuevo que se supone que es posmoderno,
caracterizado por la identidad global, la desmaterializacion de
los procesos, el mercado de masas y de bajo coste, y sobre todo,
la conviccion de que cada cosa que se compra puede ser facil
y rapidamente reemplazable. Esta concepcién tiene matices
porgue parece que, por otra parte, la globalizacién anima a
nuevos tipos de necesidades y de consumo, precisamente
porque cada vez mas personas se cansan de esta ley que
impone la globalizacion. Las competencias de los artesanos
llegan, precisamente, a cubrir esta demanda.

Como oposicion a la globalizacion de la cultura, a maneras
de vivir y estilos de vida, algunos esperan objetos con raices,
cargados de historia, con identidad real, caracterizados por su
origen, por el artista que los cred, o por los materiales utilizados
para su elaboracion. Ademas de la produccién anénima, existe
una gran produccion de objetos con identidad propia.

En contra de la automatizacién en los procesos de produccion,
hay gente que reclama la destreza del artesano. Anhelan objetos
gue necesiten una mezcla de tiempo, talento, conocimiento,
investigacion y por supuesto, destreza; aspectos que consideran
determinantes a la hora de valorar las producciones. Por
supuesto, aqui valor, no se entiende Gnicamente en su dimension
econdmica sino también ética, cultural, e incluso politica.

Se trata de mantener las cosas en lugar de destruirlas. En contra

de aquel modelo econémico donde las cosas mas rapidas se
rompen; un mercado en el que, de hecho, la destruccién es
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Escenarios futuros para el sector de la artesania

[1] Michel Nischan es un comunicador-promotor de la alimentacion sana y natural, y a través de su asociacion Wholesome Wave permite acceder a la misma a familias de bajos ingresos.

Su investigacion parte del equilibrio econdmico entre frutas y verduras cultivadas localmente y la motivacion (incluyendo incentivo econémico) para su consumo. Su pensamiento ha
permitido desde 2007, una constante expansion de mercado que integra 160 agricultores en 19 estados. Autor del libro de cocina Sustainably Delicious: Making the World a Better

Place, One Recipe at a Time.

[2] Estrategia de marketing en Carrefour Planet (concepto de pequefas tiendas dentro de gran tienda) donde ensalzan origen y procedimiento de determinados productos

apoyando la venta.

[3] Ejemplo de producto actual y urbano que utiliza materiales y técnicas rurales (fibras y tejidos naturales). Disefio: Pensando en Blanco. Artesano: La Tapisseria. Marca

comercial: Eastpcak.

tan importante como la produccion. Como alternativa a este
modelo, que incita a las personas a sustituir inmediatamente
todo lo que se rompe —algo que genera un inmenso desperdicio-,
los artesanos invitan al publico a cuidar las cosas que compran
y por tanto a cuidar todas las cosas de su entorno. Aqui, nos
acercamos mas a la idea de un mundo sostenible y a una
humanidad ética y responsable. Todo esto para decir que aquel
que relaciona la globalizacion con el final de la artesania esta
equivocado. Es al contrario: la globalizacion ofrece nuevas
oportunidades en este ambito.

Los consumidores desplazan su interés desde producto al
productor, y las exigencias ético-sociales sobre las compariias
aumentan, obligando a crear un entorno mucho mas transparente
y observado sin reservas por parte de los consumidores-
ciudadanos (PRAHALAD & RAMASWAMY, 2003). El mercado,
incluido el relacionado con la artesania, es cada vez mas global.
Por ello es necesario ofrecer productos con un mensaje global,
pero basados en un territorio y su identidad, sin olvidar que
existen varios niveles de identidad: local, regional, nacional,

europea, etc. La identidad, que en cierto modo es un antidoto
a la globalizacion, incorpora en la artesanfa un importante
capital simbolico, de afectos y sentimientos de pertinencia.
Por eso se han de contar y comunicar las historias que hay
detrds de los productos.

Es necesario sequir apoyando los procesos de certificacién que
ayuden a proteger la identidad, mediante la caracterizacion y la
cualificacion de productos artesanales con referente geografico
material, tales como denominacion de origen o de indicacion
local, como virtual, a través de etiquetacion QR.
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LIMITACIONES
No terminar de ofrecer la calidad adecuada.

Terminar trabajando para el turista. Dudas de que el
consumidor aprecie el producto.

Falta de una capacidad de comunicacion a nivel global
y de inversion publica (Europa).

MEDIDAS
Crear un sello de calidad o de denominacién de origen.

El producto artesano tiene que contar una historia, es
su mayor valor, por lo que asociarlo a su procedencia
y garantizar su autenticidad resulta esencial. Existen
muchas iniciativas autonémicas y locales, y la apuesta
estaria en hacer una marca de garantia a nivel estatal,
que se use como marca de garantia para vender en el
extranjero, y para contribuir a la marca made in Spain.

Reflexionar y generar buenas practicas a imitar.
Olvidar el souvenir.
Potenciar el marketing de nichos online.

Generacion de una marca Unica de artesania de Espana,
que sea reconocida a nivel mundial.

Organizaciones de coordinacion que dinamicen la
imagen del sector.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, en relacion a la autenticidad del producto artesano

“Here we are”. Estrategias basadas en ensalzar aspectos
como lo local y el sentimiento de comunidad.

La tradicién artesanal representa de modo expresivo la creatividad
regional. Su riqueza y singularidad es expresada en la diferencia
de técnicas, materiales y sistemas formales. Es el intérprete de la
historia y de la cultura y en ella son reflejadas las caracteristicas
positivas de la realidad local.

En este proceso entre local y lo global, aparecen conexiones
y posibilidades antes inimaginables. El “glocal” se traduce
asi como una perspectiva que exalta la capacidad de lo local/
tradicional para ser competitivo en una dimensién global. Esta
constataciéon abre un amplia gama de oportunidades para la
produccién artesanal tradicional.

Aparte de promover campafas de imagen que revaloricen
la cultura y los oficios de una forma original (Made By Hand,
una serie de cortos del cineasta Keith Ehrlich), las empresas se
lanzan estableciendo estrategias mostrando sus capacidades,
y no solos, también aprovechando sinergias con socios (En el
caso de Pensando en Blanco en la relacién con el disefio) o a
través del cobranding (como el caso de Teixidors con un corner
en Tom Dixon Shop de Londres).

Esta idea del Here are We, construye la creencia de que las
C0osas que consumimos, utilizamos y compartimos son parte de
lo que somos como individuos. Los alimentos que comemos,
dicen algo acerca de cada uno de nosotros, al igual que las
herramientas que utilizamos y las sillas en las que nos sentamos.
Los objetos que rodean el habitat nos cuentan historias, y no
sélo de nosotros. ¢ De donde vienen? ;Quién los hizo? ;Cémo
se hicieron?. Este es un interesante reto, un escenario sobre
el que conviene reflexionar.
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LIMITACIONES

La escasa cooperacion entre comunidades auténomas,
perjudica la estrategia estatal de promocién de la artesania
espanola.

Lo local por si mismo no es el Gnico valor que conviene
aportar.

Poca colaboracién con agentes externos a la empresa.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

MEDIDAS

Creacion de una marca + campafa “Hecho artesanalmente
en Espana”.

Si'la campana que se realice no va acompanada de una
buena historia de producto, de una buena calidad y un
buen disefio, la estrategia se queda corta.

Tener presente que el cliente no local, no compra “sélo”
por origen.

Conviene que estas campanas se hagan con un enfoque
innovador, que muestre que se puede disfrutar de lo local
y de la comunidad cultural, complementadas con otras
comunidades culturales préximas y también diferentes.

Esta bien potenciarlo y poder crear redes de tiendas
(fisicas y virtuales). También conviene potenciar a su vez

programas de RSC locales y de ayuda a la comunidad

Resultados del Delphi expresados por los expertos, reflexionando sobre el concepto “Here we are”
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Inteligencia sostenible y artesania

digital

Manuel Martinez Toran

RESUMEN

Para ciertos sectores, hay una opinion sobre la artesania, donde la relacion
innovacion/artesania aparece como contradictoria intrinsecamente. El
desarrollo de este sequndo escenario parte de las variables estudiadas
sobre el producto buscando esa innovacion a través de criterios sostenibles,
sinénimos de artesania.

Por otro lado, la actitud del artesano sera entonces la de traspasar y/o eliminar
la frontera emocional y material de la relacion artesania vs tecnologia,
entendiendo que las TIC, la red o el software no son un enemigo sino
un gran aliado. En este tercer escenario las variables analizadas se han
realizado sobre el producto y la influencia de las tecnologias.

Inteligencia sostenible: materiales, procesos y usos.

Actualmente, en los productos y servicios actuales, se valora
el uso de materiales, procesos y usos sostenibles e inteligentes
como factor de innovacion (ETIENNE-NUGUE, 2007).

Se esté hablando en los Ultimos afios de las tendencias de consumo,
que buscan y/o se identifican con productos responsables,
respetuosos, ecologicos, de “consumo lento”, de comercio
justo. Estos elementos, que para el mundo industrial son un
reto dificil de resolver, para la artesania (y muchas veces no se
dan cuenta) son su espacio natural.

La demanda de la sostenibilidad es muy fuerte entre los consumidores
jovenes, que estan abandonando la cultura de “usar y tirar” y
encuentran en la artesania ese producto que se conserva, que
traslada valores emocionales, que envejece con nosotros (y le
sienta bien envejecer) (RODRIGUEZ FERRANDIZ, 2010).

Desde esta perspectiva aparece la artesania como motor de
innovacion, puesto que es necesario asumir la importancia de la
innovacion dirigida hacia objetivos de sostenibilidad (NOMBELA,
2010) : la artesania ha de ser un sector que participe activamente
de esa innovacién sostenible.

Y también aparece la idea de que la artesania (al enfatizarse
estos valores) no es sélo una manera de producir, sino una
manera de pensar. Este es un salto adelante que el artesano
ha de rentabilizar: no es un modo de vivir (superacién de la
contracultura hippy) sino un modelo de pensamiento, una forma
de inteligencia social.

Si la artesanfa es la tendencia (se llega a decir que ella puede
salvar al disefo) lo es porque abandera la pasién por el material
(enfrente a la virtualidad y al despilfarro), porque preserva para
innovar (memoria y cultura), porque son productos con alma
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LIMITACIONES

Complejo cambio de cultura. Percepcion de productos
caros.

Falta de Ecoetiquetas para este sector artesanal que
identifiquen su estrategia de sostenibilidad.

Que el artesano comprenda que algunos de sus procesos
no son ecoldgicos o sostenibles.

Que se utilice como arma de venta vacia y oportunista.

El artesano es muy celoso para dar a conocer a nadie
su proceso productivo.

Inversion alta en [+D y comunicacion.

Resistencia a incorporar innovaciones, normalmente
asociado a lo tecnificado.

Que los consumidores aprecien este esfuerzo.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

MEDIDAS

Establecer un proceso de consultoria con el objetivo de
obtener una certificacion en sostenibilidad.

Sensibilizacion al sector sobre el uso de la sostenibilidad
como valor propio de la artesania, haciéndoles entender
las repercusiones econémicas que esta apuesta podria
tener sobre el sector.

Trabajar el concepto de ecodisefio en profundidad.
Innovar en todos los procesos para consequir productos
sostenibles (con costes y precios finales muy razonables).

Generar una marca de creacion sostenible.

Potenciar el trabajo sostenible realizado por los talleres
artesanos.

Lo sostenible como valor esencial de la artesania mediante
la comunicacion.

Desarrollo de equipos de trabajo colaborativos.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, con una serie de medidas que pueden ser Utiles para trabajar sobre este escenario de la inteligencia sostenible

(enfrente a la impersonalidad y la masificacion). Estudiar (amar)
el pasado, observar (analizar) el presente, investigar el futuro.
En esta linea, el disefio ha de ser visto por la artesania como una
estrategia para cuestionar y modificar ese modelo de tradicion.

Frente a la “destruccién creadora” (SHUMPETER, 1942),
propongamos la “innovacion sostenible”: una creatividad
responsable que espera que el capitalismo post-industrial
se transforme en un capitalismo humano que respete las
necesidades, que potencie el didlogo y que tenga como fin
(no el beneficio) una sociedad justa.

Por otro lado, tanto la industria como el consumidor demandan
materiales mds sostenibles y con unas propiedades que permitan
conseguir nuevos productos con prestaciones avanzadas. El
desarrollo de nuevos materiales lleva implicito el conocimiento
de nuevas técnicas de obtencién, procesado o fabricacién, asf
como nuevos métodos y tecnologias de union.

Artesania digital: fabricacién, uso, contexto

Otro factor importante es la Implantacion de nuevas tecnologias
que permiten al producto adquirir caracteristicas distintivas y
tecnologias integradas en productos culturalmente reconocibles.

El desarrollo de las tecnologfas aditivas y de control numérico
estan aumentando de forma muy significativa la flexibilidad
de la produccion, permitiendo fabricar en serie productos
personalizados (mass customization). Si bien en un principio se
pensoé que ello podria representar la puntilla para la produccién
artesanal, la evoluciéon observada apunta en la direccion
contraria. Su progresivo abaratamiento, junto con el desarrollo
de unas empresas auxiliares a las que se pueden subcontratar,
estan abriendo un mundo de nuevas oportunidades para la
artesania creativa, al permitir realizar tareas mas complejas o
combinando diferentes tipos de materiales, de una forma méas
rapida, sencilla y barata.

Desde la década de los 80 se han producido importantes
avances en los sistemas virtuales de modelado, CAD-CAM
y de prototipado. En estos momentos ya existen impresoras
3D capaces de fabricar objetos a partir de disefios digitales
mucho mds asequibles que hace veinte anos. A su vez, la
tendencia del fabbing (VON DER GRACHT, 2008), la produccién
personalizada de objetos tridimensionales, es ya en estos
momentos una realidad. La popularizacion de este tipo de
tecnologfas esta revolucionando la fabricacion y distribucion
de objetos de todo tipo.

En ese contexto estan surgiendo los fablabs, laboratorios al
servicio de creativos, que permiten reducir bastante los costes
de produccion y generalizar el acceso a nuevas tecnologias.
Una de las debilidades de estos sistemas es que influiran en
la reduccion de la huella del creativo (minimizacién del uso
de recursos fisicos y reduccién de tiempo de desarrollo) e
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[1] Panaderia Triticum: producto y proceso artesanales y ecologicos. Las largas fermentaciones se hacen sobre telas de algodén o lino, donde se prepara el pan. Xevi Ramon pertenece a
una quinta generacion de panaderos: " Para recuperar la esencia artesana es necesario utilizar la mas sofisticada tecnologia y cuidarlo todo al maximo” (Con mucha miga, El Pais 3/12/11)
[2] Modelo Long Ball Slip-On de la linea Nike Considered, realizada sin adhesivos con disolventes. Una etiqueta de cuero que se corta, permite desarmar sus partes y reciclarlas.
[3] Mochila solar TRUCKER reciclada, con paneles solares integrados para cargar dispositivos electronicos portatiles tales como teléfonos moviles, reproductores de MP3, etc.
[4] Piezas de fieltro de lana troqueladas y tejidas sobre urdimbre de algodén. Base de datos de Mater-FAD




LIMITACIONES

Cuesta hacer investigacion de mercado y tecnoldgica.
Poco acceso a la tecnologia que permite hacer productos
a medida.

Eterna discusion de si esto hace que la artesania deje
de serlo.

Problemas con la propia definicion de artesania en las
leyes estatal y autondmica.

Barreras emocionales de los artesanos hacia las TIC.

Elevado costes de algunas tecnologias Utiles para los
talleres.

Requiere flexibilidad del sistema productivo.
Cambio de mentalidad comercial para venta on-line.

Requiere desarrollar competencias de distribucion al
eliminar intermediarios.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

MEDIDAS

Establecer conexiones con disefiadores y otros profesionales
afines a través de workshops de investigacion con
objetivos reales.

Lineas nuevas de ayuda que fomenten esta actitud
(formacidn, incentivos), cambios legislativos si fuesen
necesarios.

La tecnologia debe estar “detras” en todos los procesos
back-office para ofrecer al cliente una experiencia de
compra y de uso.

Potenciar el asesoramiento personalizado para la
implantacion de tecnologia.

Tutorizacion y soporte en el proceso de implantacion.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, sobre la artesania digital como referencia futura para los negocios artesanos

incrementaran el disefio y fabricacion rapida de objetos.

Es una simplificacion asociar el necesario cambio de modelo
Unicamente a la tecnologia, puesto que tan importantes como
ella son los condicionantes sociales, culturales, educacionales,
de estructura territorial, etc. que influyen en ello. No obstante,
las capacidades tecnoldgicas y la habilidad para establecer
estrategias adecuadas en estos campos constituyen el marco
indispensable para orientar el futuro.

Con las actividades de produccion deslocalizandose y trasladandose
a paises emergentes con estrategias de reduccion de costes,
no se puede competir por precio, sino por servicio y valor
afadido, desplazando el consumo hacia productos y servicios
con mayor tecnologia.

En sectores en contacto con el consumidor final, es necesario
incentivar actuaciones encaminadas a la divulgacion y acercamiento
al consumidor de las tecnologias implicadas en el proceso
productivo, y de la influencia del desarrollo tecnoldgico en su
bienestar y calidad de vida (aspectos relacionados con la salud,
medioambiente, demografia, socio-economia...) (BUTLER &
GIBSON, 2011).

Una de las razones importantes del uso de las tecnologias, es
que a la de la incorporacion de las mismas (produccion, gestidn
y/o comercializacion) se une una visibilidad mayor de la empresa
(se te reconoce), que se manifiesta en una media de un 25%
(tréfico de conversaciones y recomendaciones que se dan en
Internet) que si no la tuviéramos. Por tanto la conjuncion de
ambos factores (visibilidad y productividad) se convierten en
si mismo en un producto con un altisimo valor afadido que
te lleva a la empresa 2.0 (CELAYA, 2011).
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[5] Teléfono de la empresa britanica Hulger. Objeto tecnolégico hecho artesanalmente que le confiere al producto un estatus de pieza de lujo.

[6] La linea .MGX de Materialise se creé como un espacio para explorar, llevar el disefio y la impresion 3D al extremo. Combina diferentes procesos y materiales de alta
tecnologia con otros mas tradicionales. Tecnologias de impresion 3D aditivas.

[7] Dawanda es una plataforma online donde artesanos de todo el mundo intercambian ideas entre ellos y los consumidores, ademas de vender sus productos.

[8] Los Fab Labs son talleres de produccién de objetos fisicos a escala personal o local que agrupa maquinas controladas por ordenador. Su particularidad reside en su
tamanio y en su fuerte vinculacion con la sociedad. En la imagen Fab Lab de Valencia.
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El saslre y el persumer

Manuel Martinez Toran

RESUMEN

Las empresas deberan dirigirse cada vez mas a personas o comunidades
individualizadas, con sus propios gustos y su propia manera de hacer
las cosas. La informacion, la propaganda y la comunicacién dejarén de
hacerse por zonas geograficas y se tendera a una informacion a través
de otros perfiles segmentados, como las Gltimas compras o aquello que
mas interese a cada usuario. Dos elementos componen este escenario:
productos para las personas y la diferenciacion a través de la distribucion.
Ha mantenido una postura cautelosa frente al consumo y critica con las
marcas. Y en esta linea se define el Persumer, un cliente que conoce su
poder, su lugar en la relacion marca-consumidor.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

El sastre: productos y servicios personalizados

El futuro de la artesania pasa por pensar en las personas. Los
productos tendran que estar dirigidos a personas, no a segmentos.

En relacién con el desarrollo y comercializacién de bienes de
consumo, se destaca como oportunidad el desarrollo de tecnologias
para la personalizacién de los productos (CORNELLA, 2002).
Esta es una tendencia social en los paises industrializados y con
alto poder adquisitivo, que persigue, mediante el desarrollo
de diversas configuraciones para los productos, proteger a las
industrias de las importaciones masivas, actuar como herramienta
para la fidelizacién de los clientes, e incluso incrementar la
autoestima personal del cliente.

En este sentido el modelo 1x1 (One-to-one) habla del marketing
individualizado o personalizado, y que fue desarrollado por
Martha Rogers y Don Peppers . Estos autores indican cuatro pasos

a realizar con los clientes: identificar, diferenciar (segmentar a
los clientes), interactuar (para conocer necesidades, deseos y
comportamientos) y personalizar. Para llegar a ello la empresa
debe dejar de estar orientada exclusivamente al producto y
centrarse en el cliente.

La diferenciacion en el canal (PEPPERS et alt,, 1999). Aumento
de la demanda de productos a medida por parte de distribuidores
especializados y mercados emergentes.

La artesanfa debe estudiar y disefiar sus canales de distribucion
para ampliar sus miras de negocio (la separacién geogréfica, los
costes de transporte, las necesidades de stock y almacenamiento,
la especializacion del canal, cémo llegar al consumidor actual,
etc.) y de ventaja competitiva. Los recursos tecnolégicos de las
TIC, la eleccion del intermediario, las coberturas, el control y
los gastos que supone, son los aspectos que hay que valorar.
El consumidor es el que se tiene que sentir beneficiado en
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LIMITACIONES

Las personas generalmente se dividen en segmentos.
Todos los productos tienen un target asociado.

Todo buen producto estara pensado para las personas.
Cada vez mas competencia.

Esto requiere un previo, que es implantar procesos de
diseno en la fabricacion de productos artesanos. No
fabricar por impulso, por gusto, o porque siempre se
ha hecho asi.

Pensar a quien va dirigido un producto, prototiparlo,
testarlo... son conceptos poco extendidos todavia entre
los empresarios.

La comercializacion y sus canales tradicionales.

El artesano no piensa en las personas.

MEDIDAS

Programas de fomento del pensamiento de disefio en y
para los talleres artesanos. Fomento de la colaboracion
profesional entre artesanos y disefadores.

Valorar y analizar quienes son las personas y que son
los segmentos.

Incentivar la formacién en este sentido.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, sobre los productos y los servicios personalizados

lugar y tiempo, y ese es el punto de partida donde empezar
a valorar los cambios o ampliaciones que hay que dar a cada
estrategia. En estos momentos la artesania puede aportar
mucho en cuanto al producto a medida, en la sensacion de
transmitir que esta hecho de una forma especial para él (pieza
Unica, personalizada, etc.), creando un fuerte vinculo entre la
personay lo que compra, lo que posee.

Esta vision permite el desarrollo de diversas configuraciones de
productos, y ampliar la cartera de productos hacia los servicios,
comprendiendo mejor al consumidor. Asimismo este tipo de
estrategias son un buen recurso de diferenciacion frente a
las producciones masivas que no convencen o con las que
no conviene competir. Ademas aumenta la fidelizacion y la
autoestima del cliente-consumidor que se siente mucho mas
atraido y satisfecho con el producto / servicio.

La tecnologia digital y los cambios culturales asociados provocan
un cambio radical en el actual escenario competitivo en el que
se situan las empresas, especialmente aquellas intensivas en
el uso de conocimiento. El acceso a las mismas reduce costes
de comercializacion y elimina la necesidad de determinado
tipo de intermediarios, lo que provoca cambios radicales
en la cadena de valor. Y, por otra, en este contexto surgen
nuevos modelos de negocio que se basan en buena medida en
explotar las posibilidades de la personalizacién de productos
y servicios (representada por el concepto de la “larga cola”)
y de la economia de la gratuidad.

La personalizacién de productos y servicios en sectores y
actividades diversas (alimentacién, productos de consumo,
transporte, salud...) es un concepto realmente estratégico
por dos razones principales:

- La competencia de productos de fabricacién masiva procedentes
de paises emergentes.

- La personalizacion es un concepto que abarca toda la cadena
de valor, permitiendo generar productos innovadores que den
respuestas a nuevas necesidades, y detectando mercados
potenciales mas atractivos.

El persumer , persona + consumer.

Los persumer son consumidores que valoran la originalidad,
la flexibilidad (KOTLER & KELLER, 2006), la transparencia,
credibilidad, la humildad asi como el compromiso social y
ecolégico.

Durante los ultimos anos, y a la par que se vulgarizaba el
mercado de artesania popular, ha ido resurgiendo un creciente
interés por el concepto de artesania entre nuevos grupos de
consumidores mas cualificados e informados, lo que hace
presagiar una nueva etapa de crecimiento para esta actividad
si se sabe reaccionar. En una sociedad de la imagen, donde
el disefio va mas alla de la funcionalidad, donde los aspectos
intangibles, transmiten valores, mensajes y diferencian los
productos, la reputacién o imagen del producto, marca o
profesional de la artesania, es un valor en si mismo.

Si “los mercados son conversaciones” (Manifiesto Cluetrain), en
la era 2.0 el receptor, ademas de audiencia, publico y consumidor,
ha devenido en co-productor, distribuidor y consumidor, todo al
mismo tiempo (crossumer) (GIL & ROMERO, 2008). Ademas de
esta figura consumidor-productor, el fan de la marca (fansumer)
se convierte en un consumidor profesional (prosumer) (TAPSCOTT
& WILLIAMS, 2006), con gran cantidad de informacién a su
disposiciéon para sus decisiones de compra y consumo. Mas
que nuevos consumidores, hablamos de elementos emergentes
que caracterizan a las nuevas generaciones de consumidores y
su relacién con las marcas, a través de las tecnologias.
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LIMITACIONES

Si se demandan productos a medida, mas por distribuidores
especializados que por mercados emergentes. La cuestion
esta en como poner en contacto al artesano con el
distribuidor especializado.

La adaptacion de los artesanos a estos distribuidores
especializados y mercados emergentes. La correcta
seleccion de los mismos: ;Dénde estan esos distribuidores
y esos mercados emergentes?.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

MEDIDAS

Encuentros profesionales innovadores para ponerlos
en contacto (meeting-point), etc.

Anélisis y verificacion de estos nuevos distribuidores
y mercados, de su grado real de especializacion, y
posteriormente, difusion de su existencia entre los
empresarios del sector.

Elegir bien unos pocos mercados en los que centrar

las adaptaciones.
¢Hay un mercado con tamario suficiente para desarrollar
productos adaptados a buen precio?

Resultados del Delphi expresados por los expertos, sobre como trabajar los canales

STEP ETAPE

CHOGEE YOUR MODEL EELECTIDNKMEZ VOB FOIGNEES.

IR

5 STEP

PERSOMNALIZE YOUR BAG

[1] Los bolsos de Leda a medida, los modelos de Loewe made to order es un proyecto web de piezas a medida que ejecutas una vez registrado. La customizacion de Longchamp
Le Pliage traspasa las fronteras de la web. En solo cuatro pasos y gracias a la aplicacion your very own Le Pliage en Facebook, se puede customizar los bolsos y compartir
las creaciones con los amigos.

[2] Unto This Last es un taller de mobiliario que trabaja bajo demanda con una curiosa filosofia “mas opciones para usted, menos stock para nosotros” basada en tecnologia digital
adaptada al pequefio taller.

[3] Las mufieca Blithe de Hasbro, es un fenémeno de la Gltima década basada en la personalizacion con una comunidad virtual que comparte ideas, vestidos, maquillaje y
estéticas alrededor de tres modelos.

[4] La reproduccion de mufiecos a semejanza de personas (dolls) es otra de las corrientes asociadas a la personalizacién que podemos encontrar. Estos dolls son de la marca
valenciana Licha Solé.
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LIMITACIONES

Hay mucho persumer, cada vez mds. Pero un gran error
seria pensar que todo consumidor sea un persumer.

Que el empresario artesano, el mas tradicional, el mas
pequeno, entienda la flexibilidad, la transparencia, y la
humildad como valores que fomentan la competitividad. ..

Aun queda un largo camino.

MEDIDAS

Tratar de llegar a este target, buscando impacto en sus
canales informativos.

Politicas que orienten a los empresarios hacia este
publico, mas consciente, mas comprometido, como
uno de sus publicos objetivo.

Orientarse hacia esos ejes y valores culturales.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, en relacion a los nuevos modelos de consumo, concretamente pensando en cémo actuan persumers,

crossumers , fansumers Y prosumers

Los prosumers son consumidores que participan en la creacion
de los productos de forma activa y también continuada, no solo
pueden adaptarlos a su gusto, pueden llegar a autoorganizarse
para crear articulos propios, creando sus propias comunidades
virtuales, comparten informacion y participan en la misma
actividad comercial. Todos estos conceptos no son sino una
muestra de la nueva relacion que reclama el consumidor con
las marcas, mas cercana, comprometida y transparente, y para
la que las plataformas 2.0 son un canal idéneo, al permitir a la
empresa participar en conversaciones y aportar contenido de
interés para los usuarios, en un entorno amigable y favorable
tanto para consumidores como para marcas.

Las claves de esa nueva relacién son: la calidad en la comunicacion
(alejada de lo superfluo), originalidad (no busca marcas, sino
soluciones), simplicidad (comunicacién de la esencia, en contra
de los excesos existentes), flexibilidad (saber adaptarse a cada
momento del cliente), transparencia (comunicacién clara bien
definida), valentia (arriesgarse a ser diferente), sostenibilidad
(equilibrio de los mercados), humildad (las marcas deben mostrar
su lado humano), credibilidad (las marcas deben mantener la
coherencia entre lo que se vende, lo que se dice y lo que se
hace) y un claro compromiso social y ecolégico.

Un nuevo término aparece definiendo al consumidor del futuro:
el persumer, una nueva figura que se esta gestando y cuya
denominacion nace de la fusion de los conceptos persona y
consumer (FUTUR:E, 2010). Este consumidor reclama otro tipo
de relacién con las marcas a las que exige una comunicacion
de tU a td y sin rodeos, mucho mds implicada en su vida, sus
problemas y su cotidianidad. Quiere sentir a la marca mas
cercana, comprometida con su mundo y con capacidad para
ofrecer alternativas nuevas, valientes y firmes.

Su espiritu critico le pone en situacion de poder elegir y se
decantara siempre por aquellas marcas que percibe como
bien definidas, que son claras y que no se andan con rodeos.
La credibilidad es un valor en alza en este nuevo escenario,
y las marcas deben apostar por esa cercania y claridad si
quieren llegar a un persumer que es exigente y maduro. Este
tipo de consumidor demanda que las marcas que se dirijan a
él conozcan todas sus situaciones, y sepan anticiparse a sus
necesidades y deseos. En esa relacion mas directa y cercana,
el consumidor actual quiere experimentar la diferencia y
autenticidad de la marca, en medio de la crisis. De esta forma,
la actitud sera dejar de ser fiel a las marcas para convertirse
en un adicto a las experiencias que éstas les proporcionan
(cultura de experiencias).

Como podemos observar los cambios de actitud de compra
estan cambiando y los paradigmas con la crisis son otros. La
economia y el futuro de las nuevas generaciones pasa por el
empleo, por crear un proyecto de vida, y menos por el tltimo
smartphone o zapatillas deportivas retro. Se busca un producto
menos sofisticado y mas asequible, donde lo basico vuelve a
tomar valor como sucede con la idea que transmiten Muji y
otras empresas. El concepto back to basics (CASABAYO &
MARTIN, 2010), recoge por un lado este “ajuste” del modelo de
compray consumo y por otro, el compromiso medioambiental.
Este nuevo modelo se puede resumir como “otro mundo esta
aqui” (frente a “otro mundo es posible”).
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[5] La nueva relacion que reclama el consumidor con las marcas tiene que ser para él mas cercana, comprometida y transparente. Las plataformas 2.0 son el canal idéneo
permitiendo las conversaciones empresa y consumidor.

[6] Teixidors es un caso de éxito, donde se une el factor de responsabilidad social con una vision de la empresa que transmite valores, mensajes y diferencia en los productos
a través del disefio. Elementos muy reconocidos por las nuevas generaciones de consumidor.

[7] Como define Muji su marca: “Muji en un principio, quiere decir ‘articulos de calidad sin marca’. El valor del producto Muji radica en lo que es, no en quién lo ha disefiado,
por lo que los productos Muji nunca tienen una marca visible”.
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Open craftman: intercambio de

experiencias en un espacio vital

Manuel Martinez Toran

RESUMEN

Es necesario el fortalecimiento de comunidades locales (artesanos, gestores
locales, proveedores y distribuidores), conceder mds importancia al espacio
(virtual y fisico), facilita el intercambio de ideas y conocimiento (en red
y de forma presencial), la posibilidad de trabajo con otros profesionales
(entorno colaborativo) y la eliminacion de barreras tecnoldgicas (como
herramienta de apoyo). Para este sexto escenario se ha tenido en cuenta
lo que se valora a partir del consumidor, el producto y las tecnologias.
Tres factores son determinantes: El trato personal en su espacio, el saber
hacer y el intercambio de informacion-conocimiento entre personas.

Rediseio del trato directo. Fortalecer presencia y relaciones
directas con cliente final a través de espacios propios.

El aprendizaje éptimo ocurre cuando las personas tienen la
oportunidad de explorar el mundo por si mismas, pero en un
entorno guiado. Cuando las personas crean cosas activamente
en el mundo fisico, construyen conocimiento en sus mentes
de forma mucho mas facil. Esta idea, que podria estar en la
mente de cualquier artesano, proviene del profesor universitario
estadounidense Roger Schank, uno de los principales impulsores en
la actualidad del método “aprender haciendo” (SCHANK, 2011).

Esta metodologia, busca una restauracién del orden pedagdégico
natural donde los aspectos practicos se combinan equilibradamente
con lo tedrico, y donde los conocimientos se obtienen poniéndose
en situaciones reales y cercanas. El psicologo y filésofo John
Dewey, creador de la pedagogia pragmatica learning by doing,
sostuvo que la funcién de la educacion era dirigir y organizar la

relacion dialéctica entre el individuo y el entorno.

El modelo denominado Teach Each Other (Ensefiar a los demas)
a menudo se confunde con, o se vende como Learn by Doing
(Aprender Haciendo). Este modelo no necesita conocimientos
previos frente a las herramientas e instrumentos que en la
artesania se necesitaria tener a nivel de cocreacion interdisciplinar.

Por ello conviene redefinir los usos del taller artesano proponiendo
formulas de “taller abierto” que contemplen dos vias de experiencia
creativa, la interdisciplinar, trabajando con profesionales de otras
actividades, y la dirigida al consumidor, que permite conocer
mejor sus expectativas. Ademas de romper con barreras a favor
de la transparencia (jjlo hago asi!!), facilita el intercambio de
ideas y mayor visibilidad como marca y como negocio.

Por tanto la cocreacién ayuda a superar limitaciones (como el
ego personal, la opacidad, la falta de didlogo y el acceso a la
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LIMITACIONES
El publico no llega hasta donde esta el artesano.

Si el espacio propio es en internet, la comunicacion del
producto ha de cuidarse al maximo.

El empresario tendria que entender que hoy tiene muchas
mas posibilidades de trato directo con el cliente que las
ferias o la simple venta directa.

La personalidad habitual (introvertida, por ejemplo)
del artesano/a.

Que se enfoque unica y exclusivamente esa relacion
a la venta.

Falta de conocimiento y experiencia.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

MEDIDAS

Combinacion de espacio propio y espacios compartidos
en areas de mayor influencia.

Fomentar espacios con “selecciéon de producto top
artesano” (manera rotatoria).

Plataformas web de producto artesano espanol tipo Etsy
también serian Utiles. Fomento del comercio electronico,
de las redes sociales y de la web, como medios de
recuperacion del trato directo con el cliente.

Redefinir unos nuevos espacios propios.

Potenciar una presencia honesta, auténtica y transparente
en las redes sociales.

Creacién de un canal de venta sectorial en forma de
tiendas-taller.

Disefo de una innovadora experiencia del consumidor
acercandole a la artesania.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, relacionada con la experiencia futura de taller-tienda

informacién) y a conseguir un mejor funcionamiento de los
equipos de trabajo tanto de directivos, empleados, proveedores
y clientes, al permitir una paternidad compartida de los
proyectos (ANDREWS & LANGMAID, 2003). Es una fuente
de ideas fuerza que permite trabajar mirando el futuro con
mayor confianza y capacidad de decision.

Transmitir el Know how cultural. El saber hacer del
artesano como perspectiva que exalta lo local para ser
competitivo.

Podemos decir que la artesania es “habilidad de hacer las
cosas bien”. Es posible que el término artesania sugiera de
un modo de vida que languidecié con el advenimiento de la
sociedad industrial, pero eso no es del todo cierto. La artesania
actual refleja un impulso humano, duradero y basico, el deseo
de realizar bien una tarea, sin mas, postulado que se puede
encuadrar dentro de la conocida como inteligencia ecolégica
(GOLEMAN, 2009). Segun estas tesis, gracias a que el artesano
se centra en la estrecha conexion entre el conocimiento del
oficio y el pensamiento, permite que en un futuro esa forma
de trabajar sea valorada tanto en precio como en impacto.

El orgullo por el trabajo propio anida en el corazén de la artesania
como recompensa de la habilidad y del compromiso. Lo que
mas enorgullece al artesano es el desarrollo de las destrezas, por
eso la simple imitacion no produce una satisfaccién perdurable,
pues esas buenas practicas tienen que evolucionar. La lentitud
del tiempo artesanal permite el trabajo de la reflexion y de
la imaginacion, lo que resulta imposible cuando se sufren
presiones para la rapida obtencion de resultados . He aqui una
fortaleza en consonancia con los tiempos que vivimos (cultura
slow): la madurez implica mucho tiempo, la propiedad de la
habilidad es duradera.

Resulta evidente que el futuro del producto artesano pasa
por la excelencia y no por la banalizacién. El simple “hecho a
mano” ya no sirve (FRAUENFELDER, 2011). Es necesario actuar
sobre los factores intangibles que determinan la calidad de la
artesania (actitud del artesano, responsabilidad, calidad técnica
y competencias del artesano) y también sobre los factores
tangibles (estrategias de mercado, sistemas de certificacion,
estrategias y modos de comunicacién).

La calidad depende también de la sagacidad de aprovechar
las oportunidades (la valorizacion de lo que es artesanal, las
nuevas tendencias de consumo de productos respetuosos con el
entorno, la preferencia por productos con alma) y para trabajar
sobre las amenazas (alguna rigidez juridica, la desinformacion
del consumidor, las malas estrategias seguidas en conjunto).

Mentalidad abierta. Intercambio de informacion constante
y fluida de aplicaciones tecnolégicas innovadoras entre
expertos y artesanos.

El artesano tiene que sacar ventaja de cualquier herramienta
que le permita abrir sus horizontes de mercado. Si no lo hace,
puede estar condenado a sucumbir ante la competencia de otros
que pueden estar a miles de kilémetros, y que sf la aprovechan.
La globalizacion y el avance de las nuevas tecnologias exigen
a todos estos sectores una adaptacion y evolucién continuas
en las formas de crear y de trabajar; es decir, reinventar el
modelo de negocio en colaboracién con todos los agentes
dispuestos a construir el futuro (CHESBROUGH, 2011). Es
esta colaboracion entre recursos internos-externos permiten
desarrollar proyectos que pueden nacer tanto dentro como
fuera de la empresa, pueden incorporarse tanto al principio
como al final del proceso de innovacion y desarrollo, y pueden
alcanzar el mercado a través del mismo taller o a través de
otras empresas colaboradoras.
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LIMITACIONES MEDIDAS

Mentalidades muy limitadas a la hora de compartir Evaluar si ese know-how local tiene un valor real.

conocimiento, no lo vemos como una ventaja.
Alejarse de una aproximacion folclorica en la medida

A veces se hace tanto hincapié en los valores locales de lo posible.
que estos llegan a limitar la competitividad del producto
por no poder salirse de rigidos requerimientos locales. Conviene implantar politicas publicas que faciliten

dicha transmision.

Exaltar lo local (s6lo) no hace que el empresario sea

mas competitivo. Integrarfo con otros elementos anteriores en una estrategia
de marketing coherente, completa y consistente.

Potenciacion del concepto en el lugar de venta.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, sobre el saber hacer cultural del artesano en el s.XXI

1 w1l
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[1] ArtifexBalear, una propuesta educativa para la recuperacion e innovacion de los oficios artesanos de la construccion. Proyecto Stonemasonry in Context: en este proyecto sobre
canteria balear participd el MIT y trat6 sobre la construccion bioclimatica y las técnicas de construccion mediterraneas.

[2] Colectivo Surtido con Apparatu. Este taller de ceramica torneada de Barcelona apuesta por una colaboracion estrecha con los disefiadores, a los que asesora y gusta de
compartir sus creaciones (cobranding). El taller se convierte también en un espacio de creatividad, de ideas y de experimentacion con los procesos.

[3] Espacios de cocreacion o coworking como Hub o Utopic us, nos ensefian a redirigir nuestra capacidad creativa en un formato colaborativo e interdisciplinar.
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LIMITACIONES

Falta de formacion en este ambito por parte de los
artesanos.

Sélo para los empresarios reacios a las nuevas tecnologias.
Se quedan fuera (pero no callados).

Un buen guitarrista no tiene por qué electrizar y “samplear”
su guitarra (Paco de Lucia)

Que los artesanos perciban y comprendan el interés
de esas aplicaciones.

Limitacion del artesano a trabajar en Red.

Caracter endogamico del sector. Es un sector con un
porcentaje alto de empresarios reacios a intercambiar.

Escenarios futuros para el sector de la artesania

MEDIDAS

Creacion de un grupo de expertos que investiguen y
transmitan este conocimiento al sector artesano, a modo
de centro tecnoldgico + observatorio.

Habria que contar con coolhunters en la materia.

Fomento de encuentros innovadores. Politicas publicas
que favorezcan y potencien el intercambio y plataformas
de trabajo.

Facilitar el conocimiento pero no forzar su implementacion.
Realizarlo a través de talleres de formacion y sensibilizacién
atractivos.

Resultados del Delphi expresados por los expertos, relacionada con la cultura del intercambio y de los espacios de relacién social abiertos
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Founder of Boing Boing and Editor in Chief of Make

[4] Talleres de disefio como los del disefiador Luki Huber en su estudio , en Barcelona, donde participan todo tipo de personas.
[5] Portada del libro Made By Hand, del polifacético blogger y periodista Mark Frauenfelder, editor de la famosa revista norteamericana Make.
[6] Made by Hand es una serie de cortos del cineasta del cineasta Keith Ehrlich basados en recuperar a los talleres y comercios artesanos de Brooklyn.
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