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* Posicionar a la Totora como un verdadero material de
“tendencia”.

* Poner en valor la autoestima de pobladores y artesanos
de la produccién de productos y servicios vinculados
a la Totora.

* Puesta en valor del patrimonio cultural del sitio, sus
pobladores y sus habilidades.

Evaluacién del éxito
La lista de criterios para el éxito del proyecto incluye:

« La ampliacién de los conceptos originales.

« La transferencia real de los conceptos al haber de los
artesanos

+ La aceptacién de los productos en el mercado

+ La mejora de los negocios de los artesanos

« El interés de los jévenes para la artesania de Totora

+ El impacto positivo de las soluciones en la calidad de
vida local

« El registro patrimonial Calendario del Proyecto

* Registro de participacién: hasta el 29 de mayo 2009.

+ Investigacién: 15 al 30 de Septiembre de 2009.

* Conceptualizacién: 1° de Octubre de 2009 al 15 febrero
de 2010.

* Replicacién cara a cara, 10 al 12 de marzo 2010

» Implementacién, desde marzo 2010

» Presentaciones, desde marzo 2010

» Exposiciones itinerantes en Alemania y Latinoameérica,
desde julio 2010. Participantes 10 estudiantes de SA-
dBK 10 estudiantes PUCP 20 estudiantes de la ALADI
3 representantes del IIII y la SAdBK 3 representantes
de la ALADI

Gestion de marcas para empresas B2B

Paulo Henrique Bittencourt

Marketing Industrial X Marketing de Consumo
El ambiente del Marketing Industrial (B2B) posee ca-
racterfsticas que lo diferencian bastante del Marketing
de Consumo (B2C). No hay como negar que hay mucho
en comun en el aparato de herramientas y técnicas que
tenemos a la disposicién, pero lo que abordaremos es
justamente la sutileza de lo que es diferente.

El proceso de ventas, por ejemplo, es mucho méas comple-
jo. No es un acto instantdneo, ocurre en el transcurso del
tiempo, involucra a diversos miembros organizacionales,
ademads del relacionamiento con otras empresas o institu-
ciones. Para complicar un poco mas, las ofertas en general
son todas muy parecidas, con muy poca diferenciacién
percibida por los clientes. Ademds, hay un componente
de riesgo siempre presente. Una decisién equivocada
puede generar pérdidas enormes a la empresa.
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El papel de la marca en el ambiente industrial
Una marca fuerte para facilitar mucho la vida de una em-
presa B2B. ;C6mo? Sefialando atributos que permitan di-
ferenciar la corporacién y sus productos, que simplifiquen
el proceso complejo de las ventas industriales y, encima
de todo, que generen seguridad a quien estd comprando.
Para todo eso, se deben observar los factores del ambiente
en el cual la empresa estd insertada, las caracteristicas
organizacionales y los relacionamientos interpersonales
involucrados en todo el proceso.

B2B es P2P (person-to-person)

La relacién entre empresas sucede entre personas, sean
sus funcionarios, clientes, vecinos, accionistas o pro-
veedores. Al final, es la coleccién de contactos con esos
publicos que construye la marca de una organizacién.
Diferente del marketing de consumo donde la marca se
construye fundamentalmente en las multiples experien-
cias del consumidor con el producto, aqui lo que cuenta
de hecho son las personas. Y aquf vale mucho el vinculo
que la empresa o institucién cultiva con cada uno. Y una
marca fuerte es como un imén: todos quieren estar cerca
de quien la tiene.

La razén y la emocién en las relaciones entre
empresas

A pesar de que las relaciones en el ambiente industrial son
fundamentalmente técnicas, estamos tratando de relacio-
nes humanas. Y personas actian motivadas por razén +
emocién. Muchas veces, los factores racionales sirven solo
para legitimar una eleccién emocional. Cuando hablamos
de cuestiones emocionales, estamos hablando de motiva-
ciones. Por eso es fundamental entender las motivaciones
de todos los que tienen contacto con la marca, que estd
construida en cada uno de dichos contactos.

La marca es una cuestién de confianza

La marca estd hecha de acciones pasadas y perspectivas
futuras, construidas en el presente. Tiene que ver con
la capacidad de concretar, o entregar, lo que la empresa
promete, con un discurso alineado a la practica. Por eso,
lo peor de los mundos en el proceso de construccién
de una marca es prometer algo que la empresa no va a
tener condiciones de entregar. Esto quiebra lo que hay
de mds precioso en una relacién, que es la confianza. Y
construir una relacién de confianza demanda tiempo,
trabajo, dedicacién.

Significa buscar dia tras dia el equilibrio entre lo que la
empresa cree y lo que practica. Pero todo eso necesita
aun ser percibido por sus publicos, pues lo que vale al
final es la percepcién de valor, que estd en la cabeza de
las personas, y no dentro de la empresa.

La concepcién de la promesa

Una marca carga consigo un conjunto de atributos de una
empresa, de sus productos y servicios. A ese conjunto le
damos el nombre de Oferta de Valor, lo que la marca ofrece
aquien tiene contacto con dicha empresa. Para definicién
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de esta ‘oferta’ se hace necesario mirar hacia dentro (para
identificar lo que la empresa tiene y lo que la diferencia
de hecho) y hacia fuera (para entender como lo que sus
publicos esperan). De esta matriz, sale lo que es nato a la
empresa y, al mismo tiempo, relevante para el mercado.
Una Oferta de Valor debe ser tinica y tener la capacidad de
distinguir la empresa en un mundo cada vez mds igual.

La marca y las dimensiones del marketing
industrial

Entre la Oferta de Valor y la percepcién de los atributos
diferenciadores de la marca por los mds diversos pu-
blicos de la empresa hay un largo camino por donde la
‘promesa’ transita. Son las dimensiones del Marketing
Industrial: Producto, Servicio, Negociacién, Logistica,
Precio, Comunicacién y Venta Personal. Todo compone
una gran red de significados para cada persona que se
relaciona con la empresa. Todo impacta en la construc-
cién de la marca.

Rituales, héroes y simbolos en el proceso de
construccion de la marca

Un valor cuando es importante para una empresa se
expresa en la practica. Caso contrario, es solo una de-
claracién de principios, un cuadro en la pared. Con la
Oferta de Valor de una marca sucede lo mismo. Necesita
ser experienciada todo el tiempo. Y esas experiencias
constituyen rituales. Quien practica esos rituales con
constancia y éxito por parte de la empresa, termina vol-
viéndose un héroe (Steve Jobs, por ejemplo, es el gran
héroe de Apple).

Y al final, el proceso se completa cuando con los simbo-
los, que son elementos representativos (realidad visible)
de la Oferta de Valor de la marca (realidad invisible).
En ese sentido, el disefio es un vector fundamental, a
través de la concepcién de simbolos poderosos capaces
de sintetizar y, al mismo tiempo, expresar toda la fuerza
de una marca.

Colectivo pastodiseiia: una interpretacion
de la gestion de diseiio

Danilo Calvache Cabrera y José Vicente Duefias Lasso

La gesti6én de disefio hoy en dia se identifica como una
estrategia innovadora que se desarrolla a nivel empresa-
rial y productivo, donde el disefio puede jugar un impor-
tante papel hacia el mejoramiento integral de empresas
que producen objetos o empresas dentro del dmbito del
disefio. Esto para un contexto idéneo donde abundan
este tipo de situaciones y en el cual entonces el disefio
puede ser facilmente adoptado como una herramienta de
desarrollo. Pero, ;Es este el contexto Latinoamericano? La
respuesta para un continente con una oferta de disefio a
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nivel de profesionales tan abrumadora y con un nivel de
desarrollo industrial por debajo de los paises de primer
mundo es simplemente no.

Hoy en dia, a pesar que el disefio, en este caso industrial
(o mejor, de producto), ha ganado espacio dentro de este
campo, no se ha incorporado al desarrollo productivo
de los paises de manera efectiva, por diferentes circuns-
tancias, que no solo se deben a cuestiones politicas o
econdmicas, sino también sociales. El disefiador como
responsable de difundir el papel de su disciplina en el
contexto poco ha hecho para que la sociedad en pleno
tome conciencia de entender el disefio como una impor-
tante herramienta generadora de desarrollo.

Es aqui donde se hace una nueva interpretacién de la
gestién de disefio fuera del contexto empresarial o pro-
ductivo, sin perder este enfoque, pues al final el resul-
tado conlleva a estos sectores. La gestién de disefio en
este sentido se implementa desde una perspectiva mds
global, incluyendo sus elementos ahora adaptados no a
una empresa, sino a la sociedad.

El disefiador consciente del escaso o limitado conocimien-
to que tiene la sociedad de su profesién debe generar es-
trategias para hacer conocer su papel dentro de la misma.
La siguiente conferencia pretende interpretar el concepto
de gestién de disefio, entendiendo este como una diné-
mica entre el(los) disefiador(es) y la sociedad. Gestionar,
desde el punto de vista semdntico, implicar desarrollar
actividades diversas de una manera organizada (adminis-
trar) para la consecucién de un objetivo o propésito. Pero
como obtener desarrollo (en diferentes niveles) desde el
disefio en un contexto que desconoce su existencia desde
el punto de vista real. Un contexto que posee un reducido
significado (o bdsico) de lo que es disefio.

Para explicar este planteamiento se tomard como ejemplo
la experiencia del colectivo pastodisefia, haciendo un pa-
ralelo con las estrategias que plantea la gestién de disefio.
El colectivo pastodisena - disefiadores del sur de Colom-
bia, es un ejemplo préctico de cémo el disefiador(es) hace
este tipo de gestion de disefio a un nivel diferente. Como
en una ciudad intermedia de Colombia, con unas circuns-
tancias que parecerian adversas para nuestra disciplina,
un grupo de disefiadores y estudiantes se ha unido para
hacer gestién de disefio y proyectar su trabajo y el disefio
hacia la sociedad, paralelo a su desenvolvimiento dentro
de la academia.

El efecto del diseiio del espacio interior
de los bares en el sentido de lugar de
los usuarios

Herndn Casakin

Una pregunta frecuente que solemos hacernos los di-
sefiadores de espacios es como los usuarios entienden,
perciben, y vivencian un lugar. De acuerdo a Norberg-
Schulz (1969) los espacios significativos confieren forma
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