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...cada vez existen menos barreras de
distancia, tiempo y espacio, en el curso
de lo que algunos autores denominan

la sociedad de ensueno.

RESUMEN: se plantea una exploraciéon de la innovacion y la creacion de valor
desde el disefio estratégico como ambito para enfocar su analisis, y desde
contenidos relacionados con el disefio orientado al consumidor, en pro-
ductos y servicios, como eventos donde convergen miiltiples factores cla-
ve para guiar su gestion, en el marco de la comunicacion multidimensional
que caracteriza en la actualidad las relaciones entre empresas/organiza-
ciones y usuarios/consumidores, signadas por nuevos medios, practicas,
c6digos y asociaciones, en un contexto donde cada vez existen menos ba-
rreras de distancia, tiempoy espacio, en el curso de lo que algunos autores
denominan la sociedad de ensuefio.

PALABRAS CLAVE: disefio estratégico, creacién de valor, comunicaciéon mul-
tidimensional, innovacién abierta, disefio orientado al consumidor.
ABSTRACT This article proposes an exploration of innovation and value
adding from the focus of strategic design, as well as from content rela-
ted to consumer-oriented design for products and services, such as events
where multiple key factors converge to guide their management in the
context of multidimensional communication that currently characterizes
the relationship between companies / organizations and users / consu-
mers, marked by new media, practices, codes and associations, in a con-
text with fewer barriers regarding distance, time and space throughout
what some authors would call the dream society.

KEYWORDS: strategic design, value adding, multidimensional communica-
tion, open innovation, consumer-oriented design.
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INTRODUCCION

La creacién de valor y la innovacién en productos
trascienden cada vez mas el hecho fisico y tangi-
ble, hasta alcanzar una relevancia vital a nivel del
contexto que conforma su sistema integraly su des-
empefio antes, durante y después de un lanzamiento
al mercado, con lo cual, ademds de los aspectos for-
males, funcionales y ergondmicos (Hernandis Ortufio
& Iribarren, 1999: 66) de los propios productos, se
explora en el andlisis, aquello que les rodea en tér-
minos de decisiones estratégicas, a partir del flujo
de conocimiento que les confiere sentido y afecta la
dimensién temporal en situaciones como las formas
de aproximacién previas a la compra; las vivencias
durante la compra y experiencias posteriores a ella;
el posible efecto del branding, y en general una se-
rie de valores intangibles que tienen una interpre-
tacién decisiva por parte del usuario/consumidor,
en términos de fidelizacién, satisfaccion de sus as-
piraciones, sentido de identificacion, expectativas
emocionales y otros insights, asi como la manera de
canalizarlos en las interfases empresa-organizacion

/ usuario-consumidor, desde la pers-
pectiva de lo que algunos autores como
Jensen (1999) o Bordas (2003) han de-
nominado la sociedad de ensuefio. Las
circunstancias aplican andlogamente al
analisis en el campo de los servicios, so-
bre todo cuando estos conforman cada
vez mds un componente vital asociado al
desempeiio de los productos en relacién
con las exigencias del lado del consumo,
lo que se traduce en un acrecentamiento
de procesos socioeconémicos de terciari-
zacion a todo nivel.

En este tejido de valores tangibles, in-
tangibles e innovacién, se propone un
andlisis transversal de la comunicacion
como componente esencial para po-
tenciar su desempefio y sus efectos en
el transito de ida y vuelta en la férmula
empresa-consumidor-contexto, en lo que
hasta hace unos afios fue un proceso pre-
eminentemente lineal y unidireccional
(desde la empresa hacia el consumidor)
y que ahora se presenta iterativo, mul-
tidireccional, marcado por nuevos cédi-
gos, practicas y procedimientos que han
cedido terreno en favor de las preferen-
cias y experiencias del consumidor, en el
pueden intervenir diferentes actores que
generan influencias, (redes, “R”, distri-
bucién “d”, entre otros tantos) pero sin
restar efectividad a la interaccion directa
entre las entidades primarias (figura 1).
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Figura 1. Contexto del producto/servicio en la interaccion dindmica em-
presa-consumidor.

Se plantea entonces analizar las conexiones entre hechos vin-
culados con la comunicacion desde esa perspectiva, en la in-
terfase empresa-consumidor, y su potencial influencia en la
definicién de determinados factores clave para gestionar la
innovacion y la creacion de valor alrededor de sistemas pro-
ducto. Se emplaza en el marco del disefio estratégico a través
del andlisis del conjunto integrado de productos, servicios y
comunicacion, (Manzini, 1999) asi como de la proposicion de
valores, la anticipacién a tendencias y la interaccién con todos
los factores del proyecto (Leiro, 2006). De igual manera, seran
explorados tres aspectos derivados de la observacion de fac-
tores clave relativos al disefio orientado al consumidor y que
son determinantes para la creacién de valor, tanto desde el
lado de la oferta, representada en empresas y organizaciones,
como desde el lado de la demanda, expresada en términos de
usuarios y consumidores. Tales aspectos son: 1) la personaliza-
cion/customizacion; 2) el disefio emocional, de experiencias, y
3) el branding, valores de marca. En cuanto a la innovacion en
este contexto, y haciendo un breve énfasis en las organizacio-
nes en este apartado, se plantean consideraciones vinculadas
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a la innovacion abierta y otras formas extendidas de creacion
de valor tanto para las organizaciones como para los usuarios/
consumidores.

Desde una visién integradora, se plantea brevemente, en las
reflexiones finales, una férmula para considerar aspectos como
tendencias y otros aportes relacionados con datos, informacién
y conocimientos provenientes de los actores involucrados, que
se sustenta en el modelo de la triple hélice de Leydesdorff y
Etzkowitz (Leydesdorff, 2000), sobre el espacio confluente
entre universidad-industria-gobierno y las contribuciones clave
desde cada sector en la interfase propuesta de la comunicacion
multidimensional entre organizaciones y usuarios/consumi-
dores. Al final de cada apartado se hacen reflexiones parciales
acerca de las temdticas desarrolladas en ellos.

1. LA COMUNICACION MULTIDIMENSIONAL EN LA INTERFASE ORGANI-
ZACION-EMPRESA / USUARIO-CONSUMIDOR

En la dindmica deinteracciones, en todos los dmbitos de la vida
contemporanea, es innegable el rol fundamental que estdn
desempefiando las comunicaciones en la creaciéon de nuevas
perspectivas socioculturales, de negocios o de relaciones inter-
personales, sin que para ello sea una limitacién ni las distancias
ni los tiempos ni los espacios (Etchevers, 2006: 95). Con el ad-
venimiento de la Web, Internet se ha convertido en un medio
de participacion para los usuarios, poderoso en alta velocidad
para la demanda de entrega de informacién. Las oportunidades
de participacién social presentada por la Web, no deben pasar-
se por alto (Lee & Chang, 2010: 295).

Significativos cambios evolutivos en la comunicacién, pueden
ser entendidos desde diferentes perspectivas; Oke e Idiaghon-
Oke (2010) sefialan un concepto de comunicacion en el que dos
factores son importantes. Estos son la frecuencia de la comu-
nicacion y los medios de comunicacion utilizados (2010: 444).
Y en esta dindmica es previsible concebir roles y formatos par-
ticipativos a partir de los cuales muchas organizaciones fun-
damentan hoy su accionar, ideando estrategias en las que el
consumidor es siempre un co-creador de valor (Vargo, Maglio,
& Archpru Akaka, 2008: 148). La evolucidn de los factores fre-
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cuencia y medios es clave para entender
estos fendmenos, a la luz de procesos que
tan solo dos décadas atras no estaban
presentes en la sociedad; en este senti-
do, destaca notablemente el desarrollo
de agentes tales como redes de informa-
cién y conocimiento de diversa naturale-
za, asociaciones e interaccion a través de
las redes, retroalimentacién permanente
y en tiempo real, entre otros aspectos,
que parecen hoy potenciar estos efectos,
en entornos en los cuales los canales, la
velocidad y a calidad de la comunicacion
acerca de una innovacién influyen en el
comportamiento de los grupos (Zhang &
Gao, 2011) y por consiguiente en los pro-
cesos de creacion de valor.

Miles de internautas realizan actividades
publicas en entornos virtuales desde la
soledad de sus habitaciones u oficinas.
Estan emergiendo nuevos modos de re-
lacién social, con sus propios codigos y
tiempos, pero a la vez los modos cldsicos
se ven dinamizados por el vértigo de la
comunicacién en red (Orihuela, 2000).
La Web 2.0 rompié con la asimetria co-
municativa entre empresas y consumi-
dores, desposeyendo a estas dltimas de
todos los privilegios que la complemen-
tariedad relacional les conferia (Abuin &
Clemente, 2009). La permeabilidad del
acceso a la comunicacion y a los medios,
y su desarrollo vertiginoso por maltiples
vias impactan asi a todos los factores

de la sociedad y por tanto es previsible
que tengan igualmente un efecto sobre
la tendencia evolutiva relacionada en
cémo reorientar las acciones de las deci-
siones estratégicas a nivel de las organi-
zaciones, pero también a nivel de lo que
ahora demandan estos nuevos usuarios y
consumidores, mucho mas informados y
conectados, mas agiles y veloces. Eviden-
temente, todo ello depende y ha estado
asociado con el potente desarrollo en los
dltimos afios de una “nueva plataforma
tecnoldgica: el mayor grado actual de
conectividad y la posibilidad que ofrece
para gestionar sistemas muy complejos”
(Chapman & Gant, 2007: 83).

En un marco de transicién de economia
industrial a economia del conocimien-
to global, Luo (2007), Pfeffer y Sutton
(1999), citados por Johannssen & Olsen
(2010), sostienen que la creciente impor-
tancia de la informacidn, el conocimiento
y la competencia, en combinacién con
todas las revolucionarias TICs, asi como
un nuevo cuestionamiento de la com-
petencia como el principal motor de la
innovacion y la creacién de valor, abren
nuevos caminos de cooperacion a escala
global, dimensién en la cual, ademas de
la comunicacién interorganizacional, es
indispensable la propia interaccién con
los clientes potenciales.
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Como hechos conexos en la actualidad,
que se desprenden de la evolucién de la
nueva plataforma tecnolégica, a los cua-
les pueden adherirse tanto las organiza-
ciones como los usuarios-consumidores
—incluso aficionados—, y que sustentan
parte importante de los contenidos que
al final emergen en las redes, Von Hippel
(2005: 13) destaca el acceso a herra-
mientas de programacion sofisticada de
software y sofisticadas herramientas de
disefio CAD para hardware y electrénica.
Estas herramientas basadas en informa-
cién se pueden ejecutar en un ordena-
dor personal, y estan bajando de precio
rdpidamente. De esta manera, el autor
considera estos eventos como parte del
proceso que denomina democratizacion
y que a la postre son determinantes en
los fendmenos relativos a la innovacién
y a la creacién de valor. No obstante, y a
pesar delingente crecimiento de las nue-
vas plataformas tecnoldgicas, en la vision
contemporanea de la comunicacién los
medios distan mucho de ser un fin en si
mismos; por lo tanto, no basta solo con
tener acceso a ellos, sino también con
apelar a la habilidad para construir los
mensajes correctos en el caso de las em-
presas, para llegar con efectividad a los
usuarios y consumidores, pero también
desde el lado de estos dltimos con el fin
de canalizar sus aspiraciones y expec-
tativas en cuanto a las experiencias que
desean obtener a mediante los productos
y servicios que les son ofrecidos. Asi, el
foco de los procesos de comunicacion pu-
blica estd ahora centrado en los conteni-
dos, no en los medios; en los usuarios, no
en los editores; y tiende a centrarse mds
en los servicios que en la tecnologia que
los hace posibles (Orihuela, 2000). Estos
hechos dan cuenta de relaciones impor-
tantes existentes entre factores vincu-

lados con la visién de la comunicacién
contempordnea y con el disefio centrado
en el usuario-consumidor, a diferencia
de enfoques mayormente lineales y uni-
direccionales de la comunicacion en dé-
cadas anteriores, mds racionales y menos
emocionales por parte de las organizacio-
nes, y también mas proclives a conectarse
en sumomento con eventos como el dise-
fio centrado en la tecnologia.

En el mismo espacio de la comunicacién
multidimensional que media entre orga-
nizaciones y clientes, Perrigot, Basset &
Cliquet (2011) distinguen en la actualidad
tres categorias de comunicacion: la comu-
nicacién de empuje (push communication)
ejercida desde el lado de empresas y orga-
nizaciones; la comunicacién de traccion
(pull communication) ejercida desde el
lado de usuarios-consumidores en funcién
de sus anhelos y aspiraciones, y en tercer
lugar la comunicacién transmitida por in-
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fluenciadores (Buzz marketing, boca a boca, etc.). Las

tres categorias son esenciales para la retroalimenta-

cién de la interfase, y por otra parte no son mas que

el resultado de un proceso evolutivo que ha venido

consoliddndose desde el advenimiento de la socie-

dad de la informacién; no obstante, algunos aspec-

tos clave han experimentado cambios significativos

relacionados, por ejemplo, con la velocidad y el tipo

de feedback, e igualmente destaca el rol de agentes

influenciadores y prosumers®, quienes actlan transversalmente en multi-
plicidad de escenarios, como foros, redes sociales, etc., y sus valoraciones
pueden tener un profundo impacto sobre la percepcién de productos y ser-
vicios, por cuanto se “hacen sentir” con mas fuerza en la sociedad. Algunos
eventos relacionados con los agentes influenciadores, que antes se tenfan
relativamente fuera del dmbito de alcance de organizaciones, hoy en dia se
miran de forma diferente. Moldovan, Goldenberg & Chattopadhyay (2011)
demuestran que el boca-a-boca puede ser gestionado y controlado, utili-
zando las dimensiones clave del disefio de nuevos productos, originalidad
y usabilidad. Y es que, en si mismo, el disefio es Gtilmente visto como un
proceso de comunicacion mediada (Crilly et dl., 2008: 429).

Al ser concebido de esta manera, el disefio genera productos y servicios
que se convierten en un medio de soporte para la comunicacién, el cono-
cimiento y, en general, nuestro desarrollo, segln lo expresan Bedolla &
Gil (2004), quienes consideran igualmente tanto sus aspectos utilitario-
funcionales como comunicativo-emocionales, dada nuestra naturaleza
perceptiva, y las relaciones sensoriales que se acufian mediante la inte-
raccién con ellos. Luego estd la escala, y en este sentido, en funcién del
volumen relativo a los productos y el nimero de consumidores potenciales
a los cuales puedenir dirigidos, Crilly et dl. (2008) sostienen que el disefio
puede ser considerado no solo como un proceso de la comunicacién me-
diada, sino como una forma de mass media.

Con un estudio cuidadoso de los fenémenos de transversalidad de la co-
municacién, y las decisiones pertinentes en cuanto a las estructuras
formales y no formales que actdan en la interfase descrita, seria factible
para muchas organizaciones generar un cambio estratégico importante,
que coadyuvase en el cumplimiento de metas con los medios de los que se
puede disponer hoy en dia, para llegar a mas publico, interactuar por mas
tiempo con él, generar una mayor variedad en esa interaccion a través de
nuevos recursos, conocer sus anhelos y opiniones de primera mano, pro-
poner valores y finalmente, fidelizarle a través de un mensaje que se fije
con mayor fuerza apelando a insights, sensaciones y emociones profundas.

1 Neologismo que tiene su origen en la conjuncién de “productores de conte-
nidos”y “consumidores” a la vez.
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Crilly et 4l. (2008) sostienen que el disefo

puede ser considerado no solo como un

proceso de la comunicacion mediada, sino

como una forma de mass media.

2. EL DISENO ESTRATEGICO Y LA INNOVACION

El disefo estratégico es un enfoque integral para pronosticar movimien-
tos o cambios en los mercados, en los requerimientos asociados a clientes
y en las capacidades técnicas, como también para idear artefactos que se
adapten a estos cambios de manera eficiente y eficaz (Seepersad et dl.,
2002: 3). El objeto del proyecto del disefio estratégico es el sistema pro-
ducto: el conjunto integrado de productos, servicios y comunicaciones que
constituyen la oferta de la empresa (Manzini, 1999). En este sentido, se
concibe a la estrategia con un alcance holistico en la definicion del pensa-
miento de las organizaciones como un proceso, no un resultado, que nos
conducird a la creacion de una posicién Unica, incluyendo un diferente
conjunto de actividades (Baixauli i Baixauli, 2010: 23). Desde esta pers-
pectiva y reflexionando acerca de las decisiones que potencian la creacion
real de valor como componentes intrinsecos del disefio en este contexto,
la innovacién al dia de hoy no puede ser concebida Gnicamente desde la
racionalidad tecnoldgica, sino mds bien desde su cardcter estratégico y
multidimensional (Mila, 2006), mds conectada con la proposicién de valo-
res, la anticipacion a las tendencias y la interaccién con todos los factores
del proyecto, objetivos que definen aspectos esenciales del disefio estrate-
gico (Leiro, 2006) y que empiezan mucho antes. Leiro piensa igualmente
en el disefio estratégico utilizando todos los factores que acttan directa
o indirectamente en un proyecto; se trata de un contexto proyectual que
pasé del paradigma mecanico de sustentacién estdtica y de racionalidad
tecnoldgica al paradigma digital.

Desde este punto de vista, cobra relevancia la aseveracion de Manzini
(1999) cuando sefiala que la oferta de la empresa no son solo “cosas”.
Son las “cosas” junto con los “eventos” los que, en su conjunto, constitu-
yen el sistema de interaccién finalizado en la produccion de valores. Por lo
tanto, se asocia al disefio estratégico con el pensamiento a largo plazoy
con los valores sostenidos del producto o el servicio, siempre en contexto
y no de manera aleatoria o imbuido en una visién de corto plazo. Es un
medio ideal para la consolidacién y la gestién del conocimiento y existe
una relacion general entre la creacién de conocimiento y la innovacién
(Schulze & Hoegl, 2008).

OV
OV

TREINTAYTRES



Lo

TREINTAYCUATRO

ICONOFACTO, Volumen 8 Ndmero 10, enero - junio de 2012

Ahora bien, en una dinamica como la actual, marcada por la inestabilidad
y el desequilibrio constantes, junto a un aumento de la velocidad de los
cambios, la necesidad de revisar las estrategias también se incrementa
(Jensen, 1999: 26). Los presentimientos viscerales y la intuicién son im-
portantes, pero en un entorno competitivo que cambia rapidamente la
experiencia del pasado es cada vez menos valorada. La prospectiva, no la
retrospectiva, es de valor (Prahalad & Krishnan, 2008: 83) y en ese sen-
tido conectar el disefio y el conocimiento con nuevas estrategias y vias
para planificar las acciones aprovechando las posibilidades sociotecno-
légicas a las que se puede tener acceso hoy resul-
ta de gran significacion. Transformar conocimiento
en algln tipo de valor apreciable se conoce como
gestion del conocimiento (Nieto N., 2010: 34) y ese
proceso puede tener una enorme repercusion en las
respuestas de la empresa en torno a la gestion de la
innovacién.
El disefio estratégico y los procesos de innovacién
en las organizaciones enfrentan distintos retos
en los dltimos tiempos y, ademas de la practica de
aquellos procedimientos consolidados y atesorados
por sus buenos resultados en algunas organizacio-
nes, surgen otras prdcticas alternativas como la
co-creacién, la innovacién abierta y el trabajo en
red, entre otros tantos, que seran mencionados mds
adelante por su relacion con el disefio estratégico.
Asi como los usuarios y los consumidores se han en-
frentado en sumomento a la necesidad de adherirse
a las nuevas tecnologias, prdcticas, canales, formas
y medios de comunicacién y asociacién para poder
expresarse contundentemente, las organizaciones
se han enfrentado a retos similares, cada uno en su
contexto. Cabe destacar que en ambos casos, tales
situaciones han constituido efectivamente un reto
para muchos, pero también han abierto grandes
oportunidades para otros, permitiéndoles crecer y
reenfocar sus actividades. Tal es el cambio que han
experimentado (en las organizaciones) los llamados
procesos de innovacion cerrada hacia una forma mas
abierta de la innovacién, como por ejemplo median-
te la cooperacién con los proveedores y los com-
petidores o a través de bdsqueda activa de nuevas
tecnologias e ideas fuera de la empresa (Rost, 2011:
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602). La colaboracién entre organizacio-
nes y las redes horizontales estan jugan-
do cada vez mds un papel fundamental
en la innovacién y el desarrollo de nue-
vos productos entre las empresas (Oke &
Idiagbon-Oke, 2010, pdg. 42). Estas ac-
ciones requieren de un nuevo modelo de
cardcter estratégico y multidimensional
que abarque también los aspectos “no
tecnolégicos” de la Innovacion (Mila,
2006), en sintonia con la idea de que
estos procesos se gestan mucho antes e
implican acuerdos, y de un intercambio
de cierta informacion y de conocimientos
que no estdn cefidos estrictamente al
paradigma tecnologico de la innovacion
aunque lo incluya en los outputs finales.
Falta conocimiento acerca de como ha-
cerlo y cuando hacerlo. Sin embargo, la
innovacion abierta ha demostrado ser un
concepto valioso para tantas empresas y
en tantos contextos que me siento seqguro
de predecir: lainnovacién abierta estd en
camino de convertirse en [a innovacion
(Huizingh, 2011: 8).

Esta es la era de las alianzas, las asocia-
ciones y la economia en red, en la que
cada parte conserva su especializacién y
sucompetencia clave, y utiliza las de otros
hasta la maxima extension posible (Ka-
pferer, 2008), de manera que la creacién
devalory la apropiacién de valor son, por
consiguiente, dos grandes pilares en los
que se basa la gestion estratégica de la

innovacién (Capaldo & Messeni Petruzzelli, 2011).
Y en el ambito del disefio orientado al consumidor,
por ejemplo, la co-creacién convierte los inputs de
los clientes (incluyendo sus esfuerzos, conocimien-
tos, incluso los gastos, etc.) en nueva capacidad
(Zhang & Chen, 2008: 244) para la organizacién.
Zajac & Olsen (1993), citados por Capaldo y Messe-
ni (2011) sefialan que las organizaciones entran en
alianzas con el fin de co-producir valor que de otra
manera no podria ser producido por cualquiera de
las partes de manera independiente. En estas dina-
micas de co-creacion, los equipos interdisciplinarios
colaborativos son mds propensos a crear soluciones
innovadoras que los grupos enfocados de personas
afines, ya que diferentes opiniones y fuentes de co-
nocimiento pueden conducir a informacién valiosa
(Davis, 2010: 6.536). Entre otros aspectos, debido
al abundante conocimiento ampliamente disperso a
través de mdltiples organizaciones publicas y priva-
das, las empresas ya no pueden permitirse el lujo de
innovar por su cuenta, sino que mds bien necesitan
participar en prdcticas alternativas de innovacién
(Van de Vrande et dl., 2009: 424).

Una parte del conocimiento adquirido por I+D,
sumado al otro conocimiento existente, genera
innovacién, y una parte de esta produce éxito em-
presarial y, en definitiva, mas recursos (Nieto N.,
2010: 26). Ese “otro” conocimiento existente, puede
ser interno, propio o relativo al know-how y al capi-
tal intelectual de la organizacién, pero tiende cada
vez mas a incluir el conocimiento externo que puede
ser obtenido mediante las alianzas y los procesos de
co-creacion; y es que hoy en dia el aumento de la co-
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nectividad lleva a la seleccién de la gran
matriz de la familia productiva y al emer-
ger de una inédita fluidez de las formas
organizativas. En este marco tiene lugar
la proyectacion contextual de soluciones
y organizaciones (Manzini, 1999), y todo
ello forma parte de los fundamentos del
disefio estratégico en la actualidad.

A la luz de los conceptos explorados, es
factible afadir que la innovacién puede
ser considerada como un proceso en el
que los resultados se producen cuan-
do las ideas encuentran oportunidades
de negocio, (Escalfoni, Braganholo, &
Borges, 2011: 1.149). Con esto, queda
en evidencia que nuevas formulas para
abordar esos procesos son ampliamen-
te viables hoy en dia, cuando estd ple-
namente vigente el planteamiento de
Drucker (2007: 30) al afirmar que la in-
novacién puede ser definida en términos
de la demanda en lugar de en términos de
la oferta, es decir, cambiando el valor y
la satisfaccion obtenidos de recursos del
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consumidor. Los procesos de innovacién
centrados en el usuario ofrecen grandes
ventajas sobre los sistemas de desarrollo
deinnovacion centrados en el fabricante,
que han sido el pilar de comercio durante
cientos de afios (Von Hippel, 2005).

Para empresas que adoptan wuna
estrategia de gestion centrada en el
consumidor, apuntando a impulsar las
competencias del cliente, los gerentes
deberian considerar sistemdticamente
todos los procesos y actividades posibles
para co-crear valor con los consumidores
(zhang & Chen, 2008: 248), a lo que es
posible agregar que es viable hacerlo,
siempre y cuando se aproveche el
potencial tecnoldgico y comunicacional
del que se dispone hoy en dia, asi como la
democratizacion de algunos procesos, en
los términos planteados por Von Hippel
(2005:1): “cuando digo que lainnovacion
estd siendo democratizada, quiero decir
que los usuarios de productos y servicios,
—tanto empresas como consumidores
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individuales— son cada vez mas capaces de innovar
por si mismos”.

Los conceptos explorados en esta seccién no se des-
vinculan de planteamientos interesantes como los
de Chapman & Gant (2007) en cuanto a otro fuerte
motor de cambio: el surgimiento de las economias
distribuidas como una opcién potencialmente exito-
sa. Los autores hacen referencia a “distribuida” en
relacién con diferentes sistemas socioeconémicos,
entre los que mencionan innovacion distribuida,
creatividad distribuida, conocimiento distribuido vy,
finalmente, en relacién con el total de sistemas so-
ciotécnicos, la aparicién de nuevos y mas eficientes
modelos econémicos: las economias distribuidas.
(Chapman & Gant, 2007: 83) Evidentemente, guar-
dan relacion con algunos de los modelos emergen-
tes a los que se ha hecho mencién, y que son clave
para la estructuraciéon de componentes que pueden
marcar la visién actual del disefio estratégico y la
innovacién en relacién con el mismo. En todo caso,
estdn fuertemente enlazados con las nuevas practi-
cas que tienen lugar en el espacio de la creacién de
valor, en el seno de la interfase de la comunicacién
multidimensional.

3. EL DISENO ORIENTADO AL USUARIO/CONSUMIDOR

Desde el punto de vista de estrategias empuje-
traccion —push-pull— en términos andlogos a los
planteados por Perrigot et dl. (2011) para la co-
municacién, el disefio orientado al consumidor
estaria mayormente relacionado, probablemente,
con las estrategias de traccion (pull strategies), por
cuanto los consumidores intervienen e interactdan
mas dindmicamente, en términos de formulacion y
canalizacién de demandas, insights, necesidades y
aspiraciones, desde su perspectiva y todo ello en el
marco de nuevas practicas de comunicacién. En in-
vestigaciones de Lee & Chang (2010) en torno a un
sistema generativo, los resultados de sus estudios
demuestran que un enfoque basado en el usuario no
solo mejora la solucion fija de un sistema generativo
general, sino que también aumenta el rendimiento

individualy el intercambio de experiencias para me-
jorar la generacién creativa.
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La preeminencia asociada con manifestaciones como el peso

del disefio orientado al consumidor, estd sustentada, entre

otros tantos factores, por un creciente conjunto de tendencias,

como las sefialadas por la Fundacion OPTI (2009), que se re-

lacionan con anhelos, actitudes e identificacién con estilos de

vida y determinadas formas de interaccion con el mundo, en

temdticas como bienestar y salud, personalizacién, productos

y procesos inteligentes, cocooning, conectividad y ubicuidad,

interés por la sostenibilidad, entre otras. Tales temdticas,

desde esta perspectiva, pueden generar una informacion de

gran valor a las organizaciones, mientras que, del lado de la

demanda, estan cada vez mds arraigadas y definidas en cuanto

a componentes conceptuales y fundamento epistemolégico se

refiere, facilitando ademas el transito hacia los servicios que

les acompafien en medio de la diversidad. En un mundo de hi-

persegmentacion, la agrupacién o integracién de los servicios

puede mejorar la satisfaccion del cliente debido a la frustracion

potencial que aquel puede sentir debido al exceso de opciones

o de variedad (Mikkonen, 2011: 186).
Por otra parte, la interaccién cliente-empresa ya no limita con
el sector de los servicios tradicionales o con las actividades de
marketing. Por el contrario, las empresas pueden co-crear, so-
las, valor con los consumidores, en la cadena participativa de
clientes (Zhang & Chen, 2008). Esto conduce a un resultado de
ganar-ganar. Los clientes obtienen sus productos personaliza-
dos, servicios y experiencias al participar en un proceso de co-
creacion de valor. Mientras tanto, la empresa obtiene nuevas
capacidades competitivas, que puede dirigir precisamente a los
consumidores, y el uso de los datos para crear enfoques tinicos,
de acuerdo con lo que plantean Whiteley y Hessan (1996), cita-
dos por Zhang & Chen (2008). Es previsible encontrar que algu-
nas competencias son mds importantes que otras. El desarrollo
de productos, las relaciones con los clientes y la capacidad de
adaptacién-flexibilidad parecen ser fundamentales (Harmsen
& Jensen, 2004). En estudios de Onwezen & Bartels (2011),
por ejemplo, se contrasta si los segmentos de consumidores
identificados previamente (desde el lado de la oferta) difieren
entre los factores personales, desde el lado de la demanda,
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para evaluar los resultados en términos de las aspiraciones de
los consumidores potenciales reales. En otro estudio, en esta
oportunidad de Gerrero et dl. (2009), la innovacién estuvo re-
lacionada con aspectos coincidentes, a partir de la canalizacién
de aspiraciones de consumidores de seis paises con los cuales
se trabajé directamente.

En este punto, y desde la perspectiva de la creacion de valor
a partir del disefio orientado al consumidor, se plantea la ex-
ploracion de tres factores potencialmente relacionados con
oportunidades de gestionar la innovacién en la interfase de
comunicacién multidimensional empresa-organizacién /
usuario-consumidor: 1) la personalizacion/customizacion; 2)
el disefio emocional, de experiencias, y 3) el branding, valores
de marca (figura 2). Si bien existen otros factores igualmente
relevantes, referenciamos estos tres aspectos por su fuerte de-
pendencia y relacién con los conceptos de comunicacién mul-
tidimensional a los cuales se ha hecho mencién anteriormente
en este documento, asi como por su decisiva influencia en el
disefio estratégico, en el marco de la interaccién de los compo-
nentes primarios organizacion - usuario/consumidor.

. s ¢'
personalizacion/ ,*
customizacion

.
’
.
I

.

‘\‘ disefio emocional
3 S
, v de experiencias

Empresa / Usuario /
Organizacion Consumidor
w v
“‘ I"

Espacio de la ./\"\.__ e
Comunicacién T
multidimensional branding

Figura 2. Convergencia aspectos en la interfase de la innovacion y la creacion de valor.
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3.1. PERSONALIZACION/CUSTOMIZACION

Priman aspectos como el feedback directo, el contac-

to dindmico y multidimensional, y el disefio de redes

de sistemas de productos/servicios bajo un mismo

hilo conductor conceptual, con mdltiples compo-

nentes articulables entre si, que coadyuvan en la

construccion de valor para el usuario final, pero que

pueden beneficiar enormemente a la empresa si se

lleva registro de ello (estadisticas sobre preferen-

cias de determinados componentes, evaluacién de

tendencias, opiniones, insights, etc.).

Desde la consideracién de la innovacién y la crea-

cién de valor, asociados a la personalizacién, se-

falaremos el estado de los conceptos a través de

los recientes aportes que el autor Jack Buffington

(2011) plantea al respecto. Desde la perspectiva del

disefio estratégico, la personalizacién en masa esta

clasificada en la investigacién como una funcién de

estrategias complementarias (Buffington, 2011: 45).

Uno de los principales impulsores de este cambio es

el llamado “cliente conectado”, que espera cada

vez mds productos hechos a medida y servicios ba-

sados en individualizacién y retroalimentacién inmediata (Johannessen
& Olsen, 2010: 502). No obstante, han surgido recientemente conceptos
alternativos como el de personalizacion generativa —generative custo-
mization— de la mano de Buffington McCubbrey (2010). Al emplear este
sistema, el consumidor estd involucrado virtualmente (a través de un pro-
ceso de disefio generativo) en lugar de ser un participante activo, como
sucede en la personalizacién en masa. Entre los aspectos interesantes de
esta propuesta, confluye el hecho de que se evalta de manera novedosa el
grado deimplicacion y de participacion de los usuarios en el proceso, pro-
piciando una interaccién que produce mds conceptos y menos productos
acabados, como sucede en los procesos de “customizacién” habituales,
permitiendo asi una mayor posibilidad de exploracién para usuarios me-
nos entrenados, de una forma incluso mas lidica. El proceso permite la
personalizacién mediante un proceso de disefio generativo a través de un
front-end y permite la exploracion de diferentes alternativas conceptuales
antes de tomar una decisién concreta (Buffington, 2011).
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Priman aspectos como el feedback
directo, el contacto dinamico y
multidimensional, y el diseno de redes
de sistemas de productos/servicios bajo
un mismo hilo conductor conceptual, con
multiples componentes articulables entre
si, que coadyuvan en la construccion

de valor para el usuario final, pero que
pueden beneficiar enormemente a la
empresa si se lleva registro de ello.

Lo que destaca acerca de esta manera de concebir el proce-
so de personalizacidn generativa es el grado de flexibilidad
en cuanto a la participacion y el sacrificio de los consumi-
dores, y el grado en el que la implicacién del consumidor
puede ser simulada virtualy alternativamente en un proce-
so de disefio generativo (Buffington, 2011: 43). Finalmen-
te, conviene subrayar que este enfoque no genera disefios
finales; como mucho, genera posibilidades de disefio para
la consideracién de los consumidores (Buffington, 2011:
46). Esta vision contribuye a afianzar los aspectos ya de
antemano mas ligados a experiencias y emociones que pue-
de proporcionar la personalizacién en masa, a la que por
otro lado no pretende sustituir como estrategia a nivel de
las organizaciones, sino complementar abriendo para ello
el abanico de opciones desde una accion que marca una
pauta evolutiva importante.
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3.2. DISENO EMOCIONAL, DISENO DE EXPERIENCIAS Y LA SOCIEDAD
DE ENSUENO

El cuarto valor econémico de la historia de la humanidad son
las experiencias. Entendemos por “experiencias” todas aque-
llas vivencias, sentimientos, sensaciones, que veo, que me
fascinan, que me impactan y que, precisamente por eso, se
convierten en “memorables” (Bordas, 2003: 2). El mensaje
unidireccional desaparece en funcion de la experiencia. En este
contexto ultra competitivo sobreviviran mejor las organizacio-
nes que gestionen de forma decidida sus activos intangibles,
pues se mantendran en la mente del consumidor y seguirdn
estableciendo relaciones simbdélicas poderosas (Velilla, 2010:
58). Noble & Kumar (2008) establecen una visién complemen-
taria de dos puntos de vista distintos entre si sobre la naturale-
za del disefio y su influencia en los consumidores, y plantean,
desde sus investigaciones, que se encontré evidencia suficien-
te para considerar el disefio como un medio de diferenciacion
funcional, y a la vez como un vehiculo para la creacion de valor
emocional. Es posible que como medio para la diferenciacién
funcional existan mds acuerdos sobre la base de los paradigmas
tradicionales; sin embargo, en cuanto al segundo aspecto, el
del valor emocional, existen alin muchos eventos por definir,
pero al margen de estas consideraciones lo verdaderamente
importante es el peso que le otorgan los autores a un conjun-
to de elementos que se reducen solo a dos, en un dmbito tan
importante del conocimiento y del valor que para ellos se des-
prende del tema emocional.

Entendemos por “experiencias” todas
aquellas vivencias, sentimientos,
sensaciones, que veo, que me
fascinan, que me impactan y que,
precisamente por eso, se convierten en
“memorables” (Bordas, 2003: 2).
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Los motores de la sociedad cambian. Antes era la tecnologia, y
ahora el nuevo motor son los valores. Del racionalismo estamos
pasando a las emociones; del pragmatismo, a las historias no
en el sentido del “pasado”, sino en el sentido mds americano
de stories, de cuentos. Al fin y al cabo, los cuentos no son mas
que herramientas para transmitir valor (Bordas, 2003: 2). Es-
tas apreciaciones son emplazadas por el autor en la tendencia
fundamental que da origen y caracteriza a la dream society o
sociedad de ensuefo, en la que priman las experiencias sobre
la racionalidad. Antes, un hotel suministraba un servicio de
habitaciones, de desayuno y, en ocasiones, de comidas. Hoy,
un hotel-marca debe ofrecer alimentos para los cinco sentidos,
despertar emociones y proveer experiencias memorables. Este
reto puede hacerse extensivo a todas las marcas (Montafa-
Moll, 2005). En este contexto, Davis (2010) establece que la
creacion de ventajas competitivas no se producira por el co-
nocimiento que uno tenga del cliente. Esto ocurrird debido a
la propia capacidad para apalancar ese conocimiento en for-
mas que mejoraran creativamente las propuestas de valor de
la compafia y la experiencia de consumo de los clientes. La
propia marca, como un fenémeno semidtico, se centra en un
compuesto de elementos inestables, la denominaciény el pro-
ducto, servicio, o la “experiencia” (Moore, 2003: 352). Por su
parte, Noble y Kumar (2008) sugieren que el enfoque emocio-
nal, menos utilizado en disefio, tiene el potencial para profun-
dizar resultados relacionales con el cliente y efectos positivos
mds potentes en el balance final de la empresa.

Vergara et dl. se extienden en aspectos psico-fisioldgicos y valo-
ran la importancia de la integracién sensorial en la percepcién y
evaluacion de los atributos del producto (2011: 653). Esto incluye
premisas como “las cuestiones de olor o sabor [que] pertenecen al
ambito de las tendencias no funcionales puras” (Erner, 2010: 21).
Desde la teoria de la evaluacién cognitiva de la emocién, Caplan &
Scott (2007) indagan sobre formas, medios de interaccién, sopor-
te y servicios, de una manera que pueda ser (til en la exploracién
emocional, no enfocada exclusivamente hacia el apoyo social, sino
como servicio orientado a proporcionar cambios emocionales posi-
tivos en las personas. La dimensién emocional es muy amplia y el
desarrollo de campos como la biorretroalimentacién o biofeedback,
el neuromarketing y otras disciplinas, persiguen brindar mds insu-
mos para la toma estratégica de decisiones, y operar de forma mds
extendida en la interfase de la comunicacion multidimensional.
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3.3. BRANDING Y BRAND EQUITY O VALOR DE MARCA

En las organizaciones, los recursos intangibles visibles, por una parte, in-

cluyen patentes, marcas comerciales, trabajos en red de la empresay tam-

bién las marcas que, sin embargo, como se muestra en la parte principal,

toman una posicion particular en la jerarquia de los recursos (Oosthuisen,

citado en Begemann, 2006: 10). Desde estas afirmaciones, puede enten-
derse el branding como un componente esencial
dentro de los agentes que interactdan en el espacio
de la comunicacién multidimensional. David Aaker,
el pionero en el concepto del valor de la marca, ci-
tado por Velilla (2010), asegura que las empresas
deben evitar entender su cartera de productos y ser-
vicios como meras mercancias, y que deben gestio-
narse como marcas en una estrategia empresarial.
La marca ha de causar impresiones muy duraderas
e impactar a los cinco sentidos. Esto es vélido para
todo tipo de productos y servicios (Montafia-Moll,
2005: 52). Por otro lado, el valor de la marca repre-
senta el grado en que el nombre de una marca, por
si sola, aporta valor a la oferta (de nuevo, desde la
perspectiva del consumidor) (Leuthesser, Kohli, &
Harich, 1995: 57).
Hoy en dfa, al igual como sucede con los factores
relativos a personalizacion y disefio emocional en
el marco del disefio orientado al consumidor, en
el branding pueden concurrir eventos en donde la
participacién de usuarios-consumidores u otras fir-
mas, constituyen elementos clave en la generacién
devalor, através de la co-creacion u otras formulas
similares a las exploradas en este documento. En



Innovaciény creacion de valor en productos y servicios en el marco de la comunicacién multidimensional §

esa linea de pensamiento se definen conceptos como el de co-
branding, que, segln Kapferer (2008), es fundamentalmente
una respuesta a la necesidad de crecimiento. El mismo autor
realiza una reflexion llamativa en torno a esta estrategia, se-
fialando que mientras las empresas de ayer hubieran tratado
de adquirir a cualquier precio las nuevas competencias de las
que carecian y restringian sus capacidades para innovar, hoy
en dfa tratan de encontrar un socio con el que co-crear (Ka-

pferer, 2008: 166).

El valor de la marca
debe ser reflejado
en la respuesta del
mercado - ventas,
beneficios y alcance
(Leuthesser, Kohli, &
Suri, 2003: 46).

En un estudio de Rossi (2011) relacionado con
proyectos de co-desarrollo virtual de productos,
los estimulos intrinsecos y emotivos (principal-
mente relacionados con el sentido de “apego”
hacia la marca) probaron ser mas importantes que
los incentivos monetarios para motivar a los posi-
bles participantes a dar su contribucién. Esto da
cuenta de la conexién emocional que se puede lle-
gar a desarrollar con una marca. Evidentemente,
las actitudes de la marca, sin embargo, son sélo un
aspecto [de suvalor]. Alfinal, el valor de la marca
debe ser reflejado en la respuesta del mercado -
ventas, beneficios y alcance (Leuthesser, Kohli, &
Suri, 2003: 46). Finalmente, es destacable el tra-
tamiento de ciertas nociones del llamado Brande-
dness como un proceso semidtico inmanente en la
experiencia contemporanea de los productos ba-
sicos que se desarrolla en las relaciones entre las
dos partes: productores y consumidores. Estas re-
laciones pueden ser modeladas como eventos de
comunicacién en varios aspectos (Moore, 2003:
335). Nuevamente, a través de la exploracion bre-
ve de un factor mas, como es el branding, en el
contexto del disefio orientado al consumidor, so-
bresale lo significativo de la interaccién entre or-
ganizaciény consumidor, asi como la importancia
de los procesosy la naturaleza de la comunicacién
que media entre esos dos actores.

N
U

CUARENTAYCINCO



ICONOFACTO, Volumen 8 Ndmero 10, enero - junio de 2012

REFLEXIONES FINALES Y LINEAS FUTURAS

DE INVESTIGACION

La innovacién tiene varias partes interesadas en
posesion de opiniones personales (Massa & Testa,
2008: 404) y es, por tanto, un proceso complejo que
debe ser considerado en una dimensién equilibra-
da. Dada la multiplicidad de actores involucrados,
asi como el ingente volumen de datos, de informa-
cion y de conocimiento que puede fluir en la inter-
fase planteada en este documento, se propone, a
efectos de su profundizacién, un analisis sobre el
modelo de la triple hélice en el también confluente
espacio universidad-industria-gobierno (figura 3).
Las empresas, las universidadesy los gobiernos que,
individual y colectivamente, se involucran en la pla-
nificacién de “abajo hacia arriba”, “hojas de ruta” y
ejercicios de prospectiva, son mds propensos a obte-
ner recompensas en el futuro que sus pares centra-
dos en el corto plazo (Etzkowitz et dl., 2000: 327).

Universidad

Empresa / Usuario /
Organizacién Consumidor

1" nivel: Interfase
de la comunicacion
multidimensional

2% pivel: espacio
confluente para
la innovacion

Figura 3. Espacios confluentes, tanto de la triple hélice como de la interfase
empresas-organizaciones / usuarios-consumidores en el marco de la comu-
nicacién multidimensional.
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Desde los contenidos explorados, pue-
den ser avistados algunos hechos de gran
significacién que influyen de manera de-
terminante los procesos de innovacion
y creacién de valor, tanto para usuarios
y consumidores, como para empresas y
organizaciones. Destaca, entre ellos, la
superacion de la asimetria que caracteri-
20 el espacio de comunicacion entre es-
tos agentes, que antes era practicamente
unidireccional, en favor de una interac-
cién mucho mds dindmica, que viabiliza
mejores y mds veloces procesos de re-
troalimentacién, asi como la atencién a
los verdaderos insights y anhelos de los
consumidores, hasta alcanzar un nivel
experiencial y emocional que se consoli-
da como tendencia evolutiva. Prueba de
ello son las manifestaciones derivadas de
las estrategias de personalizacién, dise-
fio emocionaly branding en el ambito del
disefio orientado al consumidory el dise-
fio estratégico como principio marco para
delimitar la investigacion.
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