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Políticas de promoción 

de las exportaciones artesanal 

Tomado de l documen to in éo i to "Artesan ías A nd inas. E S~Jrii 0 ?rr2l irninar e,; r:¡ercad:o" . IA DAP 

Polí ti ca radical de 110 in t erven ci ón 

Un a de las po l ít icas a .: (l U ~ r~ ,- r...;: ·IC~ ~ L ~: ...... ~ 

" polít ico radic al de no ir terve . C: U J: " se b.tsa en 

el pr in cipio de que la artcsan ia es un a r:¡;;::;L-C '­

ración c cl arte ro ruL ~ . po r ra n to ' S u n " i l: : l 

cult ur e] , u n n I1 i.~1 n iics t aci ón 1-lJ i : ' ~r · ca . 
• 

Siendo aSÍ, la ~l : · t C S:'. : 1 í3 debe ser rc ~ :' c :-a j " ~ 1 su 

es tado natu ral de cL bc ra ri ón . . :0 ~ (; la Fue .c 

to car. Tocarla es acu it urarla , <l¿: l ~ e r;: r . :l . (' : s­

tru irla . La co mcrciali zación y e :; p ort ~;, c : ,> fo­

meritad a a t r ;1 \ :'.;:; ce or · · :: I":J 5 ~ l l "l ...::-.:. : ":'s c ~ ~· ,~ 

r t'r, t r :¡ r <; :~ en la la or u : aco ,,!o v :,: : ' ) 'o.: :.. .::0 

bar le me rcad eo oricn t acla hacia una clien tela 

qlie arrecie de b ida men te el val o r de la tradi­

ció n im pl ícit a en la ar tes an ía . 

Po í ~ ica de in tervenció n to tal 

Es;a ~eS '.l n da po l í ti ca a la que llamamos de "in­
tc rver. ió n toral " se car acteri za po r la inge ren ­

cia ~ : :'t: c ta qt :e ti en e el c r ; anism o pro mo t or en 

el ~ : ,'. o..: ii o d el producto ar t esana l y en su clabo­

raci ón, Los m o d elos y pr o totipos son cr eados 

en aba ra torio o son im portad os e o t ro s pa í ­

se . [ ] t ~ <l l aj o d el ar te 'an o se red uce a re pe tir 
•17": 1 °, •..• .. 0 . 
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Política xia 

Una terc era pol ítica c ue ,larn arcm os " mix ta" 

respeta la in tangioilidad d 1 . r te po ular y pro ­

mueve su invesrig. el n y ¿ ¡fusió n . 'ero en lo 

que se re fiere al resto de la pro ' .ccion ranuar, 

permite la intervención en el dise ño )' en la F a­

ducción. 

Al comenzar la década 'el 70) la labor r' e co­

mercialización tuvo q ~ e ser asumi ~~ nor los or ­

ganismos que se habían creado en las paises an­
dinos. Varias orientaciones sufrieron ca nbios, 

En el Ecuador OCEPA se co nsolidó como Em­

presa Estatal comercializadora de artesanías y 
llegó a financiarse captando un, 200/ o cid mer­

cado interno turístico para artesa n ías. Captó 

un porcentaje similar en las ex portaci ón....s ele 

artesanías ecuatorianas excluyendo el rubro de 
sombreros de paja toquilla. Posteriormente, en 

1975) OCEPA pasó a ser Empresa de Econ om ía 

Mixta con la participación accionaria de artesa­
nos y pequeños industriales conjuntamente con 

el Gobierno. 

Artesanías de Colombia ha te nido una tr a}'cc­
toria similar, pero se man tien e en el sector pú­
blico y tiene bajo su n spo..sabilid ad bcorcs de 
fomento a más de las lal ores ce ccru e rcicl iza­
ci ón. 

Artesanías del Perú se convi rt ió en _ P: A, E rn­

presa Peruana de Promoción de Ar t esan '..s, y 
ha tenido varias innovaci ones estructura es. 

Artesanías de Bolivia se fus ionó cen cl Ins t itu­
n li . 1 P - l ' . , ,t o .1..)0 l V1a."10 ce e _ue na nc us rrra y l~rt :, ;, : : : :, 

INBOPIA y se m an ti ene en el sec tcr (lLr;¡i::o, 
capta una porción ' im it;;¿:t (~ '':: mer e:' ! .~\ ir. tcrr.o 
y de export aci ón. 

No es el mo men to d .~ F CSt' , . t ;¡r ::¡: :'.. e .. ... ~: .': ..1 

del resul tado ol."· r- ici) " l' r c· , .., ; . .: ... ..... , 1 1 '" ........ . - ...... . . . .. - ". '� 

Lo que se d b~ ' ~ S ( ;¡ C r es , : .C .n : ' .1 .. __ 
los cas os es tas e n ( : '~. l ": ·: ~ I" -: .en a : .:-.., .r . ~ ; ..: 
una eque ña p a :-r~ ¿e.:1. ;'- - c:L: .: c i~l1 . ::. ') " . 

• - > 

nifica GUc los ar ce :'. lJ " ~~ ·,, :: -,:r : n ':L -: ­
,. . 

t~ odu ct 's U,.. . , bc .á ~l v n er O directamente al 
, , '" . , . 

FU~ ' ; o o enr regan cs a inrerrne iar ios priva os 

1,:l[ ;1. su cornercializaci ón fi.: 

. , ., 1 hOtra CO ;: ~ l " .ra ci n qu~ ca ce a cer es (l ue a co­
rnercializaci ón pa.::l la ex ort aci ón _ artesa­

nías 3.n iinas se inició baso d: en la se renda • o lí­

rica c ue mas d escri ro con o in ervcn ción te­

ta], pero q ue , lu ;;o t ri ' na a la. iJ ger cn ia 

interna, ncs hemos orien: ' 0 hacia una ' ol ítica 

mixta incluyendo en n uestro ro ::,r ~Lm ~ ue co­

merci :1.b -ción el ingrediente ce rural, 

L e:.;o de formub das estas re flexiones sobre el 
pasad o, es el momento de pr e~ entar algunas su­

gerencias para el futuro a fin e que sean ca si­

doradas en el diseño de los r0 t}-a m: de fo­

mento a las exportaciones que desarrolle n los 

países an din os. 
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Fundamentos para una política de fomento 
a las exportaciones de artesanías andinas 

l. Arte Popular 

Conv endría q ue los Gobiernos completen el 
inv en tario de las ma nifestaciones del ar te 

po pular en cada uno de los pa íses andinos . 

Pero ju n to co n el inve n tario de las ma nifesta­

cio nes de arte popular habría que identificar 
a los artistas po pulares . Hecho es to , se dc ber ía 

de clarar al ar te popular corno parte de l pa tri­

monio cult ural na cional y a lo s artis tas popu ­
lares como s ím bo los de las t radici on es de 
nuestros pu eblos. Las indicadas de claraciones 

conllevarían un comprom iso por parte del 

Gobierno de pro move r y divulgar las piezas de 
ar te popular y de co ncede r el apoyo debido a 

los artis tas populares para que gocen de un 
decoroso nivel de vida . 

(En el Japón a los ar t istas popu lares se les De­
clara Tesoro Naci on al viviente). 

Las tareas contenidas en el párrafo anterior de­
berían se r confiadas a ent ida des culturales se­

rias y acreditadas. 

La comercializaci ón de productos ele arte popu­
lar de ber ía seguir un can al de dis t ribución 

esp ec ial y di feren te al qu e se usa pa ra co mercia­
liz;¡r mariualidades de producción m asiva. El 

negocios exclusivos. De esta manera se podría 
lograr un precio adecuado al valor de las piezas 
y mejorar el ingreso en favor de los artistas 

populares. 

El Estado o una institución debidamente acre­

dirada tendría a su cargo el otorgamiento de 
certiíicc. ,j de autenticidad de las piezas de 

arte popular. 

Para las manifestaciones de arte popular en 
vías de extinción se podría aplicar medidas 

de restricción a las exportaciones. 

En cada país se de bería organizar un muse o de 

ar te po pular un a vez que se haya co m pleta do el 
inventario de estas manifes ta ciones . El lADAP 

podría considerar la integración de un m useo 

an din o de ar te popular. El CrDAP ha realizado 
algunos tr abajos en este sentido . 

2. Artesan ía 

Se necesita renovación 

Los ex pertos de las Naciones Unidas observa­
ron que el me rcado in tern acional de artesan ías 
es un me rcado de co m prador es, por ue so n 
ell os los que im ponen las co ndic iones. Los ven­
dedores provenientes en su mayor parte de paí­
ses en desarrollo se en cuentran a la defensiva . 

También destacaron los ex per tas que los co m­
pradores intern acio nales de artesanías est án 
siempre bu scando innovaciones y prod uc tos 
nu evos . 

Por otr a parte , los resultados ob tenidos en las 

ferias y exp osiciones en las qu e se ha presen ta ­
do artesan ía andina coincide n cn señ ala r que 
nuestros pa íses están ofreciendo al mercado in ­

ternacional prác tic amcn te la misma 1íne a de 
productos por much os afias. Las innovaciones 

y productos n uevos son mu y escaso s. 

Los prod uctos, como los ser es vivientes, tienen 
su ciclo de vid a en el mercado. Nacen con la 
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Después d la madurez se llega a la saturación 
con la saturación se inicia la d clina i ón y la 
muerte del producto en cuanto a sus perspecti­
vas en el mercado. 

Parecería, entonces, que hay una gran porción 

de artesanías andinas que se encuentran en la 

etapa de saturación y declinación. Mi ntr: s 

tanto no se ha trabajo suficientemente en la in­

troducción y desarrollo de nuevos productos. 

El mercado, o el "marketing" como dicen los 

anglófilos, es un sistema de actividades e nego­
cios designado para planificar , fijar precios, dis­
tribuir y promover productos y servicios bus­
cando la satisfacción del consumidor. 

Los ingredientes' de la fórmula de mercadeo 

son, por tanto, el producto, el precio, la pro­

moción y la distribución. Una vez que se cono­
ce que es lo que quiere el consumidor, hay que 

seguir ordenadamente el proccso mpczando 
por el producto, de lo contrario se estar ía edí­
ficando sin cimientos. 

Hemos derectano 'lue, en cuant o al producto, 
las artesanías andinas necesitan una enova­
ción en su l ínea de ventas. ¿Cómo lograr sto 
sin afe ctar los valores tradicionales? 

Aclarando que no hablamos del arte popular, 
sino de arresan ía, tenemos que admitir que se 
necesita una acción vigorosa en los países an di­
nos ara la creación de nuevos productos. El 
nervio vital radica en la a tividad del diseño y 

al hablar de diseño no estamos ensando tan 

solo en la a ariencia estética del producto sino 

tarn i én en el di eñe funcional. El producto 

tiene que ser diseñado p ar~ servir eficientemen­

te a la función que se le as igna. Una silla debe 
tener un diseño hermoso, pero debe también 
servir para usarla como asiento. En este senti­

do hay un amplio y fecundo campo de trabajo 
para Ls instituciones públicas dedicadas a la 
promoción de artesaní.s, sin que sto signifi­

que excluir los esfuerzos a la iniciativa privada. 
Dama prioridad a la participación del sector 
público porque se trata de programas que no 

si mpre son rentables a corto plazo, por tanto 

es más fácil que s an ejecutados por el estado 
como servicio público. 

GemId" VJsq lle:: 
Ex -direc to r de A T tp '~Il·a.s d I SEU 
A sesor efe la Sede Cen tral dellADAP 




