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“El futuro es sencillo para nosotros: hoy somos
una marca latinoamericana, queremos ser una
marca global”, expresa Natan Bursztyn, presidente
de Nalsani S.A. (2011). Una frase del fundador de
TOTTO que refleja la razon de ser de la empresa,

no venden productos, construyen marca.
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Introduccion

El crecimiento de una empresa no esta sujeto al

comportamiento de sus ventas, ni de sus activos fi-
jos ni de las estrategias de comunicacion que se apli-
quen, pero si depende de la vision y el liderazgo que
le imprima su fundador. Eso fue lo que le sucedi6
a una marca colombiana conocida como TOTTO.
Una idea que nace de un aventurero y emprendedor
como Natan Bursztyn, fielmente creyente de valo-
res como la humildad y la honestidad en el proceso
creador de una compania como Nalsani S.A.

La creacion y consolidacion de la marca
TOTTO va mas alla de una simple descripcion de
momentos historicos, implica entender como una
marca logra fomentar el sentido de pertenencia
y vincular al consumidor como eje central en su

estrategia de crecimiento. Tarea que no fue facil



para su fundador, el cual logré comprender que
las oportunidades circulan permanentemente, y
lograr identificarlas y aprovecharlas requiere de
iniciativa y de tomar una decisién valiente.

La experiencia de la empresa Nalsani S.A. se
materializa con el proceso de construccion y po-
sicionamiento de la marca TOTTO en mercados
locales y globales. El acercamiento y conocimien-
to sobre esta experiencia fue el motivo primordial
para hacer el levantamiento de un caso académico
de uso docente en asignaturas como estrategia, ad-
ministracion y marketing.

Un caso académico es la descripcion redacta-
da, en algun tipo de formato, de una situacion real
que incluye un problema, una oportunidad, un
desafio, o la toma de una decision de una persona
dentro de una organizacion. Es el vivido relato de
un hecho organizacional con todas las situaciones

propias que se dan en el ambito laboral y que se




traslada al aula a fin de poder analizarlo. Los casos

deben ser reales, representativos, acordes a los ob-
jetivos pedagogicos del profesor y las asignaturas
trabajadas; motivadores e interesantes para los es-
tudiantes, que estimulen el trabajo intelectual, que
inviten al compromiso de su analisis y resolucion,
que sean activos para individuos y grupos, y que
permitan la integracion de nuevo conocimiento.

En el proceso de ensenanza-aprendizaje se ha
encontrado que un caso académico flexibiliza la
apropiacion de conocimientos. Con esta estrategia
se recogen experiencias y situaciones que dirigen
al lector hacia el conocimiento de un fenémeno
cuyo abordaje rompe con los esquemas de ense-
nanza tradicionales.

La propuesta diferenciadora es poder ofre-
cer una herramienta pedagogica que, basada e
incluida en los métodos interactivos de aprendi-

zaje, tiene la particularidad de trabajar con situa-



ciones reales y actuales permitiendo al estudiante
sumergirse en la realidad organizacional y social,
analizandola, comprendiéndola y aplicandole los
conceptos teoricos aprendidos o por aprender. Un
caso se redacta en forma neutral, no incluye ana-
lisis, ni juicios de valor por parte de los autores,
y se construye a partir de la investigacion basada
en datos primarios (entrevistas personales de las
personas relacionadas interna y externamente con
la organizacion) y secundarios (documentos de la
organizacion, medios e informacion publica).

La intencionalidad del siguiente documento es
la redaccion de una historia sobre una organiza-
cion en la cual se registran sus inicios, el camino
de crecimiento, hechos puntuales, estrategias exi-
tosas o no, y sus experiencias en las distintas areas
o direcciones de las mismas. Esto no solamente
puede ser el traspaso entre generacion y genera-

cion de directivos, sino que también les permite te-




ner una perspectiva diferente de sus acontecimien-

tos, una mirada externa e imparcial de los hechos
que hayan ocurrido en sus distintas etapas como
organizacion.

Siendo consecuentes con los conceptos anterio-
res, este caso fue preparado como base de discu-
sion académica, no como muestra de la gestion,
adecuada o inadecuada, de una situacion determi-
nada. Su conformacion se sustenta en documen-
tos, informes de gestion, reportes de investigacio-
nes de mercado, informes de asesores y consulto-
res nacionales e internacionales, y especialmente
en las entrevistas personales y de caracter privado
y confidencial a personas vinculadas a la empresa

Nalsani S.A.












Una nueva

cD

Dresa,
un inicio dificll

La empresa fue constituida el 23 de noviembre
de 1987 e inici6 operaciones el 1 de diciembre de
ese mismo ano, con Natan Bursztyn como gerente
general. Al comienzo, la empresa estaba conforma-
da por 38 empleados; en el 2011, su equipo de tra-
bajo superaba los 2200 empleados y su presencia
en el mundo se materializa con tiendas en dieci-
siete paises latinoamericanos, dos paises europeos,
treinta y ocho ciudades colombianas y con un gran

desafio por delante.



Natan Bursztyn asumié desde sus inicios los
riesgos que implicaria crear un negocio sobre la
base de una fabrica de articulos de cuero que se
encontraba en crisis en el mercado colombiano.

Dificil comienzo porque estaban presentes
todos los riesgos que significaba hacerse cargo
de una empresa quebrada, con deudas, proble-
mas de marketing internacional, con un reduci-
do equipo de operarios, con una infraestructura
pequenia y en descenso. Solamente permanecia
intacta la vision personal de lo que queria reali-
zar su gerente general.

Desde sus inicios Bursztyn decidio recorrer el
mundo. Visito ferias en Norteamérica, Asia y Eu-
ropa con el propésito de conocer sobre materiales
y proveedores que le permitieran innovar en el de-
sarrollo de producto.

En 1988, Bursztyn, a raiz de una visita a la

feria de Mipel, en Milan, dedicada a productos




de cuero y materiales alternativos, se encontrd

con una interesante coleccion de productos de
lona. Desde ese momento considerd dos concep-
tos: materiales sintéticos y moda. Consciente de
que en Colombia ya habia empresas produciendo
maletines de lona, le surgi6 la inquietud acerca
de la posibilidad de convertirse en los primeros
en producirlos masivamente y de integrar el con-
cepto de moda en sus disefios. La importancia de
utilizar lona en el proceso productivo radicaba en
el factor precio —dado que permitia reemplazar
un producto costoso como el cuero—, era mas
juvenil y liviano, y con posibilidades de comer-
cializarse masivamente, por ejemplo en grandes
cadenas. Esta nueva empresa tuvo que aprenderlo
todo: el uso de nuevos materiales no tradiciona-
les, la forma de produccion y el reto de convertir-
lo en un producto masivo, la cuestion del disefio

y el sistema de comercializacion.



Su formato comercial incluia las concesiones,
donde obtuvieron gran experiencia por la admi-
nistracion del punto de venta. Organizaban la
exhibicion, seleccionaban los productos que que-
rian mostrar, y tenian un contacto directo con los
compradores.

Lanzaron sus primeros productos en la Feria
Internacional de Bogota, en julio de 1988, en un
pequeno stand. Durante su participacion en la fe-
ria realizaron contactos con clientes potenciales y
registraron los primeros pedidos.

Motivado por esta experiencia, Natan Bursz-
tyn sali6 a la busqueda de clientes. Uno de los
primeros clientes empresariales fue un negocio
especializado en la fabricacion de uniformes es-
colares, y posteriormente consiguié que le cedie-
ran un espacio en la tienda Iserra ubicada en el
Centro Comercial Unicentro. Aqui comenzo el

despegue comercial de la marca al exhibir su pro-




ducto en una prestigiosa tienda de departamentos

con gran afluencia de compradores. Consideran-
do el alto volumen de ventas que se presentd ese
diciembre en este punto de venta, para el siguien-
te ano ya ofrecia sus productos en tres tiendas de
la misma cadena.

Entre diciembre de 1988 y enero de 1989,
especialmente con la temporada escolar, los re-
sultados 6ptimos en ventas llevaron a que su pro-
duccion se agotara. En su depésito, de 6 por 8
metros, guardaba toda la produccion. Cada dia
llegaban mas contactos y mas pedidos, los clien-
tes visitaban la fabrica directamente. En ese mo-
mento los problemas mas complicados que te-
nian eran la readecuacion del aparato productivo
con que contaban, el desarrollo de proveedores
y problemas financieros. Nalsani S.A. exportaba
productos de cuero, tenia pedidos importantes,

pero la cobranza de esos volumenes se demoraba



por las caracteristicas propias de la exportacion.
Alberto y Samy, hermanos de Natan, lo ayudaron
financieramente en varias oportunidades. Dado
el contexto histérico de la empresa no tenian pro-
blemas de producto o mercado, porque se vendia
todo lo que se producia.

Los productos con marca TOTTO iniciaron su
distribucion a nivel nacional. Se utilizé la red de
vendedores de un negocio familiar y se comenzo a
dar a conocer sus productos fuera de la capital. Ese
fue el inicio de su fase de crecimiento en el merca-
do nacional. Primero comenzé a armar su propia
red de distribuidores y vendedores directos, y lue-
go continuo con almacenes de grandes superficies.

A'los primeros vendedores de la empresa no les
resultaba nada facil colocar este producto nuevo
porque la marca no era conocida y siempre surgia
la invariable pregunta por parte de los clientes po-

tenciales: s TOTTO? ;Qué es eso?”




N

Los vendedores llevaban muestras e iban

abriendo mercado a través de referidos y reco-
mendados. Para 1991 los productos de la marca
TOTTO estaban presentes en 56 puntos de venta
en el pais en ciudades como: Bogota, Cali, Barran-
quilla, Cartagena, Bucaramanga, Cucuta, Pereira,
Manizales, Armenia, Ibagué, Honda, Villavicencio,

Duitama, Ubaté, Tunja y Sogamoso.
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Compromiso
con 1a gente

Desde el inicio de la empresa existié un fuer-
te compromiso entre Natan Bursztyn, gerente de
Nalsani S.A., y su gente. Uno de los primeros com-
promisos asumidos fue “el pago puntual de la no-
mina”, incluso en los momentos mas dificiles de la
empresa. Asi, la estabilidad, el bienestar general y
el pago puntual de la nomina fueron los tres pila-
res del compromiso de TOTTO con su gente.

Existié un aprendizaje mutuo en el grupo hu-
mano que formaba parte de la empresa, se genero
una fuerte corriente de energia que provenia de su
jefe y que contagiaba e impulsaba las acciones de

toda la gente.



Clara Pacheco, psicologa a cargo de Recursos
Humanos, fue la encargada de organizar las activi-
dades de seleccion de personal, induccion, capaci-
tacion, evaluacion del desempenio, salud ocupacio-
nal y bienestar. En estas actividades de bienestar
estaban incluidas la promocion de eventos de la
empresa, encuentros deportivos, asi como la publi-
cacion del boletin interno.

La empresa continta celebrando, entre otros, el
cumplimiento de metas comerciales, logros, lanza-
miento de nuevas colecciones, campanas internas,
fechas de cumpleanos, festividad de fin de ano,
fiestas para los ninos, el dia de la Familia, concur-
sos, el Premio Excelencia, todos dirigidos a conso-
lidar la relacion con su personal.

Una premisa en la cual se ha insistido perma-
nentemente ha sido la promocion de la excelencia
en el trabajo, para lo cual se desarrollaron progra-

mas de capacitacion y desarrollo, creando escuelas




de formacion para el personal de la empresa segtin

las dreas donde trabajaban. Se crearon escuelas por
area buscando consolidar el proyecto “Universidad
TOTTO?”, siendo uno de los pioneros en ese senti-
do en Colombia. De esta manera se cre¢ la Escuela
de Formacion Comercial (1998) para profesionali-
zar el trabajo comercial; la Escuela de Formacion
Administrativa (2002) con cursos internos y exter-
nos; y el Plan de Excelencia/Club de Exito (1999)
con el objetivo de medir el desempenio de los co-
laboradores con premios a partir de evaluaciones
periddicas.

El resultado de esta labor se vio reflejado en el
galardon que recibié Nalsani S.A. en el 2003, con
el Premio Mejores Empresas para Trabajar otorga-
do por el Instituto MEPT (Maximun Excellence
Productivity Talent and Trust) y los consultores en
capital humano API, con el apoyo de la Camara de

Comercio Colombo-Americana.



“En Nalsani, los activos mas importantes son
las personas” (Bursztyn, 2011).

El estilo de liderazgo se nota en toda la orga-
nizacion. Valores como lealtad, honestidad, res-
ponsabilidad, humildad, constancia e innovacion
estan presentes en cada una de las personas que la
componen pero especialmente en su maximo di-
rigente. Es un grupo de gente motivado, contento
con lo que realizan diariamente, con espiritu de
servicio y construccion.

“No importa el cargo, el poder economico, hay
que respetar cada persona como persona, todos so-
mos iguales, entonces eso ha sido una base de la cul-
tura nuestra, el hecho de respetar el ser humano y
practicar qué todos somos iguales” (Bursztyn, 2011).

“Aprendidevalores,deéticay deemprendimiento
por mi familia. Aprendi que las ideas y los suenios

se pueden realizar” (Bursztyn, 2011).
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Entre crear
valor y crear
clientes

La filosofia empresarial de Nalsani S.A. emer-
gio con la creencia de generar valor a sus compra-
dores. En 1989 se abrio la primera tienda de la
marca TOTTO.

“El negocio esta basado en el conocimiento del
mercado. Indudablemente se fundamenta en la
gente porque hay mucha creatividad en el sector
de la moda” (Bursztyn, 2011a).

Las primeras colecciones de TOTTO fueron

concebidas mas con el animo de cubrir un nicho



de mercado desatendido —productos de lona con
diseno— que de dirigirse a un consumidor especi-
fico. Su espectro de potenciales consumidores era
muy amplio aunque la mayor parte de las referen-
cias estaban dirigidas a la poblacion estudiantil.
Estos productos tenian una apariencia moderna,
fresca y casual, y comenzaron a ser preferidos por
adultos, jovenes y ninos.

En la década de los ochenta el consumidor co-
lombiano era muy diferente, la tnica manera de
llevar libros era en la mano. Si el consumidor era
una mujer, se utilizaban los bolsos, y si era un nino

asistia a la escuela con un maletin de cuero.

“Los libros en la mano era hasta bonito, para
que supieran que uno llevaba un libro de medi-
cina, otro llevaba un libro de arquitectura eso lo
identificaba a uno, uno se veia muy intelectual en-

tonces el poner el libro mds grande y mds impor-




tante en la mano, un libro de economia, un libro

de estadistica, lo hacia ver a uno importante y
con una dimension universitaria que en esa época

era muy importante” (Martinez, 2011).

“Era mal visto que un hombre cargara bolso,
que cargara talego, era estorboso, porque en esa
época no se habia construido una propuesta al
consumidor, y, lo mas importante, era que den-
tro de ese esquema de necesidades, nadie se habia
atrevido a satisfacer o a tratar de cubrir una nece-
sidad de un consumidor, que era cargar sus libros,
y cargar sus pertenencias, y sus mas intimas per-
tenencias en un bolso porque eso entre comillas,
sexualmente no era bien visto. Y las mujeres car-
gaban otro tipo de bolsos, y no habia un concepto
unisex tan claro como el de hoy” (Martinez, 2011).

“Lo que hizo TOTTO fue cambiar totalmente un

habito de llevar los libros. TOTTO tenia un nego-



cio de container, todo lo que nosotros deberiamos
guardar lo podia hacer TOTTO. El container signi-
ficaba los libros, la ropa, las maletas, las loncheras,
canguros, el morral del colegio, el bolso, para llevar
las papeles, las lapiceras, los de los colores, enton-
ces mi definicién era que éramos una compania
que haciamos container” (Martinez, 2011).
“TOTTO rompio totalmente el paradigma de
que un hombre pudiera usar exactamente lo mis-
mo, un bolso, el mismo bolso que la mujer. O sea,
si hay algo que real y universalmente es aceptado
en Colombia y en muchos paises es una mochila,
porque si bien hay segmentos y hay mochilas ro-
sadas y con flores y con miles de cosas, pero esos
son personalizaciones, hoy se puede ver una nina
super vanidosa, super sexy, con un morral TOTTO
azul y al lado un muchacho con el mismo morral,
las mismas referencias y las mismas caracteristi-

cas” (Martinez, 2011).




“Si hoy se le pregunta a cualquier persona:

¢Qué lleva en su morral?, le dird que en el morral
lleva su vida, es decir, todo su kit de sobreviven-

cia” (Bursztyn, 2011).

Durante los primeros tiempos el desarrollo del
producto de la marca TOTTO estaba basado en ele-
mentos internacionales con toques propios, sabiendo
que el diserio debia ser uno de los pilares de la marca.

Una de las grandes coyunturas que ayudaron
al despegue de la empresa fueron las medidas pro-
teccionistas tomadas por el gobierno colombiano
de los anos ochenta que frenaron las importacio-
nes masivas de distintos productos. Sin embargo
dicha coyuntura, asi como le permitié a Nalsani
S.A. adaptar productos internacionales que no
podian llegar al mercado local, también le genero
problemas por la poca disponibilidad de materias

primas importadas.



Durante los anos noventa, los directivos de
Nalsani S.A. tomaron importantes decisiones que
la llevaron a su crecimiento comercial y a la conso-
lidacion de la marca TOTTO.

Multiplicaron los puntos de venta propios cen-
trandose principalmente en Bogota. Se compraron
locales para transformar el concepto en torno a la
marca TOTTO. Se redisenaron los locales existentes
fundamentandose en el concepto outdoor, es decir,
lugares donde se destacaran las paredes como ele-
mentos basicos de exhibicion. Las tiendas eran vi-
trinas abiertas que brindaban desde fuera una ima-
gen nitida de su interior, donde se pretendia que el
cliente recorriera todas las zonas del local.

Otra de las acciones realizadas fue lograr que
los distribuidores se concentraran en TOTTO,
para lo cual se realizaban acciones publicitarias o
eventos conjuntos, y se les propuso manejar stocks

mas importantes de productos.




En 1998, Nalsani S.A. tomé una decision que

abriria el nuevo camino comercial de la empresa:
desarrollar franquicias como concepto de creci-
miento. Dos premisas fueron la base de esta deci-
sion: la primera, ofrecer las franquicias a personas
que ya fueran distribuidores de TOTTO, puesto
que ya conocian el producto y tenian experiencia
con la marca; la segunda, generar un diferencial de
precios hacia quienes tomaran la franquicia como
una forma de dar oxigeno financiero en razén de
su inversion en la marca. Los dos primeros en ad-
quirir la franquicia a nivel nacional fueron dos
distribuidores de Boyaca (Tunja, Duitama, Soga-
moso) y la Costa Caribe (Cartagena, Barranquilla).
A partir de esa fecha le siguieron: Bucaramanga
(2000); Pasto (2000); Santa Marta (2001); Pereira,
Popayan, Manizales (2001); Cartago (2001); Va-
lledupar (2002); Ibagué, Neiva, Girardot, Monte-

ria, Chiquinquira, Sincelejo (2003); Fusagasuga,



San Gil (2004); Magangué, Yopal, Cucuta (2005);
Florencia, Florida, Riohacha, Pitalito (2006);
Granada, Arauca (2008).

Esto implicé una tarea de formacion enfocada
en la capacitacion y asesoria a los gerentes opera-
dores, pero también implicaba que los mismos se
apropiaran de la cultura de la empresa y la pudie-
ran reproducir en sus equipos de trabajo y trasmi-
tirla a sus clientes.

Para inicios del 2000 nace la “Escuela TOTTO?,
con programas de capacitacion para vendedores,
cajeros y administradores para luego extenderla a
las areas de administracion y produccion, lo que
permitio la sistematizacion y profesionalizacion de
los colaboradores de la empresa.

TOTTO se habia convertido lider en absoluto
del mercado colombiano, con alta calidad de pro-
ducto. Previendo la aparicion de competidores por

precio decidieron crear su propia competencia, la




marca ROCKA, en la misma categoria, con atribu-

tos diferentes, atractivos y de menor precio. Con
esa marca introdujeron al mercado maletines, mo-
rrales y accesorios llamativos, atrevidos, de colo-
res brillantes, realizados en vinilo y dirigidos al
segmento de jovenes y ninos. Su produccion se
hacia en la misma planta de Nalsani S.A. pero
tanto el marketing como la direccion del proyecto
se manejaban en forma separada. A la fecha, la
marca ROCKA ha logrado posicionarse en otros
grupos de interés diferentes a los que se orienta la
marca TOTTO.

A partir del 2005, los directivos de Nalsani S.A.
tomaron la decision de utilizar todos los canales de
distribucion posibles: tiendas propias, franquicias,
cadenas y negocios empresariales cada uno con
un objetivo estratégico especifico. Las principales
caracteristicas que encontraba la empresa en cada

una de ellas eran:



* Puntos de venta propios o franquicias.

* Rol protagénico tanto en lo comercial como en la
imagen de marca.

* Aquellas franquicias que representan a la mar-
ca en ciudades capitales o intermedias donde las
tiendas TOTTO son operadas directamente.

* Los distribuidores que tienen locales en lugares
donde la marca no llega con sus tiendas y su rol
principal es extender toda la red comercial en
poblaciones mas pequenas.

* Las cadenas que permiten presencia de marca en
lugares con concurrencia masiva de consumido-
res y los negocios empresariales que venden pro-

ductos a las empresas.

Para el 2011, TOTTO contaba con tres unida-
des estratégicas de negocios: Maletines, Accesorios
y Ropa. El negocio de los maletines esta compues-

to por morrales, bolsos, universitarios, ejecutivos,




maletas y tulas; el negocio de la ropa esta integra-

do por buzos, chaquetas, chalecos, camisas, pan-
talones, jeans, pantalonetas, T-shirts, tops y polos;
y el negocio de los accesorios incluye: billeteras,
koalas, gorras, multiusos, loncheras, lentes de sol,
complementos, cinturones, gorros, llaveros, relojes

y fragancias.












La Marca
TOTTO
es la clave

;Cudl es el origen de la marca TOTTO? Segun
Bursztyn, el concepto era un nombre corto, sono-
ro, de una sola palabra y facil de recordar y pro-
nunciar en cualquier idioma.

Una marca que no tuviera acento y que pudie-
ra pronunciarse en cualquier lugar del mundo. La
inspiracion llegd entonces por sus gustos musica-
les. En los afios ochenta existia una banda de rock
estadounidense llamada Toto, y asi naci6 la marca
Totto como una inspiracion y homenaje a este gru-

po (Totto: Sala de Prensa).



Figura 1. Primer logotipo de la marca TOTTO
Fuente: Informes de Direccion de Nalsani S.A., 2011

Un logotipo de fondo negro con un marco en
blanco, las letras T en blanco y las O, una rellena
en amarillo y otra en rojo fue el logo original que
se cosio en los morrales de la primera coleccion de
TOTTO y que fueron presentados en la Feria In-
ternacional de Bogota en julio de 1988. Ese mismo
ano se lanzoé la primera campana publicitaria de
TOTTO: “Me gusta mi TOTTO, porque le cabe de
TOTTO?”, acompanada de otra frase que perdurd
por un lapso de dos o tres afios y que resaltaba el
concepto de la empresa para con sus productos:

“TOTTO: la calidad ante TOTTO”.



Desde 1988, con el lanzamiento de Classic, la

coleccion de maletines de mayor trayectoria del

portafolio de la empresa y hasta la fecha, Nalsani

ha realizado una gran cantidad de lanzamientos
tales como: TOTTO Sport (1990); Nueva Gene-
racion (1992); coleccion de ropa infantil y junior

(1992); Printings (1993); “Afrika” y Schock (1995);

Light (1996); Pooh Amigos (1997); Athletic y

TOTTO Travel (1998); Giro y Advanced (2001);

Relojes TOTTO (2004); linea de fragancias y co-

leccion de maletines Colors (2006).

A partir de una investigacion de mercados rea-
lizada durante el primer semestre del 2010 se ha
llegado a las siguientes conclusiones:

* En el segmento de mercado Adolescentes TOTTO,
con el 86%, continua como lider de la catego-
ria, aumentando en esta medicion respecto a la
anterior (71%); en cuanto a la marca preferida

dentro de los jovenes, TOTTO es el lider de la



categoria con un 73%, y los elementos que se tie-
nen en cuenta al momento de comprar un maletin
se centran en la variedad de colores, disefio mo-
derno/actual, y variedad de tamarios y de modelos.
* En el segmento Amas de Casa TOTTO contintia
como lider de la categoria con el 83%; en cuanto
a la marca preferida por estas TOTTO es el lider
con un 58%. Los elementos que tienen en cuen-
ta las amas de casa al momento de comprar un
morral se centran la calidad de las cremalleras,
disefio moderno y que tenga variedad de colores.
* En el segmento Hombres y Mujeres a nivel total,
TOTTO es la marca con el mayor conocimiento
dentro de la categoria con el 79%, principalmen-
te entre las mujeres (83%). En cuanto a la mar-
ca de morrales comprada recientemente TOTTO
ocupa el 66%, y un 42% del total de los encues-
tados indican que compraran en los proximos 12

meses (Market Research, 2010).




A partir del crecimiento de la marca y su cons-

tante busqueda de atender a los conceptos de los
consumidores, TOTTO ha actualizado su logo con
una idea joven, que esta asociada a su vision.

El redisenio del logotipo esta articulado a la
vision de la empresa, la cual enfatiza que TOTTO
sera la marca preferida de los viajeros urbanos,
entendiendo al viajero urbano como “todo aquel
que experimenta la ciudad”, puntualizando a
“TOTTO como el amigo incondicional del viajero
urbano”. El viajero urbano de TOTTO es un hom-
bre entre los 18 y 25 afos, juvenil, moderno, al
que le gusta la tecnologia, arriesgado y aventure-
ro, que busca un cambio constante, se encuentra
tecnolégicamente actualizado, la musica es muy
importante en su vida, le dedica bastante tiempo
a sus amigos, con gran acceso al mundo virtual,
donde el deporte lo desconecta y la familia es re-

levante en sus decisiones.



Figura 2. Logotipo actual de la marca TOTTO
Fuente: Informes de Direccion de Nalsani S.A., 2011.






1990 En Cali se abre la primera franquicia




Explorando el
mercado global

Hay un permanente interés porque la marca se

conozca globalmente y se transforme en un punto
de referencia para su negocio. “Queremos el mun-
do: de a poco, despacio, pero ese es el objetivo”
(Ivan Dominguez, gerente de Operaciones Inter-
nacionales, 2011).

“El futuro es sencillo para nosotros, queremos
ser una marca global, hoy somos una marca lati-
noamericana” (Bursztyn, 2011).

La apertura econémica que experimenté Co-
lombia a inicios de la década de los noventa fue
un escenario de oportunidad para el portafolio de
productos de Nalsani S.A. Bursztyn viajo a Hong

Kong y a Taiwan a contactar proveedores.



“Nuestros disefiadores viajan dos veces al afio a
todas la ferias internacionales con el proposito de
recoger tendencias. La empresa ha consolidado sus
productos y marcas a base de tendencias” (Ménica
Bonilla, directora de Comunicaciones Corporati-
vas & RRPP de Nalsani S.A., 2011) En el 2003, las
directivas de la empresa delinearon el primer plan
decenal (2003-2013) el cual se ajusta anualmen-
te pero con un objetivo muy definido: “hacer de
Nalsani S.A. una compania de clase mundial y de
TOTTO una marca global”.

Redactaron un Manual de Operaciones Inter-
nacionales, con el detalle operativo de todo lo que
significaba una franquicia TOTTO, desde la aper-
tura de la misma, su manejo, responsabilidades
corporativas, manejo de las tiendas, procedimien-
tos de importacion, pagos, seguimientos de la ope-
racion, etc. Ademads, la empresa apoya la franqui-

cia con el perfeccionamiento del plan de negocios,




proyecciones de costos e ingresos para los prime-

ros anos de operacion, y capacitacion del personal
responsable de dirigir el negocio. Tras la apertura
de la franquicia la comunicacion es diaria por me-
dio del Key Account por cualquiera de los medios
electrénicos actuales.

Cada pais recibe seis visitas al afo de distin-
tos referentes de Nalsani S.A. y quienes adquieren
las franquicias viajan dos veces al afio a Colombia
para participar de las convenciones de ventas que
se realizan periédicamente en la empresa.

Ultimamente se ha desarrollado el sistema
de subfranquicias que resulta en la operacion de
una o varias sucursales concedidas por el master.
Esta experiencia también se replicé a nivel inter-
nacional, comenzando en 2004 con la franquicia
de Guatemala, seguida por Venezuela y Ecuador,
transmitiendo pasion, conocimiento y experiencia

para desarrollar la marca TOTTO.



En el 2011, la marca TOTTO se encuentra pre-
sente en 67 ciudades de 17 paises latinoamerica-

nos y dos paises europeos.

Costa Rica

En 1992 se abre la primera tienda TOTTO en
el exterior, bajo el concepto de franquicia, en Costa
Rica, ya que entendian que este pais era el punto
de referencia para Centroamérica. Sandra Bursz-
tyn, franquiciante de TOTTO en Costa Rica se-
nala que: “Cada vez que se inauguraba un centro
comercial en San José, que ofreciera perspectivas
interesantes, nosotros inaugurdbamos una tienda
en él, en el esfuerzo por abrirle camino a la marca.
Por eso, hoy estamos practicamente en todos la-
dos” (Ospina, 2009, p. 309).

En el 2010, TOTTO Costa Rica cumplio 18 anos
de presencia en el pais, contando en ese momento

11 tiendas propias y mas de 100 distribuidores en




las principales ciudades como Alajuela, Cartago,

Heredia y San José. Para Sandra Bursztyn:

“Una marca requiere construir imagen en todo
sentido: imagen comercial, imagen de producto e
imagen social. Y eso implica esfuerzos sostenidos
de publicidad pero también de pasar el mensaje
boca a boca, de atencion y servicio al cliente, de
relaciones publicas, de participacion en eventos,
de responsabilidad social. Y sobre todo, querer lo
que haces y transmitir ese afecto, ese entusiasmo

a quienes trabajan contigo” (Ospina, 2009, p. 310).

\enezuela

En el 2005, Nalsani S.A. decidio fortalecer su
presencia en Venezuela por medio de una mejor
distribucion nacional, que ya se venia realizando
con pobres resultados, y desarrollar la franquicia

master, comenzando por montar tiendas propias y



establecer subfranquicias. Se crearon tiendas en las
siguientes ciudades: Acaria, Anaco, Barinas, Bar-
quisimeto, Caracas, Carupano, Guatire, Maracai-
bo, Maracay, Margarita, Maturin, Mérida, Puerto
La Cruz, Puerto Ordaz, Punto Fijo, San Cristobal
y Valencia. Segun explica Tinoco, franquiciada
de Venezuela: “todo mejora constantemente. En-
tonces, no solo hay un producto; ves la gente, ves
la compania, ves las estrategias de negocios... y
cuando miras el conjunto, ves un crecimiento sor-
prendente en un corto tiempo. Eso entusiasma,
porque tu también te quieres montar en ese auto-

bts de evolucion” (Ospina, 2009, p. 313).

Ecuador

Luego de distribuir, en forma no exclusi-
va, productos TOTTO durante cinco anos, una
tienda ecuatoriana, situada en Riobamba, acep-

t6 la representacion de esta marca. Asi, en 1999,




se constituyo una empresa especialmente dedicada

a la comercializacion de TOTTO en Ecuador; para
el 2009 esta franquicia contaba con 25 puntos de
venta y 300 distribuidores en todo el pais, con una
multidiversidad de canales de distribucion, desde
farmacias hasta las mas importantes cadenas. Los
puntos de venta se establecieron en ciudades como:
Ambato, Cuenca, Guayaquil, Ibarra, Latacunga,
Machala, Manta, Otavalo, Portoviejo, Puyo, Que-

vedo, Quito, Riobamba y Santo Domingo.

El Salvador

En diciembre de 1999 se inaugurd la primera
tienda, franquicia de TOTTO en El Salvador. Des-
de ese momento, la franquicia salvadorena desa-
rrollo, al mismo tiempo, tiendas propias asi como
presencia en almacenes de cadenas y tiendas por
departamento. Se han consolidado puntos de venta

en San Miguel y San Salvador. Para Delgado, fran-



quiciante de El Salvador: “Me apasiona la marca.
La puedo poner a competir con marcas de renom-
bre mundial y creo que supera a muchas de ellas”

(Ospina, 2009, p. 324).

Guatemala

Luego de un tiempo donde la marca se maneja-
ba en forma provisional, en el 2001 nace la primera
franquicia guatemalteca que desarrollé empresa-
rialmente el concepto. Al 2009, esta franquicia con-
taba con 92 distribuidores en veinte departamentos
y tres subfranquicias en el interior que anadieron
tres tiendas TOTTO a los 12 puntos de venta de
la capital. Las ciudades donde se comercializan los
productos de la marca son: Ciudad de Guatemala,
Coatepeque, Escuintla, Jutiapa, Mixco, Santa Cata-
rina Pinula, Sacatepéquez y Villa Nueva. De acuer-
do con Zauner, franquiciante en Guatemala: “Aqui

juega otro factor, y es el conocimiento, la confianza




en la marca, en la gente y la empresa detras de ella.

Compartimos una filosofia y un estilo que ha sido
el motor de la operacion y garantia de lo que esta

por venir” (Ospina, 2009, p. 329).

Nicaragua

TOTTO nace en Nicaragua en el 2002 a partir
de un kiosco de 6 metros cuadrados, en su capital
Managua. Siete afios después contaba con cuatro
tiendas y con distribuidores a lo largo del pais in-
cluyendo grandes cadenas. Segun Pedro Alvarez,
franquiciante en Nicaragua: “Por la marca y el apo-
yo de Nalsani, estoy donde estoy ahora. Es emocio-
nante mirar hacia atras y darme cuenta del camino

que he recorrido” (Ospina, 2009, p. 332).

Honduras

La franquicia en Honduras comenzé en el 2002,

con el portafolio completo de productos TOTTO



como una forma de ganar clientes. Para el 20009,
esta franquicia contaba con dos tiendas propias y
distribuian a través de una red de 60 distribuidores
en todo el pais, incluyendo las principales cadenas
de almacenes, de articulos escolares y de oficina
y de dos tiendas de departamento. Los puntos de
venta se encuentran localizados en San Pedro Sula
y Tegucigalpa. Waldina Linares, franquiciante en
Honduras indica que: “TOTTO ofrece lo mismo
que las marcas de prestigio internacional pero a

precios mas favorables” (Ospina, 2009, p. 334).

Bolivia

En el 2003 se constituyo la franquicia en La
Paz, funcionando en un pequeno cuarto; en el
2009 habia tres puntos de venta en la capital, dis-
tribuidores y una red de promotoras; ademas, las
subfranquicias manejaban otros cinco puntos de

venta. Las ciudades donde se comercializan los




e

productos de la marca TOTTO son: Cochabam-

ba, La Paz, Santa Cruz, Sucre y Tarija. Ana Maria
Suarez, franquiciante en Bolivia, senala que: “Al
principio nuestra actitud era ‘vamos a intentarlo,
vamos a ver como nos va’. Pero te vas enamorando
de TOTTO, y TOTTO te lleva a dar lo mejor de ti”

(Ospina, 2009, p. 337).

Panama

La franquicia se monté en 2003 en Ciudad de
Panama, en diez metros cuadrados, y seis anos
mas tarde contaban con un centro de distribucion,
32 distribuidores y 110 puntos de venta, veinte de

los cuales estan en el interior.

Chile

Una marca desconocida en Chile, que en 2005
vio nacer su franquicia dentro de un ambiente fe-

roz y altamente competitivo en su capital Santiago.



A partir de su ingreso en las mas importantes tien-
das de departamentos de ese pais, continuaron con

distribuidores en diferentes ciudades.

Mexico

Luego de una serie de experiencias no exito-
sas de franquicias (1999 y 2002), finalmente en el
2005 se desarrolla una franquicia que logro el cre-
cimiento y posicionamiento de TOTTO en México.

Los puntos de venta estan localizados en Aguas
Calientes, Ciudad de México, Guadalajara, Queré-
taro y Monterrey.

En agosto del 2010, la Revista del Consumidor,
una publicacion mensual editada en ese pais por la
Procuraduria Federal del Consumidor —principal
autoridad en la materia—, escogio el morral Totto
como el numero uno. En este estudio se evalua-
ron las caracteristicas de 19 marcas en el cual las

mochilas (morrales) que hicieron parte de la eva-




—

luacion fueron sometidas a 780 pruebas de diversa

indole, al final de las cuales las de Totto resultaron

con las mejores calificaciones.

Puerto Rico

Esta franquicia nacio en el 2006, y en tan solo
tres anos llegaron a sumar sesenta distribuido-
res siendo su intencion abrir puntos de ventas en
los principales centros comerciales. Las ciudades
donde se comercializan los productos de la marca
TOTTO son: Arecibo, Bayanon, Caguas, Carolina,
Cupey, Guaynabo, Hatico, Humacao, Mayaguez,
Ponce, Rio Piedras, San Juan, Santurce, Trujillo

Alto, Vega Alta, Vega Baja.

Per(

Esta franquicia se constituy6 en Lima en el
2006. Con una marca que no se conocia en el mer-

cado peruano, organizaron una red de distribuido-



res a nivel nacional llegando a integrar, en 2009, a
diez distribuidores. Heliana Flechas, franquiciante
en Pert indica: “Nos encanta ser parte de TOTTO.
Lo que mas nos gusta es su gente. Realmente uno
se siente apoyado como en una gran familia” (Os-

pina, 2009, p. 353).

Aruba y Curazao

En ciudades como Oranjestad, Noord, Palm
Beach y Willemstad se han consolidado las mas
jovenes de las franquicias que iniciaron sus opera-

ciones en el 20009.

Espana

La presencia de TOTTO se inicia en el 2009,
cuando Carlos Martinez fue aceptado como
franquiciado master para el territorio de Espa-
na y Portugal. Esto se dio a partir de la presen-

cia de Nalsani en dos ferias de Expofranquicias




(2007 y 2008), donde evaluaron la posibilidad que

una marca como TOTTO podia tener en el merca-
do espanol, una plaza hispanoparlante y con algu-
nas similitudes con el mercado latinoamericano.

Desde marzo del 2009 comenzaron las ac-
tividades de TOTTO en Espana, y el 1 de octu-
bre del mismo afno abrieron la primera tienda
en Madrid. El 3 de octubre de 2010 se abrio la
primera franquicia en la misma ciudad, en una
instalacion de 140 m2 ubicada en el Centro Co-
mercial Parque Sur, el segundo mas grande de
Madrid, y en donde se comercializa el concepto
TOTTO con sus lineas de negocio ropa, maleti-
nes y accesorios.

Para el primer semestre de 2011, la franqui-
cia tenia un registro de 350 clientes distribuidos
en todas las comunidades, dos tiendas (Madrid y

Valencia) y dos kioscos en Madrid.



Portugal

Este territorio fue cedido por Carlos Martinez
a un venezolano que conocia la marca y que tenia
desde 2009 dos tiendas y un kiosco de Totto. Para
el 2010, al no tener tiendas propias, la empresa es-
tima su apertura en Portugal para junio de 2012
con una presencia de 50 puntos de distribucion.

En todos los casos se mantuvo una relacion
directa de los franquiciados con el personal de
Nalsani S.A. con el propésito de construir rela-
ciones que ayudaron a crecer la marca en cada
una de las franquicias mencionadas. La mayoria
de ellos comenzando desde cero y llegando a lle-
var adelante importantes desarrollos comerciales.
“El modelo de negocio internacional es acoger a
todos los canales de distribucion, que incluye:
propio / master franchise / grandes superficies /

minorista” (Dominguez, 2011).







Figura 3. Ubicacion geografica de las tiendas en los mercados internacionales de la marca TOTTO
Fuente: Informe de Comunicaciones Corporativas & RRPP de Nalsani S.A., 2011.



Cada franquicia ha evolucionado de una ma-

nera particular y de acuerdo con el contexto es-
pecifico de su pais. En la mayoria de los paises
centroamericanos el posicionamiento se logré
abriendo inicialmente puntos propios de venta y
luego desarrollando canales mayoristas, y en los
paises sudamericanos se ha buscado consolidar
una estructura de distribuidores nacionales previo
a la apertura de tiendas propias. Delgado, uno de
los fundadores de la franquicia TOTTO en El Sal-
vador, dice: “Esta marca me estaba ofreciendo algo
diferente, un estilo de vida y no tan solo produc-
tos” (Ospina, 2009, p. 323).

Con una presencia en 17 paises en Latinoamé-
rica, y con el inicio de su expansion en Europa,
la empresa promete consolidarse como una mar-
ca global. Los resultados de una investigacion de
mercado realizada en septiembre del 2010 en dis-

tintos paises latinoamericanos mostraron la con-



solidacion de la marca TOTTO en la region. El es-
tudio, realizado por la empresa Market Research,
tuvo por objeto conocer la penetracion de la marca
TOTTO en Guatemala, Costa Rica, Salvador, Ni-
caragua, Honduras, Panama, Venezuela, Ecuador,
Bolivia, Chile, Perti y Colombia.

TABLA 1. Conocimiento de marcas maletas/mochilas — Primera mencion

PAIS ‘ %

Colombia 7
Nicaragua 51
Guatemala 49
Bolivia 44
Ecuador 44
Venezuela 27
Costa Rica 24
El Salvador 18
Panama 16
Honduras 7
Chile 3
Perd 1
TOTAL PARA LATINOAMERICA 43

Fuente: Adaptado de “Investigacion de mercados, morrales y maletines -
Semestre 1-2010”, de Market Research, 2010.




Del total para Latinoamérica hay que advertir

que las dos siguientes marcas en conocimiento (pri-
mera mencion) estan en 10 y 9% respectivamente.
En el estudio realizado unicamente en Colombia se
encontré que en el segmento Adolescentes, el 95%
de los encuestados presentan un reconocimiento
espontaneo, siendo que las dos siguientes marcas
de la competencia estan posicionadas con 41 y 39%
respectivamente. Para el segmento Amas de Casa,
los resultados son 94% para TOTTO y 44 y 36%

para las segundas marcas.



TABLA 2. Imagen de la marca TOTTO — Latinoamérica 2011
TOTTO ES: ‘ %

De buena calidad 93
Moderna 92
Innovadora/actual 89
Para gente joven 88
Esta de moda 85
Se preocupa por sacar nuevos disefios 84
Para hombre 81
Para nifios 79
Fécil de conseguir 7
Para gente que se preocupa por comprar lo Gltimo en moda 74
Para mujer 73
Impondra en el futuro 67
Tiene precio justo 61
Costosa 56
Barata 30

Fuente: Adaptado de “Conocimiento e imagen de marca TOTTO - Consolidado
Latinoamérica”, de Market Research, 2011.




Una organizacion centrada
en el marketing

En el 2008 se aplica por primera vez una estra-
tegia de cobranding con la organizacion Sofasa. El
resultado de este apalancamiento de marca fue la
creacion del concepto Twingo TOTTO.

El marketing de la empresa esta basado en la
constante innovacion y creatividad que le permi-
ten estar un paso mas delante de su competencia,
tratando de identificar los deseos del consumidor y

resolver inmediatamente estas apetencias.

“Un principio de la organizacion y que es
vital para la sostenibilidad de la marca, es que
tenemos que estar conectados con el entorno.
Lo anterior nos motiva y nos exige seguir

innovando” (Bonilla, 2011).



“Para mi mercadeo es precisamente eso,
estudiar al consumidor para poderle entregar
un producto que lo satisfaga pero ademads, es
la construccion de una marca, es entregarle
un producto que no solamente le resuelva un
problema del dia a dia, sino que también le dé
un valor agregado a su corazon, a su alma, y que

lo haga sentir bien” (Bursztyn, 2011Db).

“Se fue generando una cultura con gente
que se le pego la pasion y entonces hay un gran
porcentaje de capacidad intelectual, racional...
pero la mds alta, la pasional. Es decir la gente
estd tan comprometida que al final lo que sale es

fantdstico” (Navarro, 2011)




“...finalmente se da un resultado que es un

producto, pero para que el producto salga, hay una
mixtura de conceptos, de experiencias, y de cosas
sinérgicas entre todos los que participamos en la

empresa” (Navarro, 2011).

“Yo creo que el valor que estd por
desarrollarse de la marca, es mayor de lo que se

ha construido” (Navarro, 2011).

En el 2008 se lanza la marca TOTTO Tu,
dirigida al segmento de los adolescentes. E1 2009
estuvo lleno de acciones de marketing, entre las
cuales se destaca la apertura de la primera tienda
TOTTO en Espana y la realizacion de una alianza

estratégica con Frito Lay.
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Presente y

futuro del

0roceso de
construccion
de la marca
TOTTO

Con mas de 400 tiendas y cerca de 2000 em-
pleados, la empresa ha logrado consolidarse en el
mercado. La joya de la corona, para Nalsani, sigue
siendo la categoria de maletines, con un 37% de

participacion en el total de las ventas de la empresa.



El negocio de Nalsani se encuentra hoy inte-
grado en un 64% por el mercado nacional y en un
36% por el mercado internacional, con un creci-
miento constante en sus ventas de alrededor del
24% anual (Nalsani S.A., 2011).

Un inicio muy complejo que se transformo, con
el correr de los afos, en la empresa numero 344 de
Colombia, con ventas por 215.670 millones de pe-
sos colombianos (aproximadamente 107 millones
de dolares) convirtiéndose en la empresa ntumero
uno de su sector industrial (Revista Gerente, 2011).

Los primeros afios de Nalsani S.A. fueron com-
plejos pero enfocados al desarrollo de una estrate-
gia de crecimiento nacional e internacional fuerte
que le permiti6 llegar a una interesante posicion en
el mercado local y regional. En el 2012, la empresa
se encuentra mirando hacia el futuro y disefiando
estrategias adecuadas para un crecimiento interna-

cional que trascienda el regionalismo y enfrente el




aumento de la competencia en el mercado. La de-

cision de convertirse en una marca global requiere
responder a dos retos empresariales: continuar con
el mismo criterio estratégico que hasta hoy le ha
dado buenos resultados a nivel local y regional, o
reformular dicha estrategia en funcion de la deci-
sion de globalizar la marca TOTTO atendiendo a
consumidores insertos en culturas muy diferentes
a los segmentos hasta ahora atendidos.

Nalsani S.A ha entendido, como lider en el
mercado colombiano, que el crecimiento de una
empresa se sustenta en los principios fundaciona-
les que ha imprimido su capital humano demos-
trados en los optimos resultados en el mercado

local y global de la compania.









Referencias

Bonilla, M. (14 de febrero de 2011). Entrevista a la directora de
Comunicaciones Coporativas & RRPP de Nalsani S.A. (L. M. Echeverriy B.
Torres, entrevistadores).

Bursztyn, Y. (14 de febrero de 2011a). Presidente de Nalsani S.A. (L. M.
Echeverriy B. Torres, entrevistadores).

Bursztyn, Y. (4 de marzo de 2011b). Presidente de Nalsani S.A. (E. Rosker, C.
Plata, A. Herreray L. M. Echeverri, entrevistadores).

Dominguez, I. (2011). Entrevista al gerente de Operaciones Internacionales
Nalsani S.A. (E. Rosker, entrevistador).

Market Research (2010). Investigacion de Mercados, Morrales y Maletines -
Semestre 1 - 2010. Bogota.

Market Research (2011). Conocimiento e imagen de marca TOTTO -
Consolidado Latinoamérica. Bogota.

Martinez, J. (2011). Entrevista al director de la Firma de Investigacion de
Mercados Market Research (L. Echeverri, entrevistador) Bogotad.

Nalsani S.A. (2011). Informe de Comunicaciones Corporativas & RRPP.
Bogota.

Nalsani S.A. (2011). Informes de Direccion. Bogota.

Navarro, E. (8 de junio de 2011). Entrevista al Asesor Nalsani S.A. (E. R. Lina
Echeverri, entrevistador).

Ospina, M. L. (2009). TOTTO Incondicional. Bogota: Nalsani S.A.

Revista Gerente (2011). Las 500 empresas mas grandes y exitosas. Revista
Gerente, 26-59.

Totto: Sala de Prensa (s.f.). Recuperado el 10 de julio de 2011, de http:/www.
totto.com/web/corp/Corporativo/SaladePrensa/tabid/604/language/en-US






Apéndice.

Comunicado
de Prensa




Regreso
a Clases:

Conozca el uso correcto de
los morrales y saqueles el
mejor provecho

Totto, compania lider en la produccion de estos
articulos, le da las pautas para tener en cuenta a la
hora de adquirirlos y usarlos. Terminan las vaca-
ciones y la mayoria de estudiantes, tanto de colegio
como de universidad, se alista para retornar a clases
con todos los utiles y elementos que ello implica.

Y uno de los mas importantes para cualquier
actividad académica es el morral, el cual se consti-

tuye hoy en dia como una herramienta de trabajo



indispensable dado el servicio que presta, por lo
que se requiere conocer las pautas para darle un
mejor uso. Teniendo en cuenta lo anterior, la firma
colombiana Totto, lider internacional en la produc-
cion de estos articulos, hace una serie de recomen-
daciones tanto para sacarles el maximo provecho
como para evitar problemas de salud por culpa de
un indebido uso de los mismos.

De acuerdo con Miguel Simhon, de la Direc-
cion de Maletines de Totto, en la actualidad se bus-
ca utilizar los mejores materiales en lo que respecta
a resistencia, durabilidad y disefio, pero a la vez
ofreciendo altos estandares de ergonomia para que
sean mas comodos y faciles de llevar a todas partes.
Por ejemplo, es importante tener en cuenta que las
correas sean acolchadas y en forma de “S” para que
se ajusten mejor al cuerpo, con espaldares igual-
mente acolchados o moldeados con canales de ven-

tilacion para mayor comodidad y transpiracion.




L0 nuevo

La variedad en los tamafos es importante
con el fin de lograr un mejor ajuste de acuerdo
con la medida del torso de quien lo lleve, en tan-
to que las manijas deben facilitar el agarre y el
levantamiento.

Un aspecto clave que caracteriza a los morrales
de ultima generacion tiene que ver con el ntimero
de compartimientos que contenga, ya que ello per-
mite distribuir el peso de manera optima; de tal
manera, se recomienda empacar los articulos mas
pesados en la parte posterior y los mas livianos en
la parte frontal. Segin Simhon, el peso total del
morral no debe superar 10 o 15% del peso total
de la persona, es decir, que si se trata de un nino

de 35 kilos, lo que contenga el morral debe oscilar



como maximo entre 3,5y 5 kilos, pues si el peso
es mayor se pueden presentar problemas en la
espalda u otros mas graves.

Al respecto, se sugiere tener en cuenta que si el
torso (espalda) de la persona mide entre 38 y 46
cm, debe usar un morral talla S; si oscila entre 46
y 51 cm, debe usar M, y si mide mas de 51 cm, la
talla apropiada es L.

No obstante, para quienes deseen evitar el peso
en la espalda pueden optar por un morral con rue-
das, pero los que prefieran los tradicionales deben
estar seguros de que las correas sean ajustables;
las cargaderas se deben ajustar de tal forma que el
morral quede unos 5 cm por encima de la cintura.

Por ultimo, y teniendo en cuenta que cada
vez es mas usual que los estudiantes lleven con-
sigo portatiles, celulares, camaras y otros aparatos
electronicos, se recomienda verificar que el morral

cuente con los compartimientos necesarios para




este tipo de elementos y los correspondientes pa-

neles solares para recargas. “Teniendo en cuenta
estas pautas, los estudiantes van a hacer un mejor
uso de sus morrales y, con toda seguridad, los van
a disfrutar mas, sacandoles el maximo provecho

sin afectar su salud fisica”, concluye el directivo.

Tomado textualmente de:

Nalsani S.A. (14 de enero de 2001). Regreso a
clases: conozca el uso correcto de los morrales y
saqueles el mejor provecho. Sala de Prensa de Nals-
ani S.A. Disponible en http:/www.totto.com/web/
SaladePrensa/C%C3%B3mousarycuidartumaleta/

tabid/491/Default.aspx
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La tradicion investigativa del CESA tiene como
objetivo misional abordar la realidad colombiana
desde una perspectiva académica. El CESA ha
desarrollado una metodologfa propia para
construccion de casos académicos a través de una
propuesta diferenciadora al ofrecer una herramienta
pedagogica que basada e incluida en los métodos
interactivos de aprendizaje, tiene la particularidad
de trabajar con situaciones reales y actuales,
permitiendo al participante sumergirse en la
realidad organizacional y social, analizandola,
comprendiéndola y aplicandole los conceptos
teoricos aprendidos o a aprender. Por esta razon, la
inclusion de estudios de casos de empresas
colombianas como estrategia pedagogica tiene
como finalidad desarrollar competencias en
pensamiento critico y aprendizaje reflexivo en
nuestros estudiantes. En este sentido, un caso que
cobro interés académico para el CESA fue la
empresa Nalsani S.A. con su marca reconocida
TOTTO. La promesa de valor de la marca TOTTO
se sustenta en el significado que tiene el
pensamiento estratégico de sus lideres en la
creacion de productos extraordinarios a través de la
anticipacion de las necesidades de sus clientes.
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