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Resumen

Las culturas urbanas son parte esencial de cualquier capital del mundo. La Ciu-
dad de México no es la excepcidn y en ella convergen una gran diversidad de
ellas, algunas surgieron como tropicalizaciones de movimientos internaciona-
les mientras que otras son completamente locales. Consideradas como un es-
tandarte de expresion engloban aspectos del estilo de vida de las personas: su
indumentaria, arreglo personal, estilo musical, frases identitarias, etcétera.

El presente articulo se enfoca en dos: reguetoneros y Hi-NRG. Estas culturas

se desarrollan en el contexto racista y clasista de la sociedad mexicana; ambas
comparten que el gusto por un determinado tipo de musica es el eje rector de su
culturay lo que genera su sentido de pertenencia; ademas que el ambiente ba-
rrial donde se desenvuelven funge como factor clave para entenderlas. En este
trabajo se analizara la indumentaria de estas culturas urbanasy su relevancia
para generar una identidad Gnica y distinguible ante los demas integrantes de
laCDMX.

Palabras clave: cultura urbana, reguetén, Hi-NRG, Patrick Miller, estilo musical
Abstract

Urban cultures are an essential part of any capital in the world. Mexico City is no
an exception and a wide diversity of then converge in it, some emerged as tropi-
calizations of international movements while others are completely local. Con-
sidered a way of expression, they encompass aspects of peoplers lifestyle: clo-
thing, personal care, music style, slangs, etc.

This article focuses on two urban cultures: Reguetoneros and Hi-NRG. This cul-
tures develop in the racist and class context of Mexican society. Both share that
the taste for a certain type of musicis the guiding axis of these cultures genera-
ting a sense of belonging among their members. The low profile neighborhood
where they operate, also serves as a key between these cultures. Finally, the rele-
vance of the clothing and importance to generate a unique and distinguishable
identity before the other members of CDMX are analyzed.

Keywords: urban culture, regueton, Hi-NRG, Patrick Miller, music style.
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Introduccion

| objetivo de este articulo es describir las culturas

urbanas: reguetoneros y Hi-NRG en la Ciudad de

México (CDMX), comenzando por sus origenes y
remarcando el papel que tienesuindumentariaen la gene-
racion de un sentido de pertenencia ante su culturay como
ésta se ve reflejada en la estética de disefio de las coleccio-
nes de disenadores de moda mexicanos.

La metodologia aplicada para este articulo estuvo
compuesta principalmente por: a) observacion de campo
participante, se realizaron visitas al lugar emblematico y
mas popularde la cultura Hi-NRG: el club nocturno Patrick
Miller, ahi se pudo observar e interactuar en las activida-
des de esta cultura urbana; b) entrevistas con expertos en
el tema; ¢) investigacién documental en fuentes bibliogra-
ficas—impresasy digitales—donde se rastrearony analiza-
ron los origenes de estas culturas y sus contextos tanto en
México como en otras partes del mundo. De igual manera
se rescataron otro tipo de fuentes como las videograficas,
ejemplo de esto es la pelicula documental Discolocos de
David Davila, la cual muestra una retrospectiva de la evolu-
cién dela culturadel HI-NRG en Méxicoy el mundo.

Desde su origen en la sociedad mexicana, estas
culturas urbanas se han encontrando con un contexto ra-
cistay clasista que los juzga por su apariencia fisica, su for-
ma de comportarsey de vestirse. Acorde con lainformacion
de la Encuesta Nacional sobre Discriminacion en Méxi-
co (Enadis), realizada por el Consejo Nacional para Preve-
nir la Discriminacién (Conapred) en 2010, el 24.5% de los
y las mexicanas perciben que en algiin momento no han
sido respetados sus derechos debido a su apariencia fisica.
Mientras que el 31.6% por no tener dinero. Estos datos re-
flejan algunas de las dificultades que los reguetoneros y los
miembros del Hi-NRG han enfrentado, ya que son culturas
urbanas que pertenecen a un ambiente barrial, donde las
condiciones econémicas son precarias—en la mayoria de los
casos—, pero que han encontrando, cada uno por su parte,
un sentido de pertenencia en las culturas urbanas. La per-
tenencia es devital importancia para estas personas,ya que
esasique contrarestan lamarginacionala que se enfrentan
alvivir dentro de esta urbe de maneraindividual.

Tanto para los reguetoneros como para los Hi-NRG
la musicajuega un papel primordial -ambos con sus parti-
culares gustosy estilos—, de hecho es indispensable, ya que
si no existiera la cultura no hubiera sido concebida. Con el
paso del tiempo estos grupos se han mantenido fieles a su
gusto musical y sinimportar los nuevos estilos ellos siguen
conservando y escuchando el género que dio origen a su
grupo.

Estas culturas han marcado el ambiente social de
la ciudad y muy particularmente a la industria de la moda,
en este articulo mencionaremos ejemplos de este influen-
ciaen colecciones de ropa de disefiadores mexicanos.

De regueton y reguetoneros
Antecedentesy origenes

La mUsica de reguetdn tiene sus raices en las cul-
turas africanas y el reggae jamaicano; éste estilo se volvid
popular entre las comunidades caribefias y de latinos que
viven en los Estados Unidos adquiriendo influencias del
hip-hop norteamericano y ritmos puertorriquenos. La cul-
turay estilo de vida reguetonera refleja las aspiraciones de
un nuevo género de latino policultural, urbano y con afio-
ranzade sus raices. En México el reguetdn se volvié popular
en los afios 2000 cuando llegd a los barrios marginales de
diversas ciudades y se convirtié en un estandarte de la re-
sistencia ante las jerarquias sociales preestablecidas.

En la Ciudad de México se conocen como combos
reguetoneros a los grupos de jévenes de zonas colindan-
tes a estaciones de metro que comenzaron a reunirse en
fiestas para escuchar y bailar reguetén. De acuerdo a un
articulo de la revista Vice estas comunidades, por lo gene-
ral, atraviesan por carencias, violencia, ausencia de los pa-
dres, familias disueltas y dificil acceso a la educacién (Staff
2013). Paralelamente se vive un fendmeno oculto distinto
al de los combos, este surge de fiestas clandestinas difun-
didas a través de redes sociales, en donde disyoqueis inter-
pretan reguetdn envivo. En estos eventos empieza a germi-
nar una alianza con la comunidad LGBTTTIQ, lo cual esta
reinventando muchos de los simbolos del reguetén y los
exporta a la cultura dominante.



Como mencionamos anteriormente, el reggaeton’
es en sus origenes un estilo musical creado en el caribe, in-
fluenciado por midltiples ritmos africanos y tradiciones
orales diversas que lo han definido. De acuerdo con la Real
Academia Espafiola, el reguetdn se deriva del vocablo reg-
gaeton, el cual es un término acunado por el panamefio M.
Ellis en los afios ochenta del sigloxx. “Se distingue por un
estilo recitativo y un ritmo sincopado producido electréni-
camente” (RAE 2019). De igual manera se le denomina re-
guetdn al estilo de baile derivado de este ritmo.

Una de las particularidades de su composicion li-
rica esta basada en la cultura oral africana; de acuerdo a la
maestra en literatura Catalina Ruiz-Navarro: “Es una mu-
sica de tradicién oral, en la que no se utiliza ninguna for-
ma de notacién y ningln sistema tedrico comparable a los
de la mdsica europea o asiatica.” (Ruiz-Navarro 2015) Tal
comoseleconoceenlaactualidad derivadel reggaejamai-
cano, teniendo también influencias del hip-hop norteame-
ricano y ritmos puertorriquefos. Esta mezcla de estilos ha
evolucionado en un género musical contagioso que retra-
ta la realidad de muchas de las comunidades que habitan
las grandes ciudades pero que se han mantenido margi-
nales al desarrollo cultural y econémico de las mismas. Es
una musica que esta en constante evolucién aunque siem-
pre es fiel a sus raices, conservando gran parte de sus tra-
dicionesy, al mismo tiempo, abierta a las novedades de la
musica occidental,dando piealacreacién de modernos es-
tilos que han enriquecido el panorama actual de la msi-
ca internacional. Gran parte de la musica es casi insepara-
ble de ladanzay por lo tanto predominantemente ritmica.
(Ruiz-Navarro 2015)

Al estar alejada de la notacién y la teoria musical
clasica —propias de la denominada musica culta—, la pro-
puesta del reguetdn se contrapone a lanocién de queen la
musica debe de prevalecer la letra sobre el ritmo y que no
se deberian abordartemasde lavida cotidiana. De manera
contracultural, asi como en aquellas comunidades donde
se fusionan dos idiomas para generar una nueva identidad
como el espanglish, el reguetdn se vale de “la misma fusion

lingtisticay cultural con la que experimentaJunot Diaz en
sus historias, que, al igual que el reguetén, tienen por tema
a ese protomacho latino, que va de fiesta en fiesta ligando
con mujeres —algunos diran que buscando el amor—y que
alardea de una virilidad que parece atraparlo en el mismo
personaje” (Ruiz-Navarro 2015).

Estilode Vida

El estilo de vida reguetonero refleja las aspiracio-
nes de los habitantes latinos de distintos barrios de todo el
continente americano y que, por lo general, viven en con-
textos clasistas y racistas en donde no “encaja” este nue-
vo género de latino policultural, contemporaneo, urbano
pero con afioranza de sus raices y de la tierra de sus ances-
tros. Asi, sobresale el estilo de “nuevo rico”, aquel que de-
saffa a las clases poderosas tradicionales, encontrando un
espejismo en el estilo de los hiphoperos neoyorkinos de
los afios setenta del sigloxx. Encuentran en el consumis-
mo una demostracion contundente del triunfo personal y
econémico.

Con vestimenta ostentosa y de marcas de moda, el
segundo elemento fundamental del estilo reguetonero es
la musica, la cual se distingue por el ritmo redundante con
liricas donde los temas cotidianos y enraizados en las cul-
turas latinas—el machismo, el cortejoy las relaciones amo-
rosas—son temas centrales.

Miisicay Elementos

El reggaeton se compone de tres elementos princi-
pales: lajitanjafora (copla), su musica (ritmo) y el baile. En
lajitanjafora “el propésito de los versos no esta en lo que se
dice, sino en los valores fénicos y ritmicos que presentan.”
Es“[...] recurrente en los movimientos de poesia negra, que
intentaba captar en versos, ritmos, sonidos y signos de las
culturas africanas” (Ruiz-Navarro 2015a).

De acuerdo con Catalina Ruiz-Navarro, al igual que
las rimas, “la cultura Caribe no esta delimitada tanto por la

1 En el presente texto se hace la distincion entre el término reggaeton al hacer referencia a sus influencias globales, mientras que la apropiacién

mexicana del movimiento se denominara reguetén.
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geografia como por su calidad rizomatica, que mezcla cul-
turas inesperadas, y por una predominante herencia afri-
cana” (Ruiz-Navarro 2015a); es decir que tanto la letra como
el rimo se derivan de distintas expresiones latinoamerica-
nas y reflejan un elemento de pertenencia para las comu-
nidades latinas que habitan en otros paises como Estados
Unidos.

Musicalmente hablando el reggaeton es un géne-
ro para bailar con raices en diversos ritmos latinoamerica-
nosy caribenos; entre ellos se distingue, principalmente, la
fusion del reggae jamaicano con el hip-hop norteamerica-
no.Cabe destacar que lainfluencia del segundo resulta evi-
dente en el estilo de vestimenta de los seguidores de este
género, y fue amplificado a partir de la primera década de
los 2000 gracias a la difusion de intérpretes hacia América
Latina desde Norteamérica.

Por altimo, el estilo de baile que se relaciona mas
con el reguetdn se conoce como perreo, el cual es una con-
juncién de movimientos lascivos que imitan gestos del
apareamiento de diversos animales. El ritmo y el baile
guardan su origen en el sandungueo, el cual se refiere a los
movimientos de cadera al danzar propios de distintos gé-
neros musicales como los cubanosy boricuas.

Algunas de las nuevas derivaciones del reggaeton
son el trap y el dembow. De acuerdo con Mateo Montafo
(Redaccién 2017): “el primero se distingue por ser una ver-
sion mucho maés lentay psicodélica; mientras que el dem-
bow es el resultado de la fusién de ritmosjamaicano con el
rapy el hip-hop, tomando las bases del reggaetony el dan-
cehall”?

La escena del reguetdon en México

En México el reguetdn se vuelve extremadamente
popular como influencia de la creciente cultura latina en
Estados Unidos durante la década de los afios 2000. Reto-
mando sus ritmos y estilo, es adoptado principalmente en
los barrios marginales de diversas ciudades donde se con-
vierte en un estandarte de la resistencia ante las jerarquias
sociales preestablecidas. Ensalza también elementos de
territorialidad, los cuales se asemejan al fenémeno del

hip-hop aunque no se encuentran necesariamente ligados
alos carteles de drogas.

En la Ciudad de México se conocen como combos
reguetoneros a aquellos grupos de jovenes que delimi-
tan sus territorios a partir de las estaciones del Sistema de
Transporte Colectivo Metropolitano “Metro” (Staff 2013).
Actualmente se pueden encontrar en otras zonas de la Ciu-
dad como: Ciudad Azteca, Ecatepec, Iztapalapa, Ixtapaluca
y Chalco (SapiensBox 2018).

Algunos de estos grupos cuentan con una histo-
ria de diez afios y pueden contar con varios centenares de
adeptos. Conocidos entre ellos como Sikarios, Metalicos,
Pizikatos, los Real, Pauta, Panamiur, Familias Unidas y LF
(La Familia), estos grupos se retinen en sus respectivas li-
neas o estaciones de metro para realizar distintas activi-
dades, entre ellas: festejar y crear comunidad ante la cre-
ciente brecha de desigualdad que los mantiene en una
situacion precaria. En general el perfil de los integrantes de
estas agrupaciones retine algunas particularidades en co-
mun, como carencias, ausencia de los padres, familias di-
sueltas, dificil acceso a la educacion, entre otras. Su apa-
riencia evidencia una planeacién y un cuidado minucioso
de la imagen que buscan proyectar. En el caso de los hom-
bres, utilizan peinados sumamente estilizados con produc-
tos que modelan crestasy flecos con un rigor casi escultéri-
co muchas veces acentuados con zonas rapadas. Delinean
el crecimiento de sus cejas y utilizan accesorios de colo-
res saturados e incluso fosforescentes, asi como cadenasy
adornos brillantes; usan prendas que hacen alarde a mar-
casde moda, abundan losjerseys de futbol americano mu-
chasveces personalizados con los nombres de sus combos,
utilizan pantalones cefidos y amplios zapatos deportivos.

En el caso de las mujeres no es menos el empefo
que ponen a su apariencia, si bien sus peinados no son tan
esculpidos como los de los varones, las jévenes se presen-
tan siempre con el cabello arreglado ya sea recogidoy bien
engomado o alaciado con gran dedicacién, acompafnado
de maquillaje recargado, donde destaca un contraste entre
el tono natural de la piel con el de los distintos cosméticos.
Ademas de utilizar los “uniformes” propios de sus combos,

2 Ritmosimilaral reggae, que también es influencia en el reggaetdn, y que se caracteriza por ser mas rapido.



se les suele ver con blusasy pantalones ajustados.

Como resultado de suapariencia han sido crimina-
lizados, convirtiéndose en sujetos de acoso por parte de la
policia, etiquetados como “chakas”, los chilangos los mar-
ginan por miedo a ser agredidos o asaltados. Si bien como
partedelainteraccionde estos grupos—tambien conocidos
como “clickas”se han desatado actos violentos—principal-
mente entre ellos—, y se puede identificar el uso de drogas?,
no son actividades generalizadas. Esta estigmatizacion los
Ilevé a generarsus propios espacios en fiestas clandestinas,
aunque con el tiempo han logrado tener acceso a espacios
seguros y han resuelto muchos de los conflictos entre ellos,
asi como con las autoridades (SapiensBox 2018). Y aunque
actualmente no han existido conflictos mayores entre los
combos, son reconocidos como enemigos naturales de los
porros (Loyola 2013), es decir, estudiantes (o simpatizantes)
de la UNAM, IPN, escuelas vocacionales y Conaleps (Cole-
gio Nacional de Educacién Profesional Técnica).

Elnuevo fenémeno underground

erivado de la cultura de la musica, el baile y las

fiestas clandestinas; actualmente se vive en la Ciu-

dad de México un fenémeno oculto que involucra
un perfil distinto al de los combos. La nueva escena del re-
guetdn surge en fiestas clandestinas que se convocan a tra-
vés de redes sociales y se llevan a cabo en zonas que ya no
son precisamente marginales; en estos eventos se baila re-
guetdny disyoqueis interpretan reguetén en vivo.

En estos eventos empieza a germinar una alianza
con lacomunidad LGBTTTIQ, (Lésbico, Gay, Trasvesti, Tran-
sexual, Transgénero, Intersexual, Queer) lo cual esta rein-
ventando muchos de los simbolos y los estd exportando a
la cultura dominante de una forma un tanto mas libre de
estigmas. Esta alianza ha rendido frutos a través de even-

3 Principalmente de lo que se conoce como activo. “La ‘mona’ o ‘activo' puede hacerse con cualquier tipo de disolvente volatil, siendo los mas popu-
lares el pegamento o limpiador para tubos de PVC. La marca Dismex es la mas popular entre los combos. Este producto no esta catalogado como

droga; una lata cuesta 15 pesos en cualquier ferreteria y alcanza para ‘activarte' a tiy a varios de tus amigos. Los efectos incluyen mareo, ndusea, ojos

tos policulturales, nuevos medios de comunicacién, ar-
tistasy marcas dispuestas a proveer de productos atrevi-
dos aunaaudiencia incluyente e innovadora.

Destacan por los ritmos renovados del reguetdn
y la misica electrénica, el uso de graficos que yuxtapo-
nen de manera libre rasgos estéticos de otras culturas
como aquellos de la época disco, la grafica popularde los
barrios de la CDMX y la mezcla de la escena de los clu-
bkids con lo queer, y al igual que ocurre con los combos
también esta presente el juego cacografico en el que se
intercambian letrasy simbolos en las palabrasy nombres
propios, brincando también entre las maydsculas y mi-
nusculas. Algunos ejemplos de esto se encuentran tanto
enarticulos de forosy blogs dirigidos a estos sectores, asi
como en los mensajes y nombres que los jovenes eligen
para mostrar en sus perfiles de redes sociales:

Rolas b3rg@s pa' dedicar a tu morrit@ | El Barrio
Nini (El Barrio Nini 2018)

Mandtiel Irresistiible G., Naomii Liizbéth, Esa Bon-
bonsita Mendozita, andy 6liivarés

“Q hay facebook. les mando un gran abrazo ce-
nan rikoy feliznavidad a tod@s” [sic]

“estoy enamorada de una persona k me ase muy
feliz kisiera gritar alos cuatro vientos k lo amo y
es el amor de mivida teamojose luis solares reza”
[sic]*

Un par de referentes de la manifestacion de el
nuevo fendmeno clandestino es Perrealismo,® un organi-
zador de eventos que ha difundido esta nueva culturay
promueve fiestas con djs nacionales e internacionales, o

vidriosos, una sensacién de mayor libertad, confianza, felicidad y euforia, ademas de que quita el hambre y el frio.” (Loyola 2013)

4 Ejemplos tomados de distintos perfiles piblicos en redes sociales
5 Tipode baile deribado del reguetdn
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RIP Rosa Pistola, una marca de ropa mexicana que ofrece
disefios para los amantes de la escena clandestina regue-
tonera.

Laresistencia feminista

Asi como existen criticas al género del reguetéon
por tacharlo de machista, han surgido algunas propuestas
feministas; a lo cual opina Ruiz-Navarro:

En un contexto cultural en el que las mujeres solo
podemos hablar de sexo de manera solapada (di-
ciendo “hacer el amor”y otras cursilerias) el perreo
es uno de esos paréntesis en donde mujeres de to-
das las clases, colores y pudores se dan permiso de
ser seres sexuales(Ruiz-Navarro 2018a).

La agrupacion Chocolate Remix es un ejemplo de
esta resistencia, a continuacion se citan versos de una de
sus canciones:

Ey reguetonero macho escucha lo que digo

De mujeres no sabes ahora aprenderas conmigo
Ponte mocasines, corbatay guardapolvo

ven a mi escuela a aprender lo que es echarse un
polvo

[.]

Y este es el punto vamonos relajando

No quiero ofender tu hombria solo ponerte al tan-
to

Queyaeslahoradeirdescentralizarlo

Yo soy chocolatey sé muy bienlo que te canto (Cho-
colate Remix 2014).

Laindumentaria como estandarte

La cultura urbana mexicana de los reguetoneros
sobresale por elementos diversos y aunque el principal in-
dicador es sin duda la musica y el baile, en el caso de los
combos el contexto socioecondémico que prevalece ha ge-

6 https://www.instagram.com/sebastien.oficial/
7 https://ripbyrosapistola.com/

nerado ciertos cddigos de identificacion de territorialidad
que distingue a cada una de estas agrupaciones, aunque
también se exhiben las influencias de la apariencia del re-
guetonero policultural. Esto se refiere a tener un aspecto
meticuloso y estilizado, incluyendo el uso de productos y
marcas de moda con siluetas cefidas al cuerpo tanto en
hombres como en mujeres; los peinados se esculpen con
productos que permitan crear ondas, formas afiladas y so-
bre todo bien definidas, el maquillaje es contundente y
definido, incluye la depilacion de cejas de forma precisa y
fina.

Por su parte, la escena underground estd gene-
rando un cédigo similar para la indumentaria aunque con
nuevos significados. Es decir, se observa un estilo que enfa-
tiza la sensualidad del cuerpo mediante atuendos cémo-
dos y frescos para el baile, cefiidos a la silueta y llenos de
transparencias que de manera explicita exhiben las formas
del cuerpo a través del perreo. La estética que se emana en
la escena de fiestas clandestinas se puede ver materializa-
da en marcas como Sebastien®y RIP by Rosa Pistola.” Am-
bas propuestas mexicanas que reflejan un estilo de vida
urbano y sensualidad explicita. Durante el 2018 ambos
disefiadores mostraron elementos de un espiritu seduc-
tor que juega con los limites de lo callejero, lo explicito y la
moda de rebaja, generando asi un nuevo tipo de armonia
y belleza.

Para los reguetoneros en la CDMX laindumentaria
les da sentido de pertenencia, en el caso de los combos la
moda los identifica no sélo a partir del estilo de ropa, ma-
quillaje y peinado sino que también se han apoyado en la
utilizacion de signos graficos que se vuelven escudos de la
tribus. Por su parte, el ambiente clandestino esta resignifi-
cando los elementos del reguetdn para exhibirlos en nue-
vos aparadores ante mercados distintos; es decir, esta mi-
grando de la periferia hacia el circuito de la cultura donde
enlosultimos dosafoslo marginal se ha convertidoen una
influencia para la moda generalizada. Hoy en dia, el regue-
tén forma parte de la cultura dominante tanto en Ameri-
ca Latina como en el mundo. Personajes de la escena re-



guetonera como Bad Bunny, Malumay] Balvin, han hecho
de este género de musica un estandarte mundial. Aunado
a esto, ha existido una exploracion y propuesta en la apa-
riencia de la persona por parte de estos cantantes, princi-
palmente enlos hombres. Ejemplo de esto seria el uso exa-
cerbado de los accesorios como anillos, cadenas, pulseras
y aretes. Ademas, los accesorios oftalmicos muestran una
propuesta llamativa y en tendencia. Por su parte, el cabe-
Ilo se lleva de una forma extravagante al tefirlo de diver-
sos colores e incluir cortes de pelo diferentes a los tradicio-
nales. Finalmente, existe una exploraciény apropiacion de
codigos que eran solamente usados por las mujeres, como
es el esmalte de colores en las ufias o el uso del maquilla-
je. Todo lo anterior es acompanado por las marcas de lujo
y masivas que propician la difusion de este estilo de vestir
al momento de patrocinar a estos cantantes reguetoneros.

EIHI-NRG y su trascendencia en México

La cultura de la misica High Energy en México es una
realidad y todos la vivimos.
Unos mds, otros menos, pero sin duda el gusto por ella
es undnime.

MasterMind

Antecedentesy origenes

A mediados de la década de los setentas del siglo
XX el italiano Giorgio Moroder compuso los temas | Feel
Loveinterpretado por Donna Summer,y Love Now Hurt La-
ter interpretado por Ann Joy. Estas canciones presentaban
importantes adelantos en sus arreglos y generaron un so-
nido novedoso para la épocaya que se salia del estilo disco,
el popular de aquellos afios. Esta mdsica sirvi6 de inspira-
cién para el estadounidense Patrick Cowley el cual creé un
género musical de gran contenido de sonidos electrénicos,
frescosy vanguardistas en donde los teclados eran tocados
de una manera nunca antes escuchada. Para la siguiente
década, México recibi6 la influencia de Estados Unidos con
el High Energy y de Italia con el género conocido como Ita-
lo-disco. De estas influencias surgieron las Discos Méviles
(conocidos también como Los Sonidos o Sonideros), nom-
bradas asi por que eran fiestas que se iban moviendo de lu-

garen lugarya que en un inicio no tenian unsitio fijo don-
de presentarse, pero con el paso del tiempo esto cambid y
algunos se establecieron en lugares especificos. La musi-
ca que predominaba en este estilo de fiestas callejeras era
la del Hi-NRG —este es el término que se utiliza, al menos
en México, para referirse a la musica de estilo High Ener-
gy—. Este estilo de mUsica es electrénica, compuesta princi-
palmente por sintetizadores, que logré cautivar a los jove-
nes de aquellas fechas gracias a su bit, a laintensidad ya la
energia que generaba en ellos al momento de bailar. Todo
esto acompafado de la tecnologfa de luz y sonido, la cual
|legd atodos los rincones de la ciudad.

Enun comienzo el mayorimpactode las Discos M6-
viles estuvo en los estratos mas humildes, lo cual hizo que
el Hi-NRG fuera considerado musicay fiestas barriales. Sin
importar que fuera Tlatelolco, la Roma, Ciudad Neza, Chal-
cooenel barrio de la Merced, se generaba un ambiente de
camaraderia y apoyo entre las personas que se reunian a
bailar; aspecto caracteristico del Hi-NRG que sélo preva-
lecié en México. De esta manera, nuestro pais se ha logra-
do consagrar como uno de los pocos lugares en el mundo
—quiza el Gnico— donde el movimiento aln existe, de he-
cho personajes reconocidos de este movimiento como el
iconicoy fundadordela banda Trans-X, Pascal Languirand,
ha considerado a la CDMX como la capital mundial del Hi-
NGCR. Por otro lado, cabe aclarar que mientras el Hi-NRG
crecia en popularidad en los estratos mas vulnerables, los
sectores medioy alto de la sociedad estaban enfocados en
la misica new wave y punk.

Acorde al documental Discolocos (2016) producido
por David Davila, los principales Discos Méviles que surgie-
ron en la CDMX fueron: PolyMarchs, Patrick Miller, Sound
Sety Menergy. Sin duda, el Patrick Miller (PM), como men-
ciona Davila, “es la punta del iceberg en cuanto a Hi-NRG
serefiere”, ya que se volvié el mas populary conocido porla
sociedad, y hoy en dia sigue estando vigente formado par-
te de la cultura pop de la CDMX. Sin embargo, debajo de
este iceberg estan los demas Discos Méviles que no logra-
ron permear a la cultura dominante como el PolyMarchs,
Sound Sety Menergy. El PM actualmente es el espacio em-
blematico para los seguidores del Hi-NRG y sin importar
que sean Discolocos o Patricios (términos que se explica-
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ran mas adelante) es el lugar referente para bailar.

Ahora bien, para entender mejor la evolucién de
esta cultura urbana y la consolidacién del PM, es impor-
tante revisar brevemente el desarrollo de este club noc-
turno. En 1982 debutd Roberto Devesa en Gollerama, una
discoteca de luz y sonido ubicada en Coyoacan, donde es-
tuvo tocando por un afio. Esto lo hizo bajo el pseudénimo
de Patrick Miller, a quienes los Patricios han autonombra-
do como el “El Mesias del Hi-NRG” (Staff 2013a). Después
se movid al Club de Periodistas en la colonia Centro de la
CDMX. Cabe destacar que estos dos lugares no llevaban
el nombre de Patrick Miller, es hasta que el dj Roberto De-
vesa comienza a tocar en 1995 en Mérida 17 —en la colonia
Roma—que el lugar se apropia del nombre Patrick Miller.

La novedosa tecnologia de sonido e iluminacion, el
ambiente barrial y la demostracion de hermandad, hicie-
ron que el Patrick Miller se convirtiera—y lo siga siendo, al
ser parte de la cultura pop de la Ciudad de México—en el
favorito de muchos, dejando atras a los demas Discos M6-
viles, como el PolyMarchs, el cual fue el lider en los afios
ochentas gracias a que organizaba bailes con gran tecno-
logia de luces y sonido en las colonias de la periferia de la
ciudad. Utilizamos el término de ambiente barrial debido
a que para los estandares de las discotecas de la época —y
actuales— el PM representaba toda una revolucién: no se
reservan el derecho de admision, el costo del cover® es bas-
tante accesible, y la iinica bebida alcohdlica que ofrece son
cervezas envaso de plastico, aspectos que mas adelante re-
visaremos a detalle.

Estilo de vida

Para los Discolocos el Hi-NRG es un estilo de vida
musical, en donde el sonido logro cautivarlos desde la dé-
cada de los ochetas. Ahora, con el paso de las décadas, esta
musica ha conseguido crear una conexién significativa con
los seguidores del Hi-NRG, ya que los ha acompafado en
varios aspectos a lo largo de su vida, como dice Jests Vaz-
quez Towi'en el documental Discolocos “la emocién de es-
cuchar el Hi-NRG es una inyeccién de vitamina que debe-
mos de tomar a diario, en un principio pensamos que iba

sersolamente una moda, pero ahorayaes un estilo devida”
(Davila 2016).

Asi como denominamos a los rockeros, punketos y
cumbiancheros, los Discolocos son las personas que bailan
y son fieles seguidores del Hi-NRC. La palabra tuvo su ori-
gen como término peyorativo creado por el grupo Cristal
y Acero (Davila 2016). Con el paso del tiempo los seguido-
resde lamusica enérgica se apropiaron e hicieron suyo este
término. Un Discoloco no tiene que pertenecer a un estrato
social o estilo de vida en especifico, de ahi una de las gran-
des virtudes de esta cultura urbana, la cual acepta a cual-
quier persona sin importar su origen. Pueden ser policias,
amas de casa, maquiladores, etcétera, lo Gnico que es in-
dispensable para formar parte de la cultura del Hi-NRG es
seramante del bailey la msica de este tipo.

Un aspecto llamativo de esta cultura urbana es el
tipo de baile tan particular que se caracteriza principal-
mente por dos aspectos: el primero es la granintensidad en
los movimientos, por lo cual es catalogado como un baile
de exhibicion, donde es primordial expresar al maximo el
sentir que genera la musica sobre el cuerpo, y si es posible,
realizar movimientos Ilamativos —teatrales— como pirue-
tas y saltos; el segundo aspecto es la exploracién y demos-
tracion de la feminidad que resalta al momento de bailar
tanto para hombres como mujeres. Un baile que se distin-
gue por lamanera en que desafia paradigmas de la cultura
mexicana. En cuanto al hombre, este baile provoca la ex-
ploracién al maximo de su lado femenino, lo cual permite
dejar de lado la constante demostracién de masculinidad
exigida por la sociedad. Por su parte, la mujer inmersa en
unasociedad machista puede bailar de manera intensasin
reprimir ningn sentimiento o temor a ser juzgada por la
osadia en la que se mueve.

Otra caracteristica del Hi-NRG mexicano —lo cual
de hecho lo ha mantenido vivo por casi 40 afos—es que
este estilo de vida se transmite de generacion en genera-
cién. Lo anterior podemos atribuirlo a la gran tradicion de
valores familiares que existe en nuestra sociedad. Los jéve-
nes que bailaban en la década de los ochentas, ahora son
padres y madres de familia que han logrado transmitir a

8 Eseltérmino utilizado para describir en México a la entrada que se tiene que pagar para entrar a un lugar que se reserva el derecho de admision.



sus hijos esta pasién por la musica de aquella década, lo-
grando que las nuevas generaciones mantengan viva esta
cultura musical. Las fiestas del Hi-NRG ahora son un pun-
to de reunién donde la convivencia y ambiente familiar
es parte fundamental. Esto se puede observar en el docu-
mental The Last Hi-NRG Ravers in Mexico, creado por la
revista Vice, en donde Peter y la Dama de Hierro, asisten-
tes frecuentes al Patrick Miller, declaran que se conocieron
gracias a este tipo de musicay en ocasiones llevan a su hija
—mayor de edad—con ellos a bailar al Patrick Miller.

La escena del Hi-NRG en el Patrick Miller

Como se menciond anteriormente el PM se ha con-
vertido en el lugar mas relevante en la escena del Hi-NRG,
de ahi que nuestra investigacion se haya enfocado en este
lugar. A continuacion, presentamos las caracteristicas del
Hi-NRG en México las cuales se corresponden con lo que
sucede en este lugar.

El PM se convirti6 en uno de los grandes secretos y
sitios legendarios que todo citadino y foraneo deben visi-
tar por lo menos una vez. Constituido por una bodega de
gran tamano, donde la musica electrénicay el Hi-NRGC sue-
nansolamente losviernes, la gran filaque se formasobre la
calle de Mérida es caracteristica del lugar, todo esto con el
objetivo de tener una entrada organizaday evitar los clasi-
cos tumultos, empujonesy cadenas de los antros® tradicio-
nales de la CDMX. En este sentido, el PM da acceso libre a
cualquier persona sin importar su aspecto fisico o manera
de vestir. Lo anterior, elimina la practica meramente discri-
minatoria de las cadenas, ™ las cuales se enfocan y valoran
a las personas que asisten solamente por su apariencia fi-
sica. Esto lo ha convertido en uno de los pocos lugares de
la CDMX donde se logra diluir cualquier tipo de prejuicios
—raza, estrato social, género, etcétera—, de ahi que se haya
mantenido entre los favoritos de |a fiesta defena.

El cover de entrada es bastante econémicoy la mo-

neda de cambio son fichas —al estilo del péker o kermes-
se de primaria— Al estar dentro del lugar y después de
cruzar el tinel lleno de grafitis, al cual se refieren los Pa-
tricios como el tinel que los transporta a la década de los
anos ochenta, se comienza a sentir la intensidad del calor
humano, haciendo una analogia con la energia que produ-
ce la masica del Hi-NRC. Es importante mencionar que el
término Patricio se refiere a los seguidores del Hi-NRG, del
Patrick Miller y de Roberto Devesa. Es decir, ellos también
pertenecen a los Discolocos, pero al ser seguidores del PM
reciben el subnombre de Patricios.

La venta de bebidas refrescantes es solamente de
cerveza y agua, dejando de lado las bebidas fancies o pre-
cios exorbitantes. Ya entrada bien la noche —alrededor de
las 12 a. m.— el PM se transforma en un templo de baile —
que también podria confundirse con un sauna—, en don-
de laindividualidad y libertad en el estilo es lo primordial
para estaren ambiente. La hermandad entre los asistentes
propicia una atmosfera divertida, familiar y de igualdad
en donde puedes encontrar desde albaniles, chavos fresas
de las Lomas, turistas europeos, secretarias, forevers™ de la
Roma, la raza de Ecatepec o Nezay los mas fieles de todos:
Los Patricios. Sin duda alguna se garantiza una buena fies-
taen donde no importa la destreza de baile de cada quien,
sino el sentir que genere en cada persona la musica.

Continuando con el tema del baile, otro aspecto
inigualable del lugar, que se observé en la investigacion
de campo, fueron las rueditas:™ éstas son circulos y due-
los de baile organizados por un juez en donde dos bailari-
nes de Hi-NRC se enfrentan en un mano a mano en la pis-
ta. Ellos se dejan llevaral ritmo de la misica, expresandose
mediante todo tipo de movimientos corporales, siendo los
mas llamativos las piruetas y saltos. Lo primordial es que es
un baile que surge de cada persona, no existen reglas, cada
movimiento sale del sentimiento que genera y provoca el
sonido en cada uno, por consecuencia, es imposible poder

9 Término utilizado en México para referirse a los clubes nocturnos donde la genta puede tomary bailar.

10 Forma fisica mediante la cual los antros se reservan el derecho de admision. Mediante una cadena que restringe el acceso, el cadenero es quien

decide quien entra al lugar.

11 Término utilizado en México para referirse a personas que siguen llevando un estilo de vida el cual no va acorde a las tendencias actuales.

12 Palabra que designa a un grupo de personas que forma un circulo para bailar.
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copiar estilos, ya que es irrepetible en cada individuo: “La
musica, aligual que las otras artes, hace sentirala persona”
(Luna 2017,103). Esosi, las rueditas no son para cualquiera,
s6lodevezen cuando se le da oportunidad a los nuevos ta-
lentos, pero normalmente son los Patricios o los asistentes
mas asiduos los que tienen acceso a ella. Ejemplo de las es-
trellas de la pista podrian ser: Jorge El Padawan, Patricio de
corazén que lleva 25 afios bailando en este recintoy de ma-
nera literal lleva tatuado el logotipo del lugar en su pecho.
Para él entraral PM “es entrar al tinel del tiempo en donde
los graffitis y las luces nedn te transportan a otra dimen-
sién”. Como explica en el video de Vice Los Discipulos del
Hi-NRG (2013). Otro ejemplo es La Dama de Hierro, quien
junto con su esposo Peter, han sido conocidos como La Pa-
reja Dance, los cuales en ocasiones hasta llevan a su hija—
mayor de edad—a bailaral PM.

El vestir de un Discoloco y Patricio

Altratar de hacer un andlisis de laindumentaria se
not6 que existe una gran variedad de estilos. No hay un c6-
digo de vestimenta o uniforme que los seguidores del Hi-
NRG, ya sean Discolocos o Patricios, sigan. Lo que si se pue-
de llegar a distinguir son tres vertientes de vestimenta en
las que se pueden clasificar e identificar a los integrantes,
siendo el gran comin denominador las prendas, acceso-
rios o inclusive peinados que recuerden la época conocida
como disco style (Piazza 2016) de la década de los ochenta
del siglo pasado.

La primera clasificacién de vestimenta rescata los
inicios del Hi-NRG en los anos ochenta. Laindumentaria va
acordealamodadelaépocadondelalentejuela, el estope-
rol y todo tipo de detalles metalicos tanto en vestimenta,
accesorios y belleza son elementos indispensables. Ade-
mas, telas como el satin, pantalones bombachos o estilo
aladino, botines bajos y prendas de color negro o blanco
son referentes obligatorios. En cuanto a la estética y arre-
glo personal, los peinados de gran copete y el uso de ma-
quillaje, principalmente el delineador de ojos —tanto en
hombres como mujeres—son el must-have para recrear el
look de aquella década. Ademas, el color predominante es
el metalico ya que en la década de los sesentas surgi6 un

estilo futurista inspirado en la era espacial, gracias a dise-
fiadores como Andre Courreégesy Pierre Cardin. De ahi que
secombinara parael estilo del Hi-NRG tanto la estética bri-
Ilante del disco style con el concepto de futuro.

Hoy en dia estos elementos y estilos contindan
siendo usados por los integrantes de esta cultura, s6lo que
estan aplicados en menor medida, como un detalle o una
ligera reminicencia el estilo de aquella época. Un aspecto
importante a destacar es el que actualmente un Discolo-
co no sale vestido a la calle, es decir en sudia a dia, de esta
manera retro-futurista,séloloaplicaalmomentodeiralas
fiestas de Hi-NRG. Esto no significa que al no estar vestidos
todo el tiempo acorde a los codigos deje de ser una cultu-
ra urbana. Es prudente recalcar que una cultura urbana se
conforma por una serie de elementos que les genera una
pertenencia social, como seria el vestir, el lenguaje, la ma-
sica, actividades que realizan, puntos de reunion, etcétera,
dando como resultado un estilo de vida.

El segundo estilo de indumentaria esta relaciona-
do con las personas que se visten de manera mas llamativa
(entendamos por“llamativo”lo que nosigue los estandares
sociales pre-establecidos del vestir) y son los que desean
desarrollar de mejor manera suavatar. El término avatarse
refiere a aquellos seguidores del Hi-NRG que desarrollan
una personalidad [avatar] que esta compuesta por un apo-
do o subnombre y el desarrollo de una vestimenta extra-
vagante, (nicay especial, que ellos mismos confeccionan o
mandan hacer a su mediday gusto. Es decir, no la compran
ni se puede conseguir en algin lugar en especifico. Esta
pseudo-personalidad solamente es usada en los eventos
relacionados con esta cultura. Ejemplo de lo anterior es el
caso de Ernesto Delgado Faradn quien declaré para el me-
dio digital Hi-NRG México (HiTek 2016) que lo que Ilamé
su atencion del Hi-NRG por primera vez fue cémo los jo-
venes se vestian con lentejuelas de manera extravagantey
laforma de bailarinalcanzable en las ruedas de baile. Des-
pués de hacer su vestuario —inspirado en la década de los
ochentasy afiadiendo detalles de la cultura Egipcia—entro
abailaralasruedasde baileylos bailarines le brindaron su
apoyoy comenzé a ensayar con ellos. Siendo la vestimenta
parte de su vida; es decir, el vestir esta presente en su dia a
dia, forma parte de sus actividades diarias.



Por tltimo, como tercera clasificacion estan los in-
tegrantes que no desarrollany exploran su forma de vestir.
Acuden a los eventos de Hi-NRG con laindumentaria de su
dia adia, en ocasiones van hasta con el uniforme de su tra-
bajo, pero eso no quiere decir que no se sientan orgullosos
desuestilodebaileolaculturaurbanaalaque pertenecen.

Un diferenciador de estas tres clasificaciones, que
es reconocido por los integrantes del Hi-NRG, es el respe-
to hacia los que desarrollan su avatar de manera integral,
es decir la segunda clasificacion aqui presentada. Ya que
dan una demostracién del esfuerzo y dedicacion que po-
nenen el desarrollo integral no sélo del baile sino también
creando una personalidad alternaenla cual laindumenta-
riajuega un papel fundamental.

Laindumetaria: sentido de pertenenciay
referenciaenlamoda

Sentido de pertenencia

Como se ha venido mencionando, laindumentaria
es muy variada y en cierta forma logra generar un sentido
de pertenenciaala culturadel Hi-NRG, principalmente en-
tre aquellos que deciden desarrollar de manera mas dra-
matica su avatar. Pero no es el Gnico factor que crea perte-
nencia, también existe una gran cantidad de Discolocos y
Patricios que no desarrollan el avatar —tal vez ni cuentan
con uno—y también son considerados parte del grupo. De
ahi que se considere injusto designar con seguridad que la
indumentaria sea un factor determinante para generar un
sentido de pertenencia en la cultura de la misica enérgica.

El verdadero sentido de pertenencia en el Hi-NRG,
segln la investigacion realizada, existe y va ligado a la for-
ma de bailar. Como mencioné David Davila, en la entre-
vista que se le realizo, debe existir una parte de expresién
desinhibida en los movimiento de baile, sin importar qué
tan bien o mal se mueva la persona, el objetivo es expresar
lo que genera la musica en ellos, de ahi que no cualquiera
pueda ser participe de las ruedas de baile que se forman.

Este es el verdadero sentido de pertenencia en esta

culturaurbana,aunadoala hermandady camaraderia que
sevive entre los Discolocos, donde no importa de donde se
venga, a qué se dedique o qué gusto tenga. Lo importante
es que se comparta esa pasion por la musica Hi-NRG.

Referencia en lamoda actual

La forma de vestir que muestra un patrén mas dis-
tinguibley recurrente en los integrantes de esta cultura ur-
bana es la época disco de la década de los ochentas del si-
glo XX, la cual tuvo un gran auge, consolidacion y difusion
por partede las marcas de moday diferentes medios de co-
municacién, continuando hoy en dia como un importante
referente para laindustria de la moda.

Como se menciond anteriormente en este articu-
lo, las lentejuelas, telas brillantes, colores metalicos y una
estética retro-futurista son algunos de los elementos mas
destacables al momento de inspirar un look de Hi-NRG. En
este apartado se mencionaran disefiadores de moda mexi-
canos que en la actualidad toman inspiracion o incorpora-
ran en sus colecciones esta estética de disefio.

Alfredo Martinez, Rall Orozco y Paloma Lira son
los tres disefadores que incorporar la esencia de esta cul-
tura urbana en sus colecciones. Algunos de los looks po-
drian encajar de manera perfecta en una noche de fiesta
dentro del Patrick Miller. En el caso de Alfredo Martinez, se
ha convertido en uno de los jévenes creativos que encabe-
zan el movimiento del disefio contemporaneo en México,
conun particularinterés porel arte contemporaneoy la dé-
cada de los ochenta, acorde a la revista Elle México. Varios
de sus looks de las colecciones de FW19y SS19" podrian ser
usados por algtin Patricio o Discoloco dentro de la pista de
baile. El uso de las lentejuelas, detalles brillantes e inclu-
so un estampado de animal print en blancoy negro, hacen
sin duda un homenaje —intencionado o no—a esta cultura
urbana.

Ratl Orzoco, también ha declarado a distintos me-
dios que sus colecciones llegan a tener una gran inspira-
cién en la épocay los iconos de las décadas de los setenta
y ochenta del sigloxx. Con una estética algo mas arriesga-
da que la de Martinez, Orozco ha presentado en recientes

13 Ejemplo de esto se puede consultar en https://www.instagram.com/p/But8ck_jfmR/
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colecciones piezas como: leotardos en colores metalicos,
total looks que combinan lo metalico con las lentejuelasy
finalmente trabajos editoriales,* como el de la revista Kalt-
blut, en los cuales conjuga la moda con una propuesta de
styling—accesorios, maquillaje, etcétera—.

Finalmente Paloma Lira, quien ha creado una mar-
ca vintage bajo un disefio enfocado en mezclar distintas
décadas. Sus colecciones de SS19'y FW18™ muestran como
protagonista lo metalico. La disefiadora ha declarado a
medios de comunicacién que tanto la misica como los es-
tilos de las décadas de los sesentas y setentas del siglo pa-
sado son un alto referente al momento de crear sus piezas.

De esta manera se logra demostrar una influen-
cia de la cultura del Hi-NRG en el trabajo de disenadores
mexicanos. En la mayoria de las veces de una manera in-
directa, ya que no es la inspiracion per se este movimiento
musical. Pero al tener el resultado final—la prenda—se pue-
de distinguir de forma clara que el look presentado por el
disefiador embonaria de manera perfecta dentro del am-
biente del Patrick Miller.

Conclusiones

as culturas juveniles son representaciones de la cul-

tura urbana, en ellas convergen y se cristalizan ras-

gos del contexto; es decir, los jovenes experimentan

con alternativas de musica, baile y estilo de vida en su bus-

queda de un cédigo propio. En este sentido, es comin que

se mezclen y se recreen expresiones de distintas culturas,

algunas mas tradicionales y otras derivadas de la cultura
global.

Es importante documentar las culturas urbanas

que existen dentro de nuestra ciudad, por que gracias a

esto se tiene registro del pensamiento social y comporta-

miento cultural de lasociedad de la época. En general exis-

ten pocas fuentes bibliograficas, fotograficas, documenta-

les y digitales enfocadas en registrar este tipo de culturas

presentes en la CDMX. En este articulo se busca retratar

dosfenémenosactuales de diversidad cultural que hanen-

contrado expresiones que emergen de la mdsica y el baile,
derivando en propuestas de indumentaria creadas por los
mismos participantes y posteriormente retomadas por di-
senadores.

La cultura reguetonera en la Ciudad de México se
nutre de distintas influencias como la mdsica (reggaetén),
los bailes y el perreo, comportamientos y actitudes simila-
resa lasdel hip-hop. Ha logrado generar un sentido de per-
tenencia entre los jévenes que se encuentran tanto en zo-
nas—especificamente las del centro de la Ciudad de México
y sus periferias—como en situaciones marginales, y que es-
tan buscando una manera de rebelarse de las estructuras
impuestas de lasjerarquias socialesy los valores culturales
hegemaénicos.

El reguetdn representa un codigo en ciertos grupos
juveniles, los cuales ademas de distinguirse por el género
musical son constancia del origen y el contexto de sus ba-
rrios, pero sobre todo representan la bisqueda de un espa-
cio donde sean una comunidad que los resignifique por el
gusto a un tipo musicay la necesidad de celebrar, disfrutar
y bailar.

Como parte del proceso de movilidad de la cultu-
ra, el reguetén que originalmente delimit6 identidades de
distintos barrios, hoy cambia de contexto para enfocarse
en nuevos sectores de la poblacién que se han apropiado
del género musical pero con un ajuste de personalidad. Es
decir que han tomado la influencia musical del reguetone-
ro globaly laidentidad de algunas zonas de la CDMX, para
generar un mix que atrae a nuevos adeptos que no encon-
traban el gusto por este género musical, pero que han en-
contrado en marcas jovenes una alternativa de moda ver-
daderamente diferente. Actualmente el reguetén, tanto la
musica y su indumentaria, pertenecen a un contexto glo-
bal el cual se ha generalizadoy forma parte ya de la cultura
dominate mundial.

En el caso del Hi-NRG esimportante resaltar que la
indumentaria no resulta un aspecto fundamental para ge-
nerar sentido de pertenencia. Debido a que se puede per-
tenecer a esta cultura sin seguir un cédigo de vestimenta

14 Ejemplo de esto se puede consultar en https://www.instagram.com/p/BybMn7CFbNn/

15 Ejemplo de esto se puede consultar en https://www.instagram.com/p/BwmsBB5Fmvs/



en especifico, no existe ningtin tipo de discriminacion o se-
gregacion si no se sigue un estilo determinado al vestir. Sin
embargo, para ciertos integrantes de esta cultura, en parti-
cularlos que desarrollan el avatar, laindumentaria es el as-
pecto relevante que puede llegar a propiciar un sentido de
pertenencia y llegar a distinguirse de los demas integran-
tes de la cultura del Hi-NRC. El verdadero sentido de per-
tenencia se encuentra en el gusto por la musica del estilo
anteriormente mencionado, el cual es indispensable para
forma parte de este grupo, si no existe una pasién por los
sonidos que genera el Hi-NRG al momento de escuchary
mover el cuerpo al ritmo de la musica, es imposible que
una persona llegue a formar parte de esta cultura urbana.
Parael Hi-NRG no existen normas de etiqueta, sino
que sus integrantes buscan cumplir con un estilo de vida

Reggaeton

que inevitablemente transmite su gusto por la musica, la
épocay la diversion. Para esta cultura es mas facil encon-
trar referentes de estilismo en colecciones de disefiadores,
mas que en la creacién de marcas con propuestas especi-
ficas.

En la cultura del reguetén tanto como del Hi-NRG
se pueden percibir propuestas culturales que hansido rein-
terpretadas y remezcladas; generan nuevos codigos que a
suvez pueden engendrar formas de significacion al ser una
oferta novedosa para otro tipo de mercados, es decir, es-
tas culturas urbanas sirven de catalizador para el proceso
conocido como proceso de bubble up (ebullicion) (Riello
2012), en el cual, el origen de las nuevas tendencias se da
desde los nichos marginales y no desde los grupos hege-
monicos de la moda.

Referencias

Chocolate Remix. “Lo que las mujeres quieren (ENG SUB: What girls want)”.
Chocolate Remix. YouTube, septiembre 2014. Video, 4:06 https://
wwwyoutube.com/watch?v=IFESuiFr_GE

Contreras, Felix “Reggaeton In The Age of #MeToo”. npr, febrero 2018. https://
www.npr.org/sections/altlatino/2018/02/16/586124391/reggaeton-in-
the-age-of-metoo

El Barrio Nini. “Rolas b3rg@s pa' dedicar a tu morrit@ |. #ELBARRIONINI".
marzo 2018. https://barrioniniblog.wordpress.com/2018/02/14/ro-
las-b3rgs-padedicar-a-tu-morrit/

Latitudes Latinas. Reggaeton y Literatura. Latitudes Latinas, Recuperado el 13
de marzo de 2018, de http://latitudeslatinas.com/download/artigos/
Reggaeton-y-Literatura.pdf

Loyola, Bernardo. “Los nuevos guerreros”. Vice, 17 de junio de 2013. Recuperado
el13 de marzo de 2018, from https://www.vice.com/es_mx/article/5g-
8vgk/los-nuevos-guerreros-0000412-v6n4

t ] CULTURAS URBANAS EN LA CDMX. REGUETONEROS Y HI-NRG; INDUMENTARIA E IDENTIDAD



=l
o ] CULTURAS URBANAS EN LA CDMX. REGUETONEROS Y HI-NRG; INDUMENTARIA E IDENTIDAD

Pagola, Florencia. “Cinco videos y una entrevista para entender el reguetén
feminista latinoamericano”. Distintas Latitudes, 17 de mayo 2017.
https://www.distintaslatitudes.net/oportunidades/regueton-femi-
nista-latinoamericano

Redaccion. “Guia para entender el trap, el nuevo fendmeno musical que arra-
sa”. Mundo Deportivo, 3 de junio de 2017. http://www.mundodepor-
tivo.com/elotromundo/lifestyle/20170603/423086670978/trap-espa-
nol-latino-que-es-diferencias-rap-reggaeton.html

Riello, Giorgio. “Breve historia de la moda : Desde la edad media hasta la
actualidad”. Barcelona:Gustavi Gilli, 2012

Ruiz-Navarro, Catalina. “El reggaeton es la cultura del s. XXI”. I-d. Vice, 12 de
agosto de 2015. https://i-d.vice.com/es/article/ywpzns/el-reggaeton-
es-la-cultura-del-s-xxi

Ruiz-Navarro, Catalina. “Catalina Ruiz-Navarro: Maluma es machista, pero
no mas que otros cantantes como Gardel, Sanz, Sting o The Beat-
les”. Univision, 12 de julio de 2016. https://www.univision.com/
estilo-de-vida/identidad-de-genero/catalina-ruiz-navarro-maluma-
es-machista-pero-no-mas-que-otros-cantantes-como-gardel-sanz-
sting-o-the-beatles

Ruiz-Navarro, Catalina. “Reggaetonyy literatura” I-d. Vice, 7 de agosto de 2015.
http://latitudeslatinas.com/download/artigos/Reggaeton-y-Literatu-
ra.pdf

Ruiz-Navarro,Catalina. “Una experiencia empoderadora: las mujeres y el
perreo.” I-d. Vice,10 de junio de 2016. Recuperado el 13 de marzo de
2018, de https://i-d.vice.com/es/article/nezzk7/las-mujeres-y-el-pe-
rreo-catalina-ruiz-navarro

SapiensBox. “Combos”. SapiensBox. YouTube, 23 de julio 2017. Video, 2:06
Recuperado el 13 de marzo de 2018, de https://wwwyoutube.com/
watch?time_continue=99&v=UiB5CcsiowQ




Staff de Vice. “Combos reguetoneros”. Vice, 13 de agosto de 2013. Recuperado
el13 de marzo de 2018, https://www.vice.com/es_mx/article/yvja4j/
combos-reguetoneros-full

Hi-NRG

Bucio Mujica, Ricardo. “Clasismo y racismo, sinsentido de la democracia”. Cona-
pred, Publicado en Opinién CNN México 18 de enero de 2012-01-18

http://www.conapred.org.mx/index.php?contenido=noticias&i-
d=1814&id_opcion=&op=447

Davila, David. “Discolocos. Ciudad de México: Arca Labs. HiTek. 2016. “Faradn”.
Hi-NRG México. http://www.hinrgmexico.org/articulos/persona-
jes/1042-faraon.html

Luna Guasco, Alonso. “La mdsica como experiencia de reflexion y desarrollo in-
tegral”. México: Universidad Iberoamericana Ciudad de Mexico, 2017

Piazza, Arianna. “Fashion 150: 150 years /150 designers”. Londres: Laurence
King Publishing Ltd., 2016.

Staff de Vice. “Los discipulos del Hi-NRG”. Vice, 10 de octubre de 2013. https://
www.ice.com/es_mx/article/5g8xe8/los-discipulos-del-hi-nrg-
584785e10c5fe601ec470408

Vazquez, Juan Alberto. “El Patrick Miller es inmortal”. Milenio, 13 de febrero de
2014. http://www.milenio.com/blogs/qrr/el-patrick-miller-es-inmor-
tal

Vice. “The last HI-NRG ravers in Mexico”. YouTube,12 de noviembre 2013. Video,
9:33 https://wwwyoutube.com/watch?v=zqaNoMPMVPo

i ] CULTURAS URBANAS EN LA CDMX. REGUETONEROS Y HI-NRG; INDUMENTARIA E IDENTIDAD






La-cosa,

tlgue la disfrutas
v la identidad

Fernando Rovaloy Lépez de Linares



http://dis-journal.ibero.mx

Universidad Iberoamericana

Fernando Rovalo Lopezde Linares
frovaloz@prodigy.net.mx
Profesor- Departamento de Disefio

Arquitecto por la Universidad Iberoamericana
Ciudad de México (1957-1961). Asistente y pro-
fesor de asignatura de medio tiempo y tiempo
completo en distintas ocasiones; director de Di-
sefio (1968-1978). Colaborador en diversos pro-
yectos vinculados. Practica la arquitectura y la
academia simultaneamente, siendo su materia
principal la Teoria del Disefo. Representante de
los profesores por cinco afios, durante los ochen-
ta del siglo pasado, en el Senado universitario.
En el ejercicio profesional con Creixell, Ballina
y Rovalo, arquitectos, sus obras mas distintivas
son el campus de la Universidad Iberoamerica-
na en Torredn y el edificio multipropésitos para
el Museo Franz Mayer en la Ciudad de México;
también las instalaciones “provisionales” de la
Ibero durante casi diez anos, después del terre-
moto de1979



Resumen

¢Cémo relaciono la-cosa, ti que la disfrutas y nuestra identidad, si no es con el
caracter analégico del disefio? Heidegger sefala: la-cosa no es un objeto. Por
otro lado, td, el fruente, es decir, el que la disfruta conmigo, que la disefio. Pero,
ademas, ;quiénes somos, tly yo?

Esta pregunta es por nuestra identidad. Vivimos hoy un asalto a la realidad, a
la identidad: ;es univoca o equivoca? De suyo, nos-entendemos en la analogia,
que nos permite, a tiy a mi, reconocer nuestras diferencias, pero descubrir tam-
bién las semejanzas. Asi, puedo descubrir parati el valor de la identidad que pi-
de-verse-en la-cosa analoga.

El asunto, feliz, es mas complejo. El diseno retine una quintuple analogia de
identidades: la mia, disefiador, la tuya, fruente, la del lugary el tiempo donde
ocurre nuestra interaccion, visibles al fin en la-cosa analoga.

Palabras clave: |a-cosa no es un objeto; identidad; analogia; disefio sustantivo;
uso; consumo; fruicion

Abstract

How could I relate the-thing, with you, who enjoy it, and our identity, if not by
the analog nature of design? Heidegger points out that the-thing is not an ob-
ject. You, the-one-who-enjoys-it, relishes it with me, that am its designer.

But, who are we, you and me? This question is about our identity. We live today
anassaultonreality,onidentity: isit univocal orequivocal? However, we unders-
tand each other in the analogy, which allows you and me to recognize our diffe-
rences, but also discover the similarities. Thus, | can discover for you the value of
the identity that asks-to-be-seen-in the analogous thing.

The matter, blissful, is more complex. Design brings together a fivefold analogy
of identities: mine, designer, yours, the-one-who-enjoys-it, that of the place and
time where our interaction occurs, visible at last in the-thing analogous.

Keywords: uthe-thing is not an object; identity and analogy; substantive de-
sign; use and consumption or fruition.
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Introduccion*

ste articulo tiene la intencién de reflexionar acer-

ca de La-cosa, ti que la disfrutas, la identidad, y el

caracter analégico del disefio. Ya desde el principio
nos encontraremos con varias preguntas, que incumben
sobretodo a los lectores que quieren ser disefiadores, para
los que estan disefiando, para mi, para nosotros, los acadé-
micos: ;Qué hay en la-cosa?, ;qué hay fuera de ella?, squé
es, donde esta su forma-y-esplendor?, ;yo disefiador, sélo ex-
preso ahi mi ego?, sinteractuamos tly yo en la-cosa?, ;eres
un simple usuario, audiencia, o consumidor? Mi experien-
cia dice que mas bien eres un fruente? , es decir, el que la
disfruta por completo. Pero para interpretarte, ;te conoz-
co?, ste comprendo?, ;de verdad nos-entendemos?, ;don-
de?, ;aqui?, ;cuando?, sayer, hoy, manana?, ;descubrimos
0 “construimos” la-cosa?, ;ves cOmo apdarece 0 yuxtapones
las piezas sueltas de un posible rompecabezas?, ;bocetas
una nueva unidad o s6lo acumulas fragmentos encontra-
dos por ahi?

Pero, ;quiénes somos tl y yo?, ;donde estamos?,
scompartimos realmente una identidad en la-cosa?, ;como
develamoslosdisefadores la forma-y-su-esplendoren la-co-
sa?,sal interactuar contigo [fruente] y gozarlajuntos comoel
bien mds universal, la necesidad mds urgente, el valor mds
duraderoy lo menos atendido por otros, desde nuestro sery
estar,o sea,dondey cuando nos-entendemos en nuestra pro-
pia identidad?

El Diccionario de la Lengua Espafiola nos ofrece
dos acepciones sobre el significado de identidad que nos in-
cumben:

1) “es el conjunto de rasgos —quiza preferiria decir
‘atributos— propios de un individuo o de una co-
lectividad que los caracterizan frente a los demas”;
sobre esta definicion me pregunto: ;podriamos ex-
tenderla a la-cosa, es decir,que sea la “unidad de los
atributos propios de una-cosa” que la caracterizan
frente alasdemas?

2) “la conciencia que una persona o colectividad
tiene de ser ella mismay distinta a las demas”. So-
bre esta definicién podriamos intentar traspasar,
poranalogia, la conciencia a la-cosa.

La-cosa no es un objeto

eamos primero: ;qué es la-cosa? Se habla demasia-

do sobre el objeto de diseiio, pero éste agota pron-

to su descripcién cientifica que, aunque a veces
es necesaria, siempre es parcial. Es distinto “un-objeto” a
la-cosa (Heidegger 1971); el objeto, reducido a manufactu-
ra'y funcion, es parcial. La-cosa no puede ser abarcada por
la ciencia pero “no comprenderemos la cosa en si hasta que
nuestro pensamiento haya entendido la-cosa como-cosa”
(Heidegger1971).

Me propongo seguir, con brevedad abusiva, la co-
nocida reflexion de Martin Heidegger sobre la-cosa, con al-
gunas transposiciones de mi parte.

Inicia—mas adelante descubriremos por qué—con
una denuncia de la frenética abolicion de las distancias
que todo tipo de tecnologias ha logrado en nuestro tiem-
po. Sostiene que esto no ha traido propiamente cercania:
es posible que alguien, o algo, este a gran distancia y, sin
embargo, muy cerca, o al contario, puede estar junto a mi
y,enrealidad, muy lejos. Luego retomara el sentido de esta
reflexion a prop6sito de su idea sobre la-cosa.

El se pregunta: ;qué en la-cosa (sustantivo) la hace
hacer-cosa (verbo) a diferencia de un mero objeto inerte?
Nos propone imaginar una garrafa (fig.1): su funcién con-
siste sélo en un vacio que no la hace cosa; tampoco lo hace
su fabricacion, el maestro soplador de vidrio sélo aplicé su
habilidad aligual que en otros muchos objetos. En realidad
este recipiente pidio ser hecho. El disenador tuvo que descu-
brir “cdmo queria ser” esta garrafa. Lo que hace-cosa-la-ga-
rrafa es la“accion” de ser éste recipiente. No se trata de que
“funciona” como recipiente, sino de que se “expresa” como
tal. Hay que observar que no basta considerar su capaci-

1 Quisiera agradecer a cuatro colegas que sin su participacién generosa me hubiera sido imposible realizar esta reflexién: Daniel Mastretta, Leticia

Velazquez, Mela Szymanskiy Ricardo Castafieda. En verdad, muchas gracias.

2 DLE. Fruicién: Goce muy vivo en el bien que alguien posee. (Fruente: ti que gozas la cosa)



Figura 1. Pouring wine into glass from a carafe. Unsplash.

com fecha de consulta 22 octubre 2020

dad, por ejemplo: 750 mililitros, que puede compartir con
muchas otras vasijas-objeto, incluso también hechas de vi-
drio. Cientificamente llenar una garrafa quiere decir inter-
cambiar un relleno de aire por otro, por ejemplo: de vino.
Pero la ciencia encuentra sélo lo que ha admitido de ante-
mano como un objeto posible para la ciencia, por ejemplo:
su capacidad en mililitros. Veremos como el conocimiento
cientifico, que es irresistible en su propia esfera de los obje-
tos, de esta manera aniquila las cosas, aunque no los objetos.

El vacio de la garrafa mantiene y retiene lo que se
haya vertido en ella. Pero ambos, mantenery retener, se re-
Gnen —debemos poner especial atencién en el verbo: reu-
nir—en el servir que es diferente avaciar un liquido. Por otro
lado, nos hace ver Heidegger, que el cielo y la tierra habi-
tan en el vino por servir, gracias al fruto de la vid. Recuer-
den la importancia del sol y el terrufio,*> con todo lo que
este implica, para el vino. Pero el don de servirlo es lo que
hace-a-la-garrafa una garrafa. Asi, la efusion del vino, que
no-es-vaciar-la-garrafa, “apaga la sed de los mortales, re-
fresca su ocio, 0 anima su convivialidad” (Heidegger 1971).
Exige crecer suesplendor al donarse en una bendiciény, al
contrario, se marchita al repartiraguardiente vulgar, sin ca-
tegoria, de taberna. De este modo, podemos preguntar:
sconsagra la garrafa tu boda o desparrama el vino como si
fuera cualquier vulgar aguardiente desconocido?

Detal modo, tierra, cielo, diosesy mortales habitan
juntos a la vez en la-cosa. La-cosa reline y une a este cuarte-
toy al reunirlo hace-mundo. También, por ejemplo, los cole-
gas de arquitectura valoran la obra que ‘hace-ciudad'y criti-
can la contraria. La garrafa—como sustantivo—alcanza a ser
una cosa [ding, en aleman, thing, en inglés] cuando hace-co-
sa [cuando en inglés: the thing, things, como verbo].

Heidegger recupera el tema de la distancia y afir-
ma que la-cosa no esta “en” la cercania, como si la cerca-
nia fuera un contenedor. La cercania es una “accion” que
al acercar hace-cosa a la cosa que por eso ya no sera lejana,
ajenay hostil como cualquier objeto que da-igual. Acerca
el mundoy al reunir todas sus dimensiones, de manera reci-
proca, las devuelve como demanda de formar su entorno.
Nuestra garrafa repele a los meros objetos. Ella dirfa: “no
me pongas sobre ese trapo al que le dices mantel, nijunto a
ese cacharro que usas como copay no desbarates tu aconte-
cimiento llevandome a cualquier no-lugar”.

3 VerEl terrufio de Champagne. “Definicion de un terrufio («terroir») por la Organizacion internacional de la vifiay el vino (O1V)”. El Comité Champag-

ne. https://www.champagne.fr/es/terru%C3%B1o-denominaci%C3%B3n/terru%C3%B10-champagne/definicion-terroir

Beaunefrancia. Ver Las denominaciones. “En Borgofia, la nocién de terroir es de gran importancia porque el vino obtiene su nombre de la propia

tierra de la que procede”. Office de Tourisme Beaune Francia. https://www.beaunefrancia.com/descubrir/los-vinos-de-borgona/los-vinedos-de-bor-

gona/las-denominaciones

Aprenderdevino. Ver “El Vifiedo de Cote d'Or en Borgofia”, Blog de Ricardo Sanchoyarto. https://www.aprenderdevino.es/el-vinedo-de-cote-dor-en-

borgona-i/
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Porque “el modo como ti estas y yo estoy, el modo
como nosotros humanos estamos en la tierra es morando”
y asi, queridos colegas, “la concrecién de esta dimension
existencial depende del modo como se hacen las-cosas”
(Norberg-Schulz 1980). Esta es nuestra responsabilidad,
disefiadores, y esta es la pregunta que nos toca responder
en cada proyecto.

Antes de continuar, registro los términos que he
presentado hasta aqui:

Distancia: ;lejania o cercania?

El objeto es diferente a la-cosa

Pidio ser hecha la-cosa como accion

Reunir

Mantenery retener para servir

Cuarteto: sol y terruiio: cielo y tierra, también dio-
sesy mortales

Consagrar o desparramar

Hacer-cosa es acercar el mundo

La cercania como accién

La-cosa retine al cuarteto y hace-mundo

El modo de estar es morando

Morar depende del modo como hacemos las cosas.

Realmente, en este sentido, mi deseo y el tuyo son
ciertamente vivir-entre-cosas, no entre objetos:

El paisaje, las casasy sus cosas, la indumentaria; la
comunicacién; todo lo que vemos, oimos, olemos,
gustamosy tocamos nunca tienen sélo un caracter
instrumental o manufacturado. De modo medular
y sin poderlo evitar, para bien o para mal, nos expre-
san. Percibimos su expresién. Nos expresamos me-
diante ellas (Rovalo 2019).

Tampoco estan petrificadas: las cosas-han-sido-es-
tan-siendo-y-podran-ser. Las experimentamos, diria Berg-
son, en “la duracién” (Bergson 1986). Vivimos entre todas
las cosas, en todos los tiempos. Esto puede ocurrir preci-
samente mediante el disefo de la-cosa que gozamos in-

trinsecamente en su expresion creativa, no sélo por lo que
subyace en él, tampoco por efecto de los contextos espacial
o temporal que, ciertamente, condicionan nuestra percep-
cién, mas no la determinan.

La formade las-cosas

Desde el punto de vista de la percepcion “forma es
la figura sensible del contenido” (Arnheim 1974) aunque sélo
con el propésito de un andlisis extrinseco pueden separar-
se figuray forma.

m La “figura” es el “material sensible” que, recibido
por los sentidos, se organiza de cierto modo para
que la mente humana lo comprenda. En la explo-
racion activa que hacen nuestros infinitos recepto-
res sensoriales “percibimos” primero lo esencial y
bajamos al detalle tanto cuanto su integridad lo
permita. Descubrimos asi los “conceptos percep-
tuales” correspondientes. No son elaboraciones
intelectuales inductivas, percibimos los atributos
estructurales generales primero, aunque nunca
estan explicitos. Determinada por sus limites y
condicionada por sus contextos espacial y tempo-
ral, captamos los patrones mas simples posibles,
segln lo permita la tension de su complejidad que
los nivelara o agudizara. Descubriremos la posibi-
lidad de subdividirla en sus partes genuinas segln
susimilitud o diferencia.

m Encontramos que el esqueleto estructural de la fi-
gura aparece siempre como la forma de cierto tipo
de cosa. Sus cualidades perceptibles forman una
declaracion sobre ese tipo. La forma no es una ré-
plica, laimaginamos, no deriva de la mera proyec-
cién sensorial sino del equivalente que formamaos
con las propiedades de cierto medio desde lo que
es observado interna o externamente. Entre otras
consideraciones, definimos su orientacién en el
espacioy, en su caso, el tipo de proyecciéon por em-
plear, sus planos en profundidad y la articulacién
de los aspectos que compiten. La forma bien logra-

2 Ritmosimilaral reggae, que también es influencia en el reggaetdn, y que se caracteriza por ser mas rapido.



da simplemente es, no un diagrama que mostra-
mos. De algiin modo, inventamos una concepcién
nueva de un tema, muchas veces antiguo, que re-
fresca sus niveles de abstraccion en la percepciény
los contextos de nuestro tiempoy lugar.

La formay el contenido de las-cosas

Desde otro punto de vista, mas estrictamente filo-
sofico, “a quien no es capaz de ver la forma, también se le
escapa el contenido” (Von Balthasar1985). En la forma uni-
mos-la-unidad de la bondad funcional, instrumental, ope-
rativa o como se quiera llamarla, por la verdad de las im-
prescindibles prestaciones materiales y tecnoldgicas en la
belleza expresiva de su esplendor.

El esplendor en la forma de las-cosas

Del mismo modo, “a quien la forma no ilumina,
tampoco el contenido aportaria ninguna luz”y “tal dualis-
mo lo supera la forma bella, cuyo contenido no subyace,
esta en la forma que no recibe luz de fuera sino que irradia
su esplendor interno” (Von Balthasar 1985). Concluyo, con
una larga cita de Von Balthasar:

Desde el principio, desearia proferir una palabra
definitiva. Una palabra descartada hoy. La palabra es be-
Ileza. Nuestro mundo, que no percibe la belleza, ha perdi-
do, poresto, el atractivo del bien. Tampoco el ser [diriamos,
lo que la cosa, de veras, es] es evidente para el incapaz de
entender la belleza. La belleza gira en torno al misterio de
la forma, donde el fendmeno primordial es la simultanei-
dad entre la interioridad y su comunicacién; el almay su
cuerpo; la formay su refulgencia [diriamos, de alguna ma-
nera con Arnheim, la correspondencia entre su “modo de
ser”y el “modo de verse” en la cosa]. Asi, reductivamente,
[el que no percibe la belleza] niega también la verdad y el

3 Principalmente de lo que se conoce como activo. “La ‘mona’ o ‘activo' puede hacerse con cualquier tipo de disolvente volatil, siendo los mas popu-
lares el pegamento o limpiador para tubos de PVC. La marca Dismex es la mas popular entre los combos. Este producto no esta catalogado como

droga; una lata cuesta 15 pesos en cualquier ferreteria y alcanza para ‘activarte' a tiy a varios de tus amigos. Los efectos incluyen mareo, ndusea, ojos

bien quien supone que ese fenémeno puede consistiren
un cuerpo-sin-espiritu o un espiritu-sin-cuerpo [porque
s6lo le importa la limitacion técnica o el esteticismo va-
cio]. La forma verdadera es un cuerpo animado, identifi-
cado, liberado, por el espiritu que dicta su ley de unidad
(Von Balthasar198s).

T4, el fruente, el que disfrutasla-cosa

os disefiadores solemos reducir a nuestros interlocu-

tores. Te reducimos a uno sélo de tus atributos cuan-

do, entre otros, te consideramos “usuario” —si aten-
demos al aspecto funcional o instrumental de la-cosa—,
“audiencia” —en la comunicacidon—, consumidor o “tar-
jeta-habiente” —seglin cierto modelo de negocio— (Zaid
2004). No deja de ser valido hacerlo, pero sélo en sus pro-
pios limites.

Pero sélo como persona completa se puede ser
fruente. Porque lo que apasiona a los disefiadores y es
el meollo de su interaccién con los otros, es gozar la-co-
sa que disefian, s6lo si son completos, ambos. Entonces, la
designacion precisa es fruente. Con éxito, lograremos lo
queseesperaba,yestoocurrirasélosi hacemosvisible en
la-cosa suidentidad.

{Quiénes somos, tiyyo?
La pregunta por laidentidad

ero, ;quiénes somos, los disefiadores?, ;donde es-
tamos?, ;quién eres td, fruente,y donde ‘te-hayas??,
;de verdad sabemos nosotros, disenadores, reco-
nocer por completo nuestros atributos?, ;sabemos cémo
conocer los tuyos, fruente? Podremos interactuar y ser-
virte si respondemos por nuestra reciproca identidad, si

vidriosos, una sensacién de mayor libertad, confianza, felicidad y euforia, ademas de que quita el hambre y el frio.” (Loyola 2013)

4 Ejemplos tomados de distintos perfiles piblicos en redes sociales
5 Tipode baile deribado del reguetdn
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percibimos como tly nosotros asi somosy aqui estamos, de
manera integral.

Para este propdsito nos ayudara considerar el mo-
delo humano-personal que propone Viktor Frankl (1984).
Seglin este autor, en la sintesis que resume Xosé Domin-
guez Prieto (2003), el ser personal tiene las siguientes doce
caracteristicas:

m La persona es un ser individual, unidad inescindi-
ble, es decir, no se puede dividir.

m Lapersonaesin-sumable. No es pieza que se “ana-
de”a un grupo.

m La persona tiene una dimensién comunitaria. No
es masa, hi “nosotros”, cerrada, intelectual.

m La persona es una realidad abierta al mundo, a si
misma, al otroy a la trascendencia.

m Cada persona es una novedad absoluta; “.. el ham-
bre, en el campo de concentracién que padecié
Frankl, diferencid a los cerdos de los santos.”

m Lapersonaeslaantitesis de un objeto; “existir nun-
ca se presenta como objeto”.

m Lapersonadecide masalla desuslimitaciones bio-
[6gicas, psiquicas o sociales.

m Lapersona posee dignidad; es decir, “la persona es
un fin, nunca un medio”.

m Lapersona es constitutivamente “llamada”. Su res-
puesta es |la responsabilidad.

m Lapersona misma es deseo de absoluto; “.. la exis-
tencia como anhelo...”.

m Llaexistencia humanaes temporal; 0 sea, lo que ya
se “ha-logrado”; la responsabilidad es lo potencial.

m Laexistencia humana es histérica. Expresarse mas
alla de la facticidad... tras la muerte.

Frankl (1984) nos descubre, ademas, tres capas ne-
tas: el eje existencial-espiritual, la capa psiquicay la capa fi-
sica. También sefalasus tres niveles, con fronteras porosas.

m El eje existencial-espiritual. Soy, y estoy, cuando
digo “yo”.

m Puedo decidir,aunque sea condicionado por laim-
pulsividad de mis capas psicofisicas.

m Puedo dominar la impulsividad de mis capas psi-
cofisicas; condicionantes, desde luego, pero no de-
terminantes.

m Puedo intuiry, s6lo luego, analizar; libre y respon-
sablemente.

m Estas capas atraviesan tres niveles con fronteras
porosas: inconsciente, preconsciente, consciente.

tres niveles porosos:
preconsciente,

consciente, inconsciente.

Figura 2

Se conoce, intuitiva y analégicamente, en la éti-
ca, el amory el arte [disefo],4 sientiendo bien lo que dice
Frankl,y asi,después de intuir, se podra analizar la decisién
conscientemente. Por lo tanto, la ética descubre lo Gnico
necesario: mi intuicién es inconsciente, libre y responsa-
ble. El examen, es posterior. En cambio, el amor descubre lo
nico posible: intuyo, inconsciente, libre y responsable, las
cualidades del, la o lo amado. Pero el arte [el disefio] des-
cubre lo Gnico necesario y posible; en mi intuicién incons-
ciente, librey responsable.

Pero, ;de qué somos libres y ante quien somos res-
ponsables? Somos libres de toda impulsividad psicofisica
y de los condicionamientos externos del lugar-y-su-cardc-
ter (Norberg-Schulz 1984) donde interactuamos el disena-
dor, el fruentey la-cosa. Libres, también, de los condiciona-

4 Arte: “Capacidad de los objetos o acciones perceptibles tanto naturales como manufacturadas, para representar, a través de su apariencia, constelaciones de

fuerzas que reflejan aspectos relevantes de la dindmica de la experiencia humana” (Arnheim 1983, 215). De este modo, asumo que el disefio es arte.



mientos de la tradicidn y las circunstancias del momento
cuando ocurre esa misma interaccion.

Por otro lado, soy responsable ante mi, ante ti,
fruente y ante quien nos trasciende. Ante mi, disefador,
aunque es insuficiente. Ante ti, fruente, a quien debo inter-
pretar con la plenitud de mis capacidades, aunque no bas-
ta.Y ante quien amorosamente nos trasciende,amiya ti.

Me tomo la libertad de trasponer un texto de John
Henry Newman, como sigue:

Libre de considerar las estrategias de lucro, poder
o reconocimiento como absolutos, el disenador re-
cibe la critica de quienes, por eso, sin ejercer el di-
sefio, buscan disciplinarlo. El es responsable de las
prestaciones y recursos indispensables, pero sabe
quesu arte, complejo, es indescriptible; sin embar-
go, rechaza cualquier enfoque reductivo. Aquellos
razonan sus pruebas por adelantado desde el mar-
coy con el método de un campo tan limitado como
su tema; mientras el disenador, protagonista inte-
rior, asiste® al didlogo entre laimagen-meta, inter-
na, y su modelo, externo, el cual no pretende de-
mostrar, sino descubrir, una realidad nueva. Ellos
no suponen, ni desean, ver materializada aquella
complejidad; suelen sospechar de toda prueba
como insuficiente, masadn,de un proceso® que,en
lo medular, las omite. El disenador considera fun-
damentales pequefosindicios que otros rechazan;
y, aln a riesgo de resultar crédulo, conserva la cer-
teza de su accion. Algunas pruebas pueden intere-
sarle a posteriori pero no determinan su decision,
compromisoy celebracion (Newman1993).”
Somos dos protagonistas sustantivos: disefiadores y
fruentes. Somos asi, que no implica por necesidad estar aht.
Pero, si estamos ahi, no olvidamos ser asi. La sorpresa, reci-
proca, es una tension (Von Balthasar 2007). Sery estar: dos
polos que juntos se explican. Nosotros te contemplamos,
fruente, en tu integridad. Este gusto no es una construc-

cion mental, menos un ideologismo. Existes con tus atribu-
tos y deseos completos. La tension entre ser asi y estar ahi
la mantenemos ambos, en nuestra decision-compromi-
so-y-celebraciéon. No estamos si alucinamos; no somos si tri-
vializamos (Arnheim 1976). En ambos casos perdemos la
identidad (Norberg-Schulz1984).

El asalto alarealidad ylaidentidad:
éesunivoca o equivoca?

os ha tocado vivir un asalto a la interpretacion de

larealidady laidentidad con dos propuestas dife-

rentes. Una sostiene que, si éste es mi concepto, lo
que se ajusta a él es verdadero, si no, es falso y debo cons-
truiruna“realidad” que le corresponda. Es la interpretacion
univoca, es decir,con un solo sentido. La otra interpretacion,
de lo Gnico que esta segura es de que “no esta segura de
nada”’y asi, no puede afirmar con certeza ni al disefiador,
ni al fruente, ni a la-cosa, ni a sus contextos temporal o es-
pacial. Es la interpretacion equivoca, que interpreta todo en
muchos sentidos, segiin todos ellos hayan sido construidos,
pero ninguno asume ser firme (Beuchot 2012).

Ambas propuestas manipulan la realidad. En cam-
bio, en la analogia reconocemos las diferencias, pero tam-
bién compartimos las semejanzas. La percepcion de mis
atributos, los tuyos, los de la-cosa y los del contexto tempo-
ral y espacial, pueden ser mas o menos compartidos. Pero
las semejanzas nos permiten entendernos, interpretarnos,
para comprobar las identidades.

Nos-entendemos, pues, enla analogia

Vean, por favor esta hermosa analogia, tal como a
mime la contaron:

Miyamoto Musashi fue un ronin, un samurai vaga-

bundo y libre, pero pobre, sin clan ni amo, invicto

enel manejo de laespaday, también, caligrafoy fi-

|6sofo.

5 Asistir: no en el sentido de “hallarse presente”, sino en el de “servir, favorecer o ayudar”.

6 Un proceso perceptivo “de campo”, que puede incluir al pensamiento deductivo, inductivo, abductivo, e incluso, el “lateral”, pero diverso a todos ellos.

7 Transposicion de textos.
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Una noche tormentosa entré en una aldea. Encon-
tré lacalledesiertayél, caladoy lleno delodo, not6
luzen unacasadonde,al frente, habia cierto nime-
ro de piezas de ceramica. Vio, al fondo, al maestro
ceramista trabajando su arte. Sin moverse, bajo el
diluvio, lo contemplé largamente.

Concluyé: si él manejara la espada como el arte
en su ceramica, yo quedaria facilmente derrotado.
Musashi, en silencio, le hizo una profunda reveren-
cia. Luego, continud sucamino en la lluvia

Nos relacionamos en la-cosa, ante nuestros contex-
tos compartidos totalmente o no (Arnheim 1972). Condi-
cionan, sin determinar, nuestra percepcién. Esta, noes uni-
voca,® perotampoco es equivoca.® Nos entendemos, porque
nuestra percepcion puede ser andloga.” La semejanza re-
presentativa™ o simbélica™ esta en la-cosa. Nos entende-
mosenella, acotada ensuestructura sensorial y sus limites
contextuales. Tal como Musashiy sus dos espadas ante el
maestro anénimoy su ceramica.

Al crear la-cosa para disfrutarla, tl y yo queremos
descubrir la-forma-que-es-andloga a tus atributos actua-
les y potenciales. Es decir, a tu identidad completa. Nues-
tra responsabilidad de disenadores consiste, como men-
cioné mas arriba, en que la-forma-y-su-esplendor como “el
bien mas universal, la necesidad méas urgente, el valor mas
duradero y lo menos atendido por otros” sea analoga a tu
identidad actual y potencial en la-cosa.

Es fundamental reconocer la multiple riqueza de
todos los atributos unidos en tu identidad. Seria un error re-
ducirla a uno sélo. Cito aqui a Alexandr Solzhenitsyn, él fue
testigo de unareduccion llevada al extremo. EnsuArchipiéla-
go Gulag narra la monstruosa tragedia de millones de per-
sonas en los campos de internamiento soviéticos, reprimi-
das por pertenecera ungrupo que compartiaunatributode
identidad. Por ejemplo, entre conjuntos de un solo atributo,

cita los siguientes: “quienes hayan sido miembros del ‘Par-
tido Demdcrata Constitucionalista’ (KDT) o, quienes ocul-
tensu‘procedenciasocial'. Pero también quienes pertenez-
cana‘laantigua generacién deingenieros', quienes formen
partede coros de lasiglesias, quienes tengan un apellido li-
tuano o quienes hablen esperanto. Ademas, por ser tartaro
en Crimea, calmuco o checheno, en general. Desde luego,
por ser considerado miembro de la clase burguesa”. Pero,
sobre todo, los quince millones de kulaks, campesinos pro-
pietarios asesinados que “constituian la esencia de la al-
dea, su energia, su ingenio, su laboriosidad, su resistencia
y su conciencia”. Grupos mono-atribuibles.

;Aceptamos hoy tales masacres? O, ;tenemos la
fuerza para decir no? Me diran ahora: ;qué te pasa?, ;por
qué metes aqui esta historia? Sin embargo, el mismo Sol-
zhenitzyn se pone el sacoy escribe, varias veces en su libro,
que aquello ocurri6 “por nuestra culpa”. Aqui yo lo relacio-
no con el origeny el efecto del tema de la identidad y el di-
sefio. Aparentemente es inocuo reducir a nuestro interlocu-
tora“usuario”, “consumidor”, “tarjeta-habiente” o cualquier
otra reduccion mono-atribuible que se nos pueda ocurrir. Su
identidad real, mutilada de esta manera a un sdlo atribu-
to aislado, queda reducida en la masa de los objetos; es de-
cir, sin cosa genuina ni mundo cercano, y asi quedan ajenos
y hostiles. Viktor Frankl, sobreviviente como Solzhenitsin,
pero de un campo nazi, nos indic6 coémo la persona no pue-
de dividirse en uno de sus atributos ni puede ser una pie-
za que se “anade” a un grupo que, por lo demas, puede ser
muy diverso. Ciertamente, la persona tiene una dimension
comunitaria, pero no es masa, ni forma parte de “grupos
pseudo-comunitarios [donde] la persona se disuelve, [y] se
pierde en lo colectivo” (Dominguez Prieto 2003).

El reto fascinante para los disefiadores es descubrir
el conjunto de los atributos que forman tu identidad com-
pleta, actual y potencial. No como fragmentos yuxtapues-

8 Univoco: lo que debe interpretarse en un solo sentido. De suyo, por eso, no requiere interpretacién (Beuchot 2012)

9 Equivoco: lo que puede interpretarse en varios sentidos. De suyo, por eso, es imposible interpretarlo (Beuchot 2012).

10 Andloga: existencia de atributos semejantes en seres o cosas diferentes (Diccionario de la Lengua Espafiola).

11 Representacion: “modo de verse” de mayor abstraccién a su “modo de ser”, resonante en las escalas de abstraccion (Arnheim 1972).

12 Simbolo: “modo de verse” de menor abstraccion a su “modo de ser”, pero resonante en ambas escalas de abstraccién (Arnheim 1972).



tos, sino como la unidad organica, tnica e indivisible que
eres. ;Cudles son tus atributos fisicos y psiquicos?, s;cua-
les son los atributos de la-llamada que, en tu eje existen-
cial-espiritual intuyes y que descubre la responsabilidad
porel sentido de tuvida? La unidad de las tres capas forma
tu propia identidad. ;Con qué certeza puedo descubrirla?
Sélo si crezco “en humanidad”, capaz de hacer consciente
un tipo de certeza, originalmente intuida: la certeza exis-
tencial (Giussani1988). No se trata de |la certeza matemati-
ca, cientifica o filoséfica. A diferencia de éstas, la intuimos
como [el] “lnico sentido razonable [..] para explicar la con-
vergencia ante mi de [determinadas percepciones]” (Gius-
sani1988).

Gozamos al hacer-sensorialmente-perceptibles-
en-la-cosa, no siempre de modo univoco, nunca de modo
equivoco, pero si analégicamente, aquellos atributos que
expresan, sobre todo, el sentido de tu deseo-mas-profun-
do, actual o quiza latente. Asi, tU, fruente, podras decir “si,
asi soy, es mi-identidad, en ésta-cosa, que hace-cosa- que-ha-
ce-mundoy lo acerca, me arraigo, me sostengo, ‘me hallo”.

Elvalor delaidentidad en la-cosa aniloga

ale la pena hacer una breve recapitulacion. “Forma
es la figura [sensible] del contenido”. Figura es el
“material sensible” donde descubrimos los “con-
ceptos perceptuales”, que no son elaboraciones intelec-
tuales inductivas. Su estructura es el equivalente que for-
mamos con cierto medio para descubrir una analogia a tu
identidad, donde unimos, mediante el bocetaje, la bondad
funcional, operativa o instrumental, por la verdad de las
prestaciones tecnoldgicas en la belleza expresiva de su es-
plendor. De esto, es de lo que somos responsables.
Nosotros, como™ disefadores nos compromete-
mosy celebramos intuir los atributos de tuidentidad™, in-
cluso latentes™, alin los invisibles, para revelarlos en el di-

sefio donde interactuamos t y yo en la-cosa, si estamos,
ambos, reciprocamente presentes en nuestra identidad
completa. Algo asi anticipa el jeque que narra Saint Exu-
péry, en su Ciudadela:

Era bella por cierto esa bailarina que la policia de
mi imperio habia apresado. Bella y misteriosamente habi-
tada.

Ella existe, me decia. Mas la sabia de costumbres
lejanasy trabajando aqui por una causa enemiga. Sin em-
bargo, cuando intentaron forzar su silencio, mis hombres
arrancaron solamente una sonrisa melancélica a su impe-
netrable candor.

—Piensa—le dije-que soy duefio de tu vida.
—Honro, sefior tu poder...
Y he aqui que se transformaba a mis ojos en taber-
naculo de un diamante. Pero yo me debia a mi im-
perio:
—Es, pues, para ti —le pregunté — mas importan-
te que tu carne joven y que tus ojos llenos de luz?
Crees proteger algo en ti,y, sin embargo, nada sera
cuando mueras...
—Quiza, sefior, tengas razén...
Asi, pues, te inclinas.
Exclisame:si, meinclino, pero no puedo hablar, sefior...
La contemplé largamente:
;Quién te ha forjado? ;De dénde vienes?
—le pregunté.
Sonri6 sin responder.
;Quieres danzar?
Y ella danzo.

Su danza fue admirable, lo que no me sorprendia puesto

que alguien la habitaba (Saint Exupéry 1967).

Al descubrir quién-te-habita, servimos como intér-
pretes para traducirte en la-cosa cuando no sepas, quieras

13 Como: conformidad del hablante con la veracidad de lainformacién transmitida o con la fuente de la que procede (Diccionario de la Real Academia Espafiola).

14 Atributo: cualidades o propiedades de un ser—las propias de cierto lugar, gente, patrimonio, pensamiento y valores— (Diccionario de |la Real Acade-

mia Espafiola).

15 Latente: —aqui, los atributos ignorados—ocultos, escondidos o aparentemente inactivos (Diccionario de la Real Academia Espafola).

16 No como personalmente ausentes en una relacion meramente administrativa del consumo.
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o puedas revelarte a ti mismo en tumundo” como manifes-
tacion externa y afirmacion interna, al vivir tu identidad —asi
yo soy’—y arraigar tu ubicacién —“aqui, yo estoy”; “aqui, me
hallo™—. Los disefiadores “damos la cara” por ti para perci-
birte “bien-visto”® es decir que, aquiy ahora, quién ti eres
ydondeestas “valen la pena”,y nuestro diseno es analogo, a
ti, fruente, y a nosotros, disenadores, paraambos “ser-mas”.

Nos hacemos cargo, a fondo, de las prestaciones®
tematicas e instrumentales, técnicas y estratégicas indis-
pensables,® pero nuestra interpretacion de ti, tiene una
meta que las trasciende: hacer perceptibles mediante la-
forma-y-su esplendor® en la-cosa los atributos de tu iden-
tidad completa. Siguiendo a Xavier Zubiri (1982) en su
leccién sobre Henri Bergson, se senala largamente el di-
namismo (élan) ascendente al que aspira la vida, como un
atributo que es posible intuir en todos los vivientes.

Erik Erikson nos propone superar en nuestra vida
cada una de las ocho crisis tipicas antes de continuar en la
secuencia: encontrarte seguro, expresivo, atrevido, habil, liici-
do, amistoso, creativo y ya-casi-pleno. Charles Péguy prefiere
mostrar la atraccién por lo bello, contrapuesto a las feal-
dades de la humanidad que gusta describir Emile Zola. La
tendencia actualizante de Carl Rogers (1959) la critica de Sil-
va Herzog (2018) en su articulo incisivo “La conspiracion de
lafealdad”y la rendija ala vision del gozo que plantea Tolkien
(2009) son ciertamente, algunos de los autores por consi-
derar al profundizar en nuestro tema de la identidad en
la-cosa analoga.

La quintuple analogia del diseiio

nsu historia, el diseno supera al tema o funciény la

manufactura, aunque las implique. Nuestras-cosas

han sido siempre mas que oficio o profesion; aun-
que algunos sean ciegos a su ser disciplina, donde, con cer-
teza nos consta cémo ocurre que la-cosa, es el argumento
(Méndez 2019).

Toda interaccidn, sistema o servicio, simple o com-
plejo, concluye en las-cosas que lo permiten. Recombinar
(Pelta-Resano 2013) es ya innovar; aunque, mas bien, toda
nueva experiencia vital?? tiene derecho a que una cosa nue-
va la exprese sosteniblemente; esta es la verdadera innova-
cion.

El disenador hace-visible en la forma-y-su-esplen-
dor una quintuple analogia® plasmada en la-cosa como- al-
go-que-empieza. Quiero explicarme a partir de esta sintesis:

Frankl nos hizo el favor de sefialar doce atributos
propios de la persona, sobre todo su caracter no-divisible,
no-sumable y el de ser-llamados. Nos constituye la unidad
de tres capas netas: fisica, psiquica y espiritual; donde ti
y yo podemos intuiry analizar, con libertad y responsabili-
dad, sobre cuestiones de ética, amory disefno, a lo largo de
tres niveles porosos: preconsciente, consciente, e incons-
ciente.

Con brevedad salvaje de mi parte, expuse a Heide-
gger, quien nos dice que la-cosa es, de manera radical, dis-
tinta a un objeto y que por el hecho de hacer-cosa retine en
si misma tierra y cielo, dioses y mortales —a tiy a mi—; que

17 Mundo: “conjunto de todo lo existente” (Diccionario de la Real Academia Espafola). Pero también, con Heidegger, lo que, acercandola, “hace-cosa a

la-cosa”.

18 “Bien visto”, es decir reconocido a través de mi disefo como alguien valioso y apreciado, valorado en su “ser en plenitud”.

19 Prestacion: servicio o comodidad que ofrece algo (Diccionario de la Real Academia Espafiola).

20 Estas son responsabilidad especifica de los modos imprescindibles de investigacion sobre disefio (teoria), del disefio (métodos) y para el disefio

(interdisciplinariedad) que, unidos a la investigacion mediante el disefio forman el modelo departamental completo.

21 Esplendor: Lucimiento, gloria, nobleza (Diccionario de la Real Academia Espafiola); aqui, atributo de la forma que, con Chesterton, dice no al “vulgar

término medio”.

22 Memoria de Felipe Pardinas, S).

23 Analogia: 1. f. Relacion de semejanza entre cosas distintas. 2. f. Razonamiento basado en la existencia de atributos semejantes en seres o cosas dife-

rentes (Diccionario de la Real Academia Espafola).



acerca y reline en ella a este cuarteto y, de ese modo, ha-
ce-mundo, que es nuestro gusto y responsabilidad.

Borghesi nos alienta, contra el olvido, a reclamar la
memoria visual de la imagen, mediante la cual tiy yo, con
historia, disfrutamos la tnica manera de ser narrados —no
cuantificados—, cuando y dénde nuestra mirada sobre el
otro suscita maravillay da confianza.

Norberg-Schulz considera que el espiritu del lugar es
apoyo fundamental para nuestra identificacion y orienta-
cién. Nos pide intuir ese fendmeno, analizar su estructura
y abstraer sus atributos generativos centrales. Sin él, tiy yo
estariamos alienados y perdidos, se nos dificultaria saber
quiénes somosy donde estamos.

Giussani valora la certeza existencial, de naturale-
zadistinta ala que corresponde a las certezas matematica,
cientifica o filoséfica. En unalinea cercana, Beuchot advier-
te cémo, mediante la analogia, superamos la manipulacién
univoca o equivoca sobre la percepcién que, ti y yo, com-
partimos en la-cosa.

Arnheim describe la forma como figura sensible del
contenido,y |la correspondencia entre cierto “modo de verse”
ysu“mododeser”. Alintuir,analizary abstraer, la descubri-
mos por analogia en el didlogo entre la imagen-meta, in-
terna, y el boceto externo que en su desarrollo nos permite
disenar la-cosa.

Recuerden todo esto y vean ahora la analogia en estas
cinco identidades.

Algln griego nos dej6 esta recomendacion: “coné-
cete a ti mismo”. Tiene sentido para todos, pero en particu-
lar para mi, disefiador. Si al final aparecerd mi identidad
visible en la-cosa debo conocerme. ;Puedo hacer-visible la
narracion en la-cosa de mis atributos fisicos, psiquicos y mi
llamada?

Para desempenar mi responsabilidad al disefar
debo conocerte, fruente, tanto como pueda, en tuidentidad
completa. Apreciaré tus datos cientificos que me ayudaran
en algunos aspectos cuantificables, aunque son necesa-
riamente parciales y fragmentarios. Ti no eres divisible en
piezas, ni sumable a grupos heterogéneos por un atribu-
to. Como disefiador debo dominar la narracion visible de tus
atributos fisicosy psiquicos, e incluir tu llamada, al hacer-vi-

sible tuidentidad completa en la-cosa.

Nuestra interaccion en la-cosa esta condicionada
por la identidad de nuestro tiempo. Nos urge conocerla.
Tiene historia, no es ni puede ser atemporal. El flujo de la
memoriade ayery el de la esperanza de manana estan am-
bos presentes hoy en el flujo de nuestra atencién. ;Cémo
puedo hacer visible suidentidad en la narracion de sus atri-
butos?, ;cudndoy cémo esa identidad del tiempo es positi-
vay gozable, o negativay debo evadirla?

Las cosas nunca actian en no-lugares, por ejemplo,
el ciclorama del estudio o en el de una pasarela. Necesita-
mos intuir el espiritu de lugar como fenémeno cualitativo
global, analizar los atributos del espacio y su caractery, fi-
nalmente, narrar visualmente la identidad de su espiritu,
donde tly yo interactuaremos en esta cosa.

De las cuatro identidades precedentes, por ana-
logia, depende la identidad de la forma-y-su-esplendor en
la-cosa: descubrirla mediante el disefio es el reto.

Si se hace bien la tarea, se podra contemplar la na-
rracion visual de mi propiaidentidad, de la tuya, fruente,y las
que corresponden al cudndo, o sea, el tiempo, y el donde, o
sea, el lugar de nuestra interaccion en la-cosa.

;Cémoaparecen las cuatroenlaquintaydefinitiva,
es decir, en la identidad visible de la forma-y-su-esplendor
analoga a todas ellas en la-cosa?, ;me hace-bien-visto?, ;te
hace-bien-visto?, shace visibles |as condiciones positivas de la
identidad de nuestro tiempo?, shace-visibles, en si mismos,
complementay representa o simboliza, los atributos de la
identidad de nuestro lugar?Sino lo hace, la-cosa es sélo una
mascara, un objeto lejanoy hostil,incapaz de reunir“cieloy
tierra, dioses y mortales”.

Al disefiador le llevard una catarata de bocetos,
2D 03D, prototipado o maquetacion (Arnheim 1993] don-
de florezca el razonamiento intuitivo, que surge en su eje
existencial-espiritual al descubrir, que no construir, atribu-
tos-analogos en las cinco identidades descritas, es decir,
el disefador, la-cosa, td, el fruente, donde y cuando ocurre
nuestra interaccién.

En esta quintuple analogia la-cosa se hara-visible en la
forma-y-su-esplendor y nos invitara a ser-mds y vivir la felici-
dad del acontecimiento.

U QUE LA DISFRUTAS Y LA IDENTIDAD
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La intuicién, al principio todavia “borrosa” pedira,
por tanto, un boceto necesariamente “borroso” (Arnheim
1993). jYa se ivd-plasmando como-algo-que-empieza! Sin em-
bargo, s6lo cuando logramos gozar el éxito que nos apasio-
naal crear la-cosa que disfrutamos ty nosotros, es que ha-
bremos descubierto en ella la-forma-y-su-esplendor analoga
a tu identidad. Celebramos asi, hacer-sensorialmente-per-
ceptible-en-la-cosa esa analogia (Beuchot 2012) de tus atri-
butos, en particularlos que expresan tu deseo-mas-profun-
do, un “mas” inagotable de sentido, que nunca podremos
apagar. Pero, la-cosa serd completa, siplasmamosenellala
quintuple analogia del ser [somos]y estar [estamos], noso-
tros, los disefiadores, la-cosa, y td, el fruente, donde y cuan-
do ocurre nuestra interaccién.

Concluyo con una posdata que pueda recordary
evocar lo que traté de expresar en este articulo nuestro:

La forma-y-su-esplendor en nuestra cosa.

Ahi, miojo habla a tu ojo, como mi corazén a tu co-
razén, aqui, hoy.
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Resumen

La revolucién digital ha generado cambios radicales en el contexto global. En
este contexto se encuentra el mundo de los negocios que esta, por un lado, en-
frentando a un consumidor informado, empoderado, con mas opciones que
nuncay, por el otro, a una competencia cada dia mas feroz. Estos factores obli-
ganal sectorempresarial a profundizar seriamente sobre el rol de lainnovacién,
el cual, estid obligado a afrontareste nuevo mundo que continuara evolucionan-
do bajo una dindmica de cambio exponencial, gestando desafios constantes
para la creacion de valor incesante sin importar el tamano de las companias.
Este articulo reflexiona sobre la necesidad de visualizar a la innovaciéon como
el centro medular del pensamiento estratégico del negocioy como factor inmi-
nente para sobrevivir de cara al futuro, desde la definicién de su propésito, has-
ta los procesos operativos, el uso de nuevas tecnologias y la creacion de nuevos
modelos.

Palabras clave: Innovacion estratégica, revolucion digital, estrategia de nego-
cio, pensamiento estratégico, retos de negocio.

Abstract

The digital revolution has generated radical changes in the global context, wi-
thin which is the business world, facing on one hand an informed and empowe-
red consumer that has more options than everand, on the other, an increasingly
fierce competition. This complex situation leads to a serious deepening of the
role of innovation inside the business sector, which is obliged to face this new
world, that will continue to evolve under a dynamic of exponential change, that
results in constant challenges for the relentless creation of value, regardless of
the size of the company. This article, brings us to make a reflection on the need
tovisualizeinnovation as the core center of strategic business thinking and also,
asanimminent factor to survive towards the future, starting from the definition
of its purpose, to the operational processes, the use of new technologies and the
creation of new business models.

Keywords: Strategic Innovation, Digital Revolution, Business Strategy, Strate-
gic Thinking, Business Challenges.
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Entendiendo el ADN delainnovacion

esde la época de la antigua Grecia el concepto de

innovacidn [kainotomia] tenia una connotacion

politica; era vista como una “introduccién al cam-
bioen el orden establecido”, por lo que se consideraba sub-
versiva o revolucionaria. Platon centraba su significado en
el ambito cultural [juego y mdsica] y su efecto en la socie-
dad, mientras que Aristételes en los cambios a las consti-
tuciones politicas. Por otra parte, el término innovacién
proviene del latin innovatio que significa “hacer algo nue-
vo’, por lo que podemos afirmar que la innovacion, para-
ddjicamente, no es algo “nuevo’y que ha estado presente
a lo largo del desarrollo humano (Godin 2012). De hecho,
durante los siglos XVIy XVIl en Europa, la innovacion llegd
a ser considerada como algo diabélico, como un sacrilegio
y fue declarada como anatema. Es hasta el sigloxx que la
innovacién empez6 a estar mas vinculada al sector empre-
sarial, siendo redefinida y reinterpretada por diversos au-
tores, que van desde Schumpeter, quien en 1934 describe
el concepto de innovacion como el driver’ fundamental del
desarrolloeconémicoyacufia laexpresion popularde“des-
truccion creativa” para describir cémo las nuevas innova-
ciones técnicas pueden transformar las industrias existen-
tes y crear un nuevo valor al destruir valores y estructuras
previas (Schumpeter1934), o Peter Drucker, cuya definicién
en 1985 establecié que “la innovacién es un cambio que
crea una nueva dimension del desempefio” (Drucker1985).

El hecho es que hay cientos de definiciones e inter-
pretaciones alrededor de la innovacion empresarial. Las
mas recientes han sido planteadas principalmente por los
precursores y lideres de las empresas tecnoldgicas digita-
les que han impactado al mundo en los Gltimos 30 anos,
siendo Steve Jobs uno de los mas reconocidos y quien sus-
tenta a la innovacion efectiva en 7 secretos —vinculados
mas a valores emocionales que a una dptica estratégica ra-

cional—que son: la pasién; creer en una vision inspiradora;
cuestionar la realidad; estar enfocado; vender suefios y no
productos; crear experiencias increibles, y tener comunica-
cién efectiva.

Hoy han surgido una gran cantidad de metodolo-
gias para implementar la innovacién dentro de los nego-
cios y, al respecto, también han surgido algunos cuestio-
namientos: ;ésta debe ser vista como una herramienta o
como una estrategia de valor?y, ;qué tanto ha evoluciona-
do la perspectiva de la innovacién en si misma?

Lareinvencion delainnovacion

s un hecho que la revolucién digital?> ha provoca-

do que, en nuestros tiempos, la palabra innovacion

tenga un uso constante, cotidiano, e incluso trilla-
do dentro de nuestras vidas, a veces como solucién y otras
como herramienta. Por esta situacion, pareciera que la in-
novacion esta de “moda” y, especialmente dentro del sec-
tor empresarial, esta siendo vista como un “método” y no
como el eje central dentro del desarrollo estratégico del
negocio. El concepto, visto asi, resulta infravalorado ya que
puede ser una miopia concebir a la innovacién como area
de desarrollo de nuevos productos —como fue estructural-
mente implementada por muchos afos por las empresas—,
perotambiénloeselvincularla tnicamente a la tecnologia
como sucede en muchos casos actualmente. Es un hecho
que la tecnologia ha sido un detonador de cambio funda-
mental en los nuevos modelos de negocio que han impac-
tado nuestras vidas, en su mayoria concebidos y creados
porlas muy sonadas startups, no obstante, la innovacién va
mucho masallaenlapersecucionde la generacion devalor
en cualquier sector.

A pesar de este boom actual del concepto, si anali-
zamos la eficacia y desempefio de la innovacion de nego-
cio, se puede ver que de acuerdo al Indice Global de Inno-

1 Factor critico que determina el éxito o fracaso de la estrategia de una organizacién (Diccionario de Negocios 2020).

2 Elrapido desarrollo de las tecnologias de la informacion y las comunicaciones, asi como la innovacién de los sistemas digitales representan una revolu-

cién que ha cambiado fundamentalmente la manera en que la gente piensa, actlia, comunica, trabaja y gana su sustento. La llamada revolucién digital

ha forjado nuevas modalidades de crear conocimientos, educar a la poblaciény transmitir informacion (International Communication Union 2003).



vacion del INSEAD, el resultado no logra ser el 6ptimo, ya
que, existe una brecha entre el crecimiento econémicoy la
inversién que provocd que la productividad de la misma
decreciera en un 1.8% en el 2017 (Dutta y otros 2018). En
un estudio efectuado por CB Insights a 677 corporativos en
37 paises, en donde se pregunté: sQué tan en riesgo esta
su empresa de ser descontinuada por tecnologias y com-
pafias emergentes?”, sélo 4% dijo que no estaba en riesgo
(CB Insights 2018). Esto implica que la innovacion disrupti-
va no esta siendo un eje rector de fondo para el mundo de
los negocios.

Por lo tanto, ante los desafios actuales y la necesi-
dad de re-invencion constante, es inminente concebir a la
innovacién como un pilar estratégico dentro de la platafor-
ma de gestién del negocio y como un factor clave, no sélo
en la diferenciacion contra su competencia, sino también
como un detonador en la creacion de valor para los stake-
holders o grupos de interés y para tangibilizar el propdsito
y razén de ser de la empresa. Implica cambiar la 6ptica de
innovacién operativa o de herramienta a una visiéon de in-
novacion estratégica integral, inmersa desde el prop6sito
del negocio, su propuesta de valor, sus procesos operativos,
hasta la responsabilidad social en términos de sostenibili-
dad,ysercolaborativay porsupuesto, seraplicada con me-
todologias eficientes y rapidas que generen soluciones di-
namicas.

Deacuerdo a un estudio del Boston Consulting Group
publicado en 2018, el cual rankea a 50 empresas en innova-
cién, solo el 16% de las empresas menos fuertes considera
importante dentro de sus informes las decisiones de inver-
sién en innovacién (Ringel y otros 2018). Dicho lo anterior,
la innovacion se tiene que reinventar a si misma, ampliar
su perspectiva hacia unainnovacién de pensamiento estra-
tégico de negocio de fondo, y tener un rol esencial dentro
del modelo de gestion de la compania a través de un pro-
ceso multidisciplinario de transformacion continuay enfo-
cado a la generacién de valor constante. Para ello, es nece-
sario que la innovacién y la estrategia estén sélidamente
fusionadas por los retos del negocio.

Enfrentando el futuro hoy: Los desafios del
mundo delos negocios

ara hablar de desafios y perspectivas del negocio

el sector empresarial debe hacerse antes algunas

preguntas: ;qué significa el futuro hoy? Segtn la
concepcion lineal de tiempo aceptada en la mayoria de las
civilizaciones humanas, el futuro es la porcién de la linea
temporal que todavia no ha sucedido; en otras palabras, es
una conjetura que bien puede ser anticipada, predicha, es-
peculada, postulada, teorizada o calculada a partir de da-
tos en un instante de tiempo concreto. Ahora bien, ;como
advertir el futuro ante una revolucion digital que detona
una dinamica de cambio exponencial constante? Es un he-
cho que los cambios incesantes que vivimos actualmente
como sociedad y como organizaciones nos llevan a percibir
al futuro mas cerca y cambiante que nunca, bien dice Jan
Chipchase, investigadoren comportamiento humanoyan-
tropdlogo, que el futuro esta escondido a plena vista (Chip-
chase 2013). Otra dptica valiosa al respecto es la de Jim Da-
tor, profesory director del Hawaii Research Center for Futures
Studies, quien habla de un “crecimiento continuo”y advier-
te que todo lo que existe ahoray ha existido en los Gltimos
cientos de anos seguira creciendo y cambiando. Asimismo,
se puede coincidir con su perspectiva de que el futuro no
se puede predecir porque no existe; sin embargo, lo que si
se puede hacer esimaginar futuros alternativos e influiren
ellosatravés de la planeacion estratégica (Dator 2002). Por
lotanto, las empresas que no sean capaces de mirar rapida
y constantemente hacia afuera y hacia adelante, simple-
mente no sobreviviran.

Pero, ;qué es lo que ha cambiado tan drasticamen-
te? La respuesta es muy clara, enfrentamos un mundo glo-
balizado que, combinado con la revolucién digital, ha con-
Ilevado una dinamica de cambio exponencial, aunado a la
presencia de miltiples generaciones en la sociedad. Hoy
convivimos mas micro-generaciones que nunca, lo cual ha
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provocado un contexto en constante transformacion, mas
diversificado, incalculablemente mas competido y, por
ende, mucho mas retador. Lograr la diferenciacién dentro
de los millones de opciones que surgen cada dia en todos
los sectores, que se traducen en una competencia voraz, no
es algo menor. Por lo tanto, como principio, todo modelo
de negocio debe tener la premisa de la bisqueda constan-
te de la diferenciacién, y atin mas, en tiempos de crisis.

En el mundo de los negocios ya no hay competidor
débil, los grandes corporativos forjados a lo largo de mu-
chas décadas tienen de frente a las starups, estos nuevos
modelos de negocio generadores de nuevas propuestas de
valor que basan su plataforma de comercializacién de pro-
ductos o servicios en la tecnologia, lo cual facilita su esca-
labilidad y crecimiento rapido y sostenido, impactando a
muchos sectores. Por lo anterior, es imperioso establecer a
la innovacion como una plataforma estratégica generado-
rade valoral negocio,y para ello, esta debe partir entonces
del entendimiento profundo del contexto y no solamente
como un laboratorio de lluvia de ideas para solucionar pro-
blemas con un método.

Entendiendo el contexto: PEEST

ada laimparable dindmica de cambio que enfren-

tamos, las implicaciones para el futuro son difici-

les de predecir. Es por ello que, para consolidar a
la innovacion estratégica como eje dentro del sector em-
presarial es imperante entender los retos que enfrentan
los negocios ante el contexto actual y, por supuesto, futu-
ro.Y es que, hasta hace algunos afnos, la mayoria de las em-
presas y especialmente los grandes corporativos definian
su planeacion de negocio orientandose en el largo plazoy
con base en proyecciones financieras, a partir de las cuales
se determinaban los objetivos de negocio sobre los que se
debia enfocar toda la organizacién. Hoy en dia, no es que
no sea necesario tener proyecciones financieras, simple-
menteya no es suficientey el corto plazo se vuelve también
medular.

Asimismo, para enfrentar el futuro, ya tampoco
basta con entender a los consumidores y a la competen-
cia, como fue en el pasado, como clave para el desarrollo

de productos de marcas muy reconocidas que hoy ante un
contexto diferente, han perdido valor ante las nuevas ge-
neraciones,y se encuentran fueradel top de las marcas glo-
bales mas valiosas (Kantar Millwardbrown & WPP 2018).
;Qué cambié, si han lanzado nuevos productos, han cam-
biado sus envases y el diseno de imagen entre muchas ac-
ciones infructiferas? La respuesta es contundente: el con-
texto. No se puede perder de vista que es el entorno el que
determina los estilos de vida, conductas, comportamien-
tos, necesidades e incluso expectativas. Cualquier modelo
de negocio debe tener presente que, sin entender el entor-
no, dificilmente se podra tener una vision estratégica que
responda anticipadamente, en tiempo y forma, a los retos
generados porladinamicade cambioactual, inclusive para
sobrevivir. He aqui |la preponderancia y valor de la innova-
cion estratégica.

Asi pues, las variables que determinan el contexto
o0 entorno, también referido como macroambiente, se han
incrementadoyy, si bien, sigue siendo muy relevante diluci-
darelimpactoeconémico, politicoysocial,es un hecho que
dada la complejidad y retos globales que enfrenta la hu-
manidad, ya no son suficientes. Variables como la tecnolo-
gia, el medio ambientey la sustentabilidad, vinculados a la
éticay los valores, son medulares en la dindmica que mue-
vealmundoy alahumanidad a cada segundo. De ahilare-
levancia de generar dentro de las organizaciones un pen-
samiento estratégico innovador, basado en la inmersién
constante y el analisis del entorno PEEST (Politico, Econé-
mico, Ecolégico, Social y Tecnoldgico) como eje de la estra-
tegia de negocio.

Muy atinadamente se dice que, en el mundo de los
negocios, sobrevive el que acciona y no el que reacciona, o
también que ya no son los grandes los que se comen a los
chicos sino los rapidos los que se comen a los lentos. Pero
para lograrlo, en ambos casos, hay que tener la habilidad
de moverse al ritmo de las variables completas que deter-
minan nuestro entorno o contexto.

Entorno politico: Lideres provocadores y extremistas
en tendencia, freno alainnovacion.

Si bien, la politica tenia en sus origenes una pers-
pectiva meramente filoséfica, no se puede desvincular su



esencia de la del ser humano y de su evolucion social, ya
que, hay un principio intrinseco en la naturaleza del hom-
bre que se traduce en la bisqueda constante por mejorar
su calidad de vida y coexistencia social; bajo esta perspec-
tiva, la politica ha jugado un papel prioritario en la lucha
por manejar a las sociedades bajo ideologias de centro, de
derechay de izquierda. Ahora bien, el origen mas reciente
de la ciencia politica como tal, nace con Nicolas Maquiave-
loen el sigloxvr. Podemos decirentonces que la politica ha
tenido un rol importante dentro de la transformacion so-
cialy, por ende, es posible establecerla como un eje rector
del desarrollo econémico del mundo.

Porlo anterior, es muy dificil separara la politicade
los negocios, por no decir que imposible, por miltiples ra-
zones que van desde la necesidad que tienen los gobiernos
para apalancar el crecimiento y desarrollo en el sector pri-
vado, visto como un generador e incentivador econémicoy
de fuentes de empleo, hasta el impacto negativo que pue-
den sufrir las empresas, derivado de un contexto politico
inestable e incluso corrompido, sin dejar de lado el impac-
to que tiene también en los habitos de consumo.

Hoy podemos constatar que cuando en los paises
se generan ambientes politicos exaltados y descompues-
tos, derivados de luchas de poder y conflictos de intere-
ses, el sector de negocios se ve afectado, ya que se genera
un ambiente negativo y de desconfianza, contrayendo el
consumo y frenando tanto la inversién nacional como la
extranjera. La inestabilidad politica también frena la in-
novacion; por ejemplo, el caso de Venezuela es muy claro,
al modificar su politica econémica y orientarla hacia una
ideologia populista las empresas se vieron afectadas, aun
siendo multinacionales, tanto en su rentabilidad como en
su responsabilidad social; vimos como el gobierno decidié
expropiar empresas sin reglas dejuego claras para el desa-
rrolloy continuidad del futuro empresarial.

Asimismo, otros temas derivados de una perspecti-
va politicacomo puedenserlos regulatorios, fiscalesy lega-
les, también pueden tener un fuerte impacto en el desem-
pefio del negocio; por ejemplo, poner impuestos a ciertos
productos que los hagan mas inaccesibles al consumidor,
bloquearimportaciones, etcétera.

Y aun cuando las empresas contribuyen sustan-

cialmente al PIB y a la generacion de empleos sosteni-
bles en la mayoria de los paises, en condiciones politicas
estables, es un hecho que la politica extremista puede
ser un gran enemigo para el sector empresarial. En la re-
vista Strategy+Business, que publica PwC, en su articu-
lo Will Stronger Borders Weaken Innovation?, se describe
como el flujo de talento, inversion e ideas que han im-
pulsado los esfuerzos globales de investigacion y desa-
rrollo (I&D) de las empresas, pronto pueden verse obs-
taculizados por el auge del nacionalismo econémico,
debido a que este esta motivado por una serie de inten-
ciones—muchas de las cuales son debatibles—que tienen
una consecuencia: a medida que muchos politicos de las
principales potencias econémicas del mundo miran ha-
cia adentro, el ambito de la innovacién ha caido en la in-
certidumbre. El articulo también destaca que el modelo
de innovacion global respaldado durante mucho tiempo
por las multinacionales lideres, basado en el flujo libre
de informacién, dineroy talento a través de las fronteras,
esta en riesgo (Jaruzelskiy otros 2017). Las politicas ins-
piradas en el nacionalismo econémico pueden resultar
contraproducentes al interrumpir las actividades de I&D
para los nuevos productos y servicios que generarian los
empleos, el crecimientoy la riqueza del futuro. El peligro
de esta nueva realidad se ve exacerbado por la tendencia
global general de disminucion del crecimiento del gasto
en |&D del sector publico.

Aunado a esto, no podemos hacer a un lado que
uno de los retos que enfrenta el mundo actual es el sur-
gimiento de lideres politicos provocadores, extremistas
y populistas, sin importar la ideologia de la cual proven-
gan: el Brexit vencié en Reino Unido, partidos de extrema
derecha toman fuerza en Europa y también en Estados
Unidos con Donald Trump, Venezuela inmerso en una
enorme crisis econémicay social derivada de una politica
radical populista:

El desplome de la economia de Venezuela ha su-

perado todos esos desastres. Venezuela experi-

menta el mayor colapso econémico sucedido en
un pais sin guerra en al menos 45 anos, segtn los
economistas. “Cuesta pensar en una tragedia hu-
mana de esta magnitud que no sea producto de
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una guerra civil”, comenté Kenneth Rogoff, profe-
sor de economia de la Universidad de Harvard que
fue el economista en jefe del Fondo Monetario In-
ternacional (FMI). “Este puede ser el ejemplo mas
sobresaliente de politicas desastrosas en décadas”
(Kurmanaev 2019).

Nicaragua también en conflicto por un lider dicta-
dor que no suelta el podery por su parte, México, que vive
suprimer gobierno de enfoque populista, bajo la presiden-
cia de Andrés Manuel Lépez Obrador, quien ya ha man-
tenido desde su campafa diversas controversias y con-
frontaciones con el sector empresarial, empezando por la
decision de cancelar el nuevo aeropuerto de Texcoco, lo
cual haimpactado negativamente en la calificacién de Mé-
xico para Fitch Ratings, Estandar & Poors, Moodys, entre
otras, afectando asi la perspectiva de los inversionistas (Es-
chenbacher2019).

Soumitra Dutta, decano de la Facultad de Nego-
cios de SCJohnson en la Universidad de Cornell y coautor
delapublicaciénanual Indice de Innovacién Global (GI1) men-
cionaque:

Conel mayorenfoque en el nacionalismoyalgunas

tendencias proteccionistas, existe un temor real

de que esta tendencia a la baja pueda continuary
que los beneficios de la globalizacién de la I&D, de
los que todos nos hemos beneficiado, no sean tan
fuertes o de hecho se vuelvan mas débiles para se-
guiradelante (Duttay otros 2018).

La visualizacién del entorno politico por parte del
sector empresarial debe siempre considerar tanto la esta-
bilidad politica, como las expectativas del poderya que, fi-
nalmente, se traducen en regulacionesy leyes que pueden
tener efectos incalculables.

En fin, lo cierto es que el entorno politico represen-
ta unavariable fundamental en la perspectiva del negocio
y es cambiante por lo que las empresas deben estar siem-
pre atentas y preparadas para hacer frente a los posibles
impactos que este pueda tener en su desempefio a corto y
largo plazo. No hay que perder de vista que la innovacion
puede tener un rol preponderante dentro de la estrate-

gia de negocio, tanto para enfrentar como para capitalizar
contextos politicos desafiantes.

Entorno econdomico: Crecimientos moderados en
medio de la incertidumbre y volatilidad constante

Denadasirve crearuna propuestadevalorextraordi-
naria para los usuarios si no es viable en la implementacion,
ya sea porque las condiciones macro econdémicas no sean la
6ptimas, impactando, por ejemplo, en un consumo negati-
vo por bajo poder adquisitivo derivado de una recesién, o in-
crementos en costos por una devaluacién de la moneda, en-
tre otras muchas afectaciones que, sin duda, impactan en la
generacion de valor al negocio, en términos de rentabilidad
y viabilidad. Por ello, no se puede perder de vista que el cre-
cimiento o decrecimiento incide directamente en el consu-
mo y costos de operacion; por lo tanto, para hablar de ma-
croeconomia, primero que nada, es importante partirde una
perspectiva global dentro de la cual todas las economias del
mundo se interconectan a través de los mercados internacio-
nales de bienes, servicios y capitales.

Deacuerdo con laONU:

el dltimo decenio ha estado marcado por una serie

de crisis econdmicas y eventos negativos, desde la

crisis financiera mundial de 2008-2009, pasando

por la crisis de la deuda soberana europea de 2010-

2012, hasta los reajustes de los precios mundiales de

los productos basicos de 2014-2016. A medida que se

calman esas crisisy las persistentes tensiones que las
acompanaban, la economia mundial se ha venido
recuperando, concediendo asi un mayor margen de
maniobra para reorientar las politicas hacia cuestio-
nes de mas largo plazo (Division de Politicas y Anali-
sis Econdmicos 2017).

Por su parte, el Banco Mundial pronostica que des-
pués de registrar 3.1% tanto en 2017 como en 2018, se espe-
ra que el crecimiento de la economia mundial se desacele-
re en los proximos dos anos conforme se disipe el exceso de
capacidad a nivel global, los principales bancos centrales
normalicen sus politicas y madure la recuperacion de los ex-
portadores de productos basicos. Segin sus previsiones, el



crecimiento econdmico mundial se reducird al 2.6% en 2019,
un porcentaje mas bajo de lo previsto, antes de aumentar le-
vemente al 2.7% en 2020 (World Bank 2019).

;Por qué es importante para el sector de negocios
mantenerse vigilante del contexto macro? Claramente, para
definirel desarrollo sostenible del negocio. Las empresas de-
ben aprender a sortear el impacto de un contexto macroeco-
némico de bajo crecimiento, incierto o incluso de alta vola-
tilidad e inestabilidad, ya que, aun teniendo el modelo de
negocio mas eficiente, no es posible deslindarse del impac-
to macroecondémico, mismo que puede tener implicaciones
importantes por tipos de cambio, tasas de interés, mercado
accionario a la baja, precios de commodities e insumos, gue-
rras arancelarias, emergencias globales de salud, etcétera.
Hay que recordar que, durante la crisis econémica mundial
del 2008, muchas empresas sélidas enfrentaron severas difi-
cultades, algunas hasta el punto de desaparecer.

También esta el otro escenario que puede ser posi-
tivo para el negocio, claro, si se tiene la habilidad de antici-
parse e identificar las oportunidades que pueden ser resul-
tado del contexto aun en épocas de crisis. Aqui la innovacion
estratégica debe ser la mejor aliada; un ejemplo muy claro
es el boom que tuvo la economia colaborativa, derivada de la
crisis financiera global del 2008. De acuerdo a Rachel Bots-
man, la economia colaborativa o Shared Economy se entien-
de como: “un modelo econémico basado en compartir los
bienes y recursos poco utilizados (desde espacios hasta ha-
bilidades) por beneficios, monetarios o no” (Botsman 2015).
Pudimos ver como ante la necesidad de optimizacion de re-
cursos generada por esta crisis, surgieron con éxito diferen-
tes modelos de negocio, startups en su mayoria, apalancados
en tecnologia, y que van desde oficinas de co-working, nue-
vas formulas de transportey hospedaje operadas desde apli-
caciones y plataformas electrénicas, micro prestamos entre
particulares; entre muchos otros modelos de negocio que
han modificado nuestros comportamientos y hoy son parte
de nuestro estilo de vida.

Ante esto, esta claro que el impacto de los avances
tecnoldgicos de la Ilamada cuarta revolucion industrial es-
tanya suponiendo una nueva economia, vislumbrada como
la economia 4.0, cuyo modelo esta fundamentado porel uso
delatecnologia digital, la cual infiere directamente en la au-
tomatizacion y eficientizacion de los sistemas, productivos,
comerciales, cientificos, incluso politicos y en general todos
los sistemas sociales, lo cual estd modificando las formas de
operaciony desempeno de un negocio de cualquier sector o
industria en el futuro inmediato.

Finalmente, mas alla de los pronésticos y perspecti-
vas, el entendimiento y andlisis del entorno macroeconémi-
co siempre sera fundamental para saber en qué condiciones
de desempefioy efectividad compite un modelo de negocio
local con otros del mundo, o en qué condiciones se desarro-
Ilan los negocios en un sector de la economia del pais compa-
rada con otros sectores nacionales e internacionales.

Ecoldgico: Sostenibilidad y valores, imprescindibles
para un mejor futuro

Otra variable medular en el anélisis del contexto de
negocioseslavinculadaaltemaecoldgicoy desostenibilidad.
Ante los impactos del crecimiento social, el imparable desa-
rrollo industrial y la decadente calidad de vida mundial, es
cada vez mas comun en la sociedad actual y aiin mas para las
nuevas generaciones la conciencia, preocupacion y enfoque
hacia la conservacién del medio ambiente; es decir, la bus-
queda constante por la sostenibilidad del mundo. Cabe sefia-
lar que el concepto de desarrollo sostenible aparece por pri-
mera vez en el Informe Brundtland, también [lamado “Nuestro
futuro comdn”, publicado en 1987, definiéndolo como aquel
que satisface las necesidades del presente sin comprometer
las necesidades de las futuras generaciones (World Commis-
sion on Environment and Development1987).

Asipues, hoyendia, lasustentabilidad® y sostenibili-
dad* se han centrado en tres pilares esenciales: la proteccién

3 Sustentabilidad: asegurarse que los recursos naturales, necesarios para la sobrevivencia no se extingan, que aquellos no renovables se aprovechen

mas que los renovables e incluso que el desarrollo de contaminantes no exceda al proceso de regeneracion (Fernandez 2017).

4 Sostenibilidad: proceso para satisfacer |a totalidad de las necesidades actuales sin comprometer ni afectar tanto a los pares de la generacién actual

como a las generaciones futuras (World Commission on Environment and Development1987).
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medioambiental, el desarrollo social y el crecimiento eco-
némico. Estos pilares parten de las premisas de que la natu-
raleza y el medio ambiente no son un generador infinito de
recursos, que es inminente la implementacion de acciones
constantes para su conservacion y uso racional, que se debe
fomentar el desarrollo social bajo una perspectiva holistica
entre gobiernos, comunidadesy culturas para alcanzar nive-
les 6ptimos en la calidad y bienestar de vida en términos de
salud, educacion, alimentacion, etcétera, y paraello, es nece-
sario promover un crecimiento econémico que genere rique-
za suficiente y equitativa para todos, pero sin impactos per-
judiciales hacia el medio ambiente.

Pero, ;quién debe tomar accién?, una pregunta
simple pero ambiciosa ya que, es un hecho que los diferen-
tes stakeholders que van desde el sector gubernamental,
empresarial, social, mediatico hasta el académico, tienen
un rol esencial para enfrentar los retos de la humanidad
actualy futuray no les sera posible mantenerse al margen
bajo ninguna perspectiva. Hay que actuar; este es el llama-
do constante de los Gltimos afios del World Economic Forum,
quien se ha encargado de monitorear la evolucién de los
principales retos globales, los cuales se segmentan en 5 te-
mas centrales conectados entre si: econémico, de medio
ambiente, geopoliticos, sociales y tecnolégicos, mismos
que se pueden apreciaren las figuras1y 2.

Pues bien, en este contexto y dada la dimensién
y alcance de los retos globales y el objeto de este andlisis,
es imperioso que el sector empresarial considere estas va-
riables como parte de su vision estratégica y no inicamen-
te por el impacto que pueda tener de manera directa en el
desempefio del negocio, por escasez de recursos, aspectos
legales, etcétera, sino tomando un compromiso auténtico
hacia la transformacién del contexto; es decir, las empre-
sas deben ser detonantes constantes del cambio en bus-
ca de soluciones. En una carta titulada The sense of purpose
[sentido de propésito], Larry Fink, CEO de BlackRock, la ma-
yor gestora mundial de fondos, asegura que los gobiernos
no poseen ya la capacidad para resolver estos problemasy
que es el sector empresarial quien tiene los recursos, capa-
cidad de gestiony talento para enfrentarlos. La innovacion
social que aporte el sector empresarial juega un papel pre-
ponderante en las soluciones a los grandes problemas que

enfrenta el mundo (Fink 2018). También Michael Porter,
economista estadounidense, ha publicado varios articulos
sobre el propésito moral de las empresasy sobre cémo és-
tas, si desarrollan acciones de responsabilidad social em-
presarial que atiendan a este propdsito, conseguiran mejo-
res resultados. Como aseguran ambos autores, una vision
estratégica destinada aresolver problemassociales genera
innovaciony abre nuevos mercados.

Por lo tanto, la contribucién empresarial hacia los
retos globales bajo una perspectiva de responsabilidad so-
cial no es un tema de marketing y posicionamiento de mar-
ca, implicair mucho mas alla de la convenienciaenimagen
y reputacioén, es impactar de manera profunda en la vision
estratégica del negocio, empezando desde su propésito y
razén de ser, hasta la gestion operativa del mismo. Ser so-
cialmente responsable no debe verse como una obligacion
sino como un generador de valor hacia la empresa y sus
stakeholders, a través de la innovaciony a la vez reforzando
la competitividad. En palabras de Richard Branson: “Con
la riqueza extrema viene una responsabilidad extrema. Y
la responsabilidad para mi es invertir en crear nuevas em-
presas, crear trabajos, empleara personas,y separardinero
paraafrontar problemas en los que podamos hacer la dife-
rencia” (Gémez 2014).

Entorno Social: Micro generaciones en transformacién
constante

Los humanos somos seres sociales por naturalezay
basamos nuestra evolucion en las relaciones que tenemos
entre siy en diversos factores entre los que estan los cultu-
rales, econdmicos, politicos y, por supuesto, tecnolégicos.
Asimismo, no se debe perder de vista también que los cam-
biosdemograficosy generacionalesjunto conlosinminen-
tes avances tecnolégicos provocan transformaciones a una
velocidad exponencial que impactan fuertemente los esti-
los de vida.

Debido a lo anterior, concentrarse en el contexto
social bajo una perspectiva empresarial y de negocio im-
plica entender a profundidad los efectos que tienen estos
factores en el desarrollo de la sociedad y los colectivos que
la conforman, ya que, de este conocimiento se desprende-
ra el poder desarrollar propuestas de valor alineadas a la
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realidad social. Es muy importante el entorno para definir
nuestros comportamientos como sociedad, como ejem-
plo: la crisis mundial del 2008-2009 coadyuvé en la ges-
tacién de una sociedad mas “inteligente” en el gasto y con-
sumo; es decir, aprendimos a ser mas racionalesy a buscar
una relacion éptima entre el valor recibido contra el costo.
Alny cuando hubo recuperacién econémica, y de la mano
la del poder adquisitivo, los consumidores no regresamos
al mismo comportamiento anterior y podria decirse que
aprendimos a no gastar innecesariamente, hecho que se
ha acentuado en las nuevas generaciones.

Porotro lado, un punto medular del entorno actual
es que estamos viviendo un contexto social multigenera-
cional mas diverso que nunca, esto supone un enorme reto
social: ante aproximadamente 50 anos de diferencia con-
vivimos Baby Boomers, Generacion X, los muy mencionados
y mitificados Millennials, los poderosos Centennials, |a inci-
piente generacion Alpha (hijos de los Millennials) y la futura
generacion Beta; por lo tanto, se vuelve imprescindible en-
tender desde la perspectiva social, cual es el rol y el apor-
te de cada generacién dentro del contexto actual y futuro.
Lo importante aqui es que a partir del hecho de que no ne-
cesariamente es un tema de edades cada una de estas ge-
neraciones es resultado de vivencias y experiencias parti-
culares que estan definidas por una serie de caracteristicas
psicograficas Unicas que las diferencian de las demasy que
determinan desde la forma de relacionarse hasta sus esti-
los de vida, comportamientos, valores y prioridades. Tam-
bién lavinculacién a la tecnologia ha sido un elemento de-
finitorio. Las implicaciones de la multigeneracionalidad
sondealtarelevancia estratégica, por lo que las compafias
deben ser cada vez mas capaces y proactivas para disefiar
y enfocarse en personas-arquetipos® estratégicos afines al
propésito de laempresay sus marcas.

Otro punto clave dentro del contexto social derivado
de la era digital y que no se puede dejar de lado es el empo-
deramiento del consumidor. Tal como lo comenta Bill Quain
en su libro El poderio de ser Prosumidor: el cambio de consu-
midor a prosumidor, empoderado a través del acceso cons-

tante a la informacion y capacidad de opinion a través de
las redes sociales, teniendo como resultado, un consumidor
mas exigente que nunca y mas valiente y expresivo e inclu-
so, abiertos a la denuncia constante de lo que no es acorde a
sus valores y expectativas (Quain 2000). Es un hecho que, en
la sociedad actual, las nuevas generaciones estan mostran-
do diferentes prioridades en sus estilos de vida y valores. Son
mucho mas comprometidos con las causas sociales y huma-
nitarias; individualistas, pero abiertos a otras culturas; mas
interesados en viajar y son férreos defensores de la diversi-
dad e inclusién, especialmente en relacién con temas como
la orientacion sexual, los derechos de las minorias, razay la
igualdad de género. Son capaces de relacionarse con perso-
nas muy diversas a través de las redes socialesy adoptan una
postura critica ante los temas mundiales que les preocupan,
incluyendo el medio ambiente, apoyandose en la inmedia-
tezyaccesibilidad a lainformacién.

Es unarealidad que las empresas enfrentan a con-
sumidores con “causa y valores”, mucho mas exigentes y
con mas opciones que nunca, lo que nuevamente, conlleva
a mantener a la innovacién estratégica como eje clave en
lacreacién constante de propuestas de valor diferenciadas,
relevantesy con causa.

Entorno tecnoldgico: ;Una amenazaolagran
oportunidad para los negocios?

Aunque hoy se perciba a la tecnologia como un “dis-
ruptor habitual” en nuestras vidas, lo cual suena contradic-
torio, esta ha estado presente historicamente en la evolucién
de la humanidad, generalmente interpretada como la cien-
cia aplicada a la resolucion de problemas concretos. Ahora
bien, encontraremos mucho mas sentido si partimos del ori-
gen etimolégico de la palabra: proviene del griegoy esta for-
mada por los vocablos tekne, que significa arte, técnicay ofi-
cioy logos que significa conjunto de saberes. Por lo tanto, esta
palabra constantemente ha estado asociada al conocimien-
to aplicado al desarrollo de instrumentos y maquinas que
permiten fabricar objetos y modificar el entorno. Y aunque
podemos establecerla como la puesta en practica del cono-

5 Eltérmino “arquetipos” hace referencia a modelos de personas que representan patrones de comportamientos, motivaciones, estilo de vida, habi-

tos, intereses y necesidades de tus clientes (Morales 2017).
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cimiento cientifico parasatisfacerlas necesidades humanas,
pareciera que en la actualidad la ciencia se tecnificay la tec-
nologia se hace mas cientifica.

Constantemente se dice que estamos viviendo la
eratecnolégicay esindiscutible que actualmente la tecno-
logiajuega unrol preponderante paralacienciay la econo-
mia, generando impactos inconmensurables en la socie-
dad y, por ende, en el sector empresarial. Es tan relevante
que puede incidir radicalmente en la desaparicién de una
industria o en el surgimiento de otra. Pero, ;por qué puede
ser una amenaza o una oportunidad para el sector empre-
sarial? Porque es imposible desvincular a la tecnologia de
la sociedad. Thomas Hughes, escritor, politico y reforma-
dorsocial inglés, en su obra titulada La evolucion de los gran-
des sistemas tecnoldgicos, publicada en 1987, define a los sis-
temas tecnoldgicos como “construcciones sociales que a su
vez configuran a la sociedad, con componentes destinados
a la resolucion de problemas complejos” (Hughes 1987).
Hughes, define a la tecnologia como:

Un sistema interrelacionado de conocimientos, ar-
tefactos, destrezas, y habilidades, recursos natura-
les, estimaciones econémicas, valores y acuerdos
sociales, preferencias culturalesy estéticas, etc. Seria
entonces erratico no entenderla como un sistema
constante que forma parte de la transformacién so-
cialy del desarrollo econémico (Hughes1987).

Hemos hablado del impacto de la revolucion di-
gital en el contexto social y organizacional, pero es inmi-
nente hacerlo también desde la perspectiva estratégica y
funcional del negocio. Se debe considerar que, en principio,
el nuevo entorno digital esta provocando que se genere la
mayor cantidad de informacién en la historia. Solo para di-
mensionarlo: hasta el afio 1500 se generaron 5 exabytes de
informacién o 500 gigabytes, hoy generamos 2.5 trillones
de bytes 0 2.3 billones de gigabytes de datos todos los dias.
;Qué hacer con tanta informacion? Esto supone un gran
reto para la humanidad y, por supuesto, para el sector em-

presarial, el cual juega un rol preponderante mas alla de la
industria en la que participe.

Hoy parece practicamente imposible imaginaruna
organizacion que, sin importar su tamano y sector, no ten-
ga al alcance una enorme cantidad de datos relacionados
a sus clientes y consumidores, basados primordialmente
en sus comportamientos y habitos cotidianos a través del
internet de las cosas, las redes sociales y la inteligencia ar-
tificial. Esa gran cantidad de informacién que es llamada
Big Data. Y si, sin duda, el valor de los datos tiene un apor-
te importante para generar la inteligencia de negocio que
permita determinar factores clave en el desarrollo de pro-
puestas de valor con caracteristicas mas convenientes, fun-
cionales e incluso predictivas y detalladas por mercados,
regiones geograficas, edades, gustos, perfiles, etcétera. El
no hacerlo, se traduce en una enorme desventaja, generan-
do una enorme miopia en el visén estratégica del negocio.

Otro factor importante de esta era digital® dentro
del sector empresarial es la capacidad y habilidad de utili-
zarlasnuevas tecnologias exponenciales, las cuales detonan
una velocidad de cambio acelerada teniendo como conse-
cuencia una era de innovacion mucho mas rapida. Las tec-
nologias exponenciales pueden ser entendidas como aque-
Ilas que duplican su potencia o velocidad de procesamiento
cada afno, mientras que sus costos se reducen a la mitad. La
inteligencia artificial, la realidad virtual, la informaticay la
nanotecnologia son algunos ejemplos de las tecnologias ex-
ponenciales que estan transformando al sector empresarial
aportando soluciones de toda indole en sectores de salud,
alimentos, educacion, consumo, etcétera.

Dependera de laformadeadoptarladentrodel ne-
gocio si la tecnologia es una amenaza o una oportunidad.
No se debe perder de vista que son las tecnologias expo-
nenciales las que estan reconfigurando los modelos de fu-
turo de las empresas y sélo sobreviviran las que tengan la
capacidad de reinventarse perpetuamente. De acuerdo al
libro de Organizaciones exponenciales: “El tiempo de vida
promedio de una empresa S&P 5007 ha decrecido de 67

6 Llamada asi por el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacién vinculadas a la revolucién digital.

7 Las“S&P 500" 0 “Standard & Poor's 500 Index” es el indice elaborado por la calificadora Standard & Poor que enlista a las 500 mayores compaiiias

publicas de Estados Unidos considerando su valor de capitalizacion (Kenton 2019).



afnos (1920's) a15 anos (hoy)”y “En los siguientes 10 anos, el
40% de las empresas Fortune 500 desaparecera de la lista”
(Ceesty otros 2016).

No hay opcién, hay que entender que las tecnolo-
gias exponenciales, mismas que estan al alcance de cual-
quier sector, cada afio multiplican su potencia respecto al
anterior, entonces la adaptacion a la transformacién cons-
tante debe ser factor clave para sobrevivir en el mundo de
los negocios. No hay duda, las empresas deben innovar
paraasegurarun futuroviabley que larevolucion digital se
traduzca en una de las mas grandes oportunidades para el
negocioy no en una de sus mas grandes amenazas.

Fusion de la estrategia de negocio con la innovacion: El
motor de la generacion de valor

Una vez analizado el contexto y los magnos desa-
fios que genera la revolucion digital para el sector empre-
sarial, queda clara la importancia de conceptualizar a la
innovacién como el centro medular de la estrategia de ne-
gocio. Es vital vislumbrarlas como los elementos esencia-
les para incentivar una constante generacion de valor. No
es opcional, la renovacién del negocio debe ser constante.
Ademas, es importante tener como principio, si o si, que di-
cha generacion de valor debe apelar a sus diferentes stake-
holders: accionistas, clientes, usuarios y consumidores, co-
laboradores, proveedores, a la comunidad y en general a
todos sus grupos de interés. La estrategia y la innovacion,
bajo una visién holistica de ambas, son fundamentales
para afrontar las amenazas del contexto y, por otro lado,
para capitalizar sus oportunidades en tiempoy forma.

Se habla especificamente de estrategia y, aunque
se hadiversificado mucho, susignificado tiene sus origenes
en la disciplina military es entendida como el arte de pro-
yectar y dirigir las operaciones. Pero hablando de estrate-
gia de negocio, mucho se ha escrito al respecto, sobre todo
a partir de la década de los afios cuarenta del sigloxx, con
enfoques diversos y que debieran ser complementarios;
yendo desde Peter Drucker, Alfred Chandler, Igor Ansoff,
Philip Selznick y mas recientemente Michell Porter, entre
muchos otros.

Peter Drucker, también llamado el padre de la ad-
ministracion, quien fuera escritor y consultor de negocios,

fue pionero en la conceptualizacion de la corporacién mo-
derna, la gestién de las organizacionesy lasociedad del co-
nocimiento, a través de sus obras El fin del hombre econémi-
co (1939), El futuro del hombre industrial (1942), La practica del
Managment (1954), entre otras. Drucker, desde entonces,
constituye la estructura base para la gestion del negocio y
establece el concepto de la gran empresa como la institu-
ciénsocial representativa. Realmente el tiempo ledio lara-
zény el sector empresarial funge como uno de los ejes cla-
ves de la sociedad y su contexto.

Igualmente, Drucker también definié conceptos
como el posicionamiento en el mercado, la innovacion, la
productividad, los recursos fisicos y financieros, el desem-
peno de los trabajadores, rentabilidad, desempefo y desa-
rrollo de la gerencia y responsabilidad publica como temas
clave para establecer los objetivos de negocio. Para este au-
tor la innovacion es el “analisis sistematico de los cambios
para transformarlos en oportunidades de negocio” (Drucker
1985). Esta claro que su perspectiva de innovacion es valiosa;
sinembargo, no es el centro de la estrategia de negocio.

Antes de ladécada de los afos sesenta del sigloxx,
la orientacién primordial de |a estrategia de negocio esta-
ba centrada en el producto, en su funcionamiento y cali-
dad, lo que debia traducirse en rentabilidad. Sin embargo,
conceptos como “competencia distintiva” desarrollado por
Philip Selznick en 1957 tiene mayor vigencia en la actuali-
dady es fundamental para lograr la diferenciacién que ge-
nera una propuesta de valoratractivay relevante.

Otro concepto que ha estado vinculado a la estra-
tegia de negocio por mucho tiempo dentro de las organiza-
ciones es el que conocemos como FODA (Fortalezas, Opor-
tunidad, Debilidades y Amenazas). Este fue consolidado
por Kenneth R. Andrews en 1987, y consiste en la evalua-
cién y mapeo de las fortalezas y debilidades de la compa-
fifa, asi como de las oportunidades y amenazas en el eco-
sistema de negocio para tener una especie de foto que
refleje la situacion del momento. Ha sido (til peroya no es
suficiente actualmente, hoy la dindmica de cambio es im-
parable, asi como las opciones que surgen a cada segundo.

Alfred Chandler en su libro Estrategia y Estructu-
ra de 1962 destacd la importancia de tener una estrategia
coordinada y unificada a largo plazo para mantener la di-
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recciony el enfoque del negocio hacia el futuro. El defini6 a
la estrategia como: “La determinacion de los objetivos ba-
sicos a largo plazo de una empresa, y la adopcién de medi-
dasdeacciénydistribucién de recursos necesarios paralle-
gara esos objetivos” (Chandler1962).

Mas reciente es el reconocimiento de losaportes de
Michel Porter, quien establece que para mantener una po-
sicion estratégica es necesario construir una ventaja com-
petitiva sostenible, esta puede ir desde la eficiencia ope-
rativa sustentada en la cadena de valor, hasta la oferta de
valor. Porter basa su modelo estratégico en 5 fuerzas: riva-
lidad entre los competidores; poder de negociacién de los
clientes; poder de negociacion de los proveedores; amena-
za de nuevos competidores,y amenaza de productos y ser-
vicios sustitutivos. De hecho, su modelo cambié el enfoque
de produccién al enfoque hacia mercado (Porter1979).

En la década de los afios ochenta del siglo pasado,
Philip Kotler, para muchos el padre del marketing moder-
no, puso al cliente en el centro de la estrategia de negocio.
Su concepto de mercadotecnia ha sido reformulado bajo
distintos nombres como orientacion de mercadotecnia,
orientacién al cliente, enfoque al cliente, y en los tltimos
afos ‘customer centric” (Kotler 2003).

No hay duda de los valiosos aportes de |a estrate-
gia de negocio, pero estas han tenido 6pticas desintegra-
das y sus dinamicas de cambio y, sobre todo, las variables
de los tiempos actuales no fueron consideradas en la alta
dimensién de impacto que conllevan. Lo mas preocupan-
te es que hoy en dia cada empresa conceptualiza la estra-
tegia de negocio de diferente maneray muy en linea con la
perspectiva de la alta direccion en cuestion. Para muchas
empresas la estrategia esta en los objetivos, para otras en
los planes y para otras incluso, en la operacion. Y si bien,
la palabra estrategia es cominmente utilizada dentro del
sectorempresarial,aveces estd desvirtuaday existe mucha
discusion entre el alcance que tiene la misma dentro de la
perspectivay desarrollo del negocio.

Elalcancey plataforma integral de la estrategia de
negocio debe construirse en tres pilares fundamentales: el
primero, la estrategia corporativa, esta determina el pro-
posito, larazén deser, filosofiay valores de laempresay sus
marcas con una perspectiva de largo plazo—no mayor a 15

anos—; el segundo pilar, la estrategia funcional, determina
toda la planeacion estratégica que lograra hacer tangible
la estrategia corporativa, desde objetivos financieros, has-
ta planes de mercadotecnia, ventas, estrategias legales, et-
cétera—bajo una perspectiva maxima de tres afios pero con
una funcionalidad anual y revision trimestral—; y el tercer
pilar es la estrategia de posicionamiento, el cual constru-
ye lareputacion, esta debe ser congruente con su propdsito
para lograr que la empresa sea percibida y reconocida con
sus diferentes stakeholders, incluyendo los medios y vias de
conectividad para crear engagement (Figura 3).
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Figura 3. Plataforma estratégica de negocio.

Mas alla del alcance, lo que es un hecho es que
siempre existe la disyuntiva entre el resultado de corto pla-
zoy mantener la perspectiva estratégica, generalmente, te-
niendo como consecuencia que la operacion esté por enci-
ma de tal perspectiva. A medida que entramos en laera de
la economia de la experiencia, en la que el valor esta en el
uso en lugar del producto, la innovacién se centra en la ex-
periencia del consumidor, por lo tanto, |a eficiencia opera-
tiva como tal no puede ser la estrategia. Ante la evolucién
tecnolégica, cualquier proceso es replicable y mejorable
constantemente.



De hecho,de acuerdo a un estudio efectuado porla
consultora de negocios Deloitte “Industria 4.0”, para sobre-
vivir en el futuro no bastara con fabricar los mejores pro-
ductos, ofrecerlos al mejor precio y servirlos a tiempo (De-
loitte 2018). La supervivencia de las empresas en el futuro
pasara porentender que hay que pasar de “fabricar produc-
tos”a“capturarvalor”en ecosistemas ampliados en los que
tendremos que competir con armas distintas a las que es-
tamos acostumbrados.

Siguiendo lo anterior, las metodologias en inno-
vacion dirigidas al sector empresarial no estan generando
el valor que podrian ya que, por lo regular, primero se defi-
ne la estrategia y luego se aplican las metodologias de in-
novacion; es decir, la innovacién no esta dentro del pensa-
miento de |a estrategia integral del negocio. En los tiempos
actuales los negocios deben emerger por una razén dife-
rente, vinculada mas a un propédsito que a qué va a hacer
la compaiia.]im Collins, consultor de negocios estadouni-
densey autor de varios libros empresariales muy destaca-
dos, escribié en1997 que el marco de referencia estratégico
se debe expandir al enfocarse en por qué existe una com-
pafifa en vez de qué hace la compafifa. El recomienda tres
preguntas clave: ;Cual es nuestra pasion?, ;en qué pode-
mos ser los mejores en el mundo?, y ;qué mueve nuestro
motor econémico? (Collins 1997).

Al tratar de responder estas preguntas sélo hay
una forma de poder abordarlas y es considerando a la in-
novaciéon como el centro de la estrategia de negocio. Esto
implica conjuntar de fondo a la innovacion con la estrate-
gia, y considerarla como una premisa de gestiéon empresa-
rial capaz de ser la plataforma con la que el negocio pueda
adquirir y evolucionar constantemente sus ventajas com-
petitivasy desarrollar propuestas de valor relevante para la
propia empresa y para todos sus stakeholders. Ahora bien,
para su aplicacién es importante distinguir el alcance que
puede tener la innovacion estratégica dentro de la organi-
zacién,y hay dos vias: la primera es el enfoque basado en lo
que puedo hacer totalmente diferente, creando impactos
fuertes en la industria y en la organizacion o incluso en la
sociedady el contexto. Esta via esta incrustada en el pensa-
miento del emprendedory generalmente conlleva la crea-
cién de nuevos modelos de negocio, pero, ya debe estar in-

mersa también en el intra emprendimiento de los grandes
corporativos de gran tradicion. La segundavia, queesen la
que se enfocan la mayoria de las empresas, es en la mejora
continua; es decir, qué de lo que hago puedo hacerlo me-
jor, si bien esto es lo minimo deseable para mantenerse en
la pelea, ante la realidad, ya no es suficiente. De acuerdo al
estudio de CB Insigths, 78% de los portafolios de innova-
cién se asignan a la innovacion continua en lugar de enfo-
carla en riesgos disruptivos y los objetivos de innovacién;
s6lo1delos5objetivos de lasempresas se centra en nuevos
productosy servicios. Lo mas preocupante es que el 57% de
los encuestados dijo que sus empresas no siguen procesos
formales deinnovaciény la ejecucién de la innovacion cor-
porativa sigue siendo principalmente ad hoc y no estruc-
turada, sin procesos para las fases de ideacién y desarrollo
(CB Insights 2018). La realidad es que innovacion estraté-
gica debe estar adherida en las dos vias de cualquier tipo
o modelo de negocio de cualquier sector, pues la bisque-
da disciplinada de la disrupcion siempre serd una ventaja.

La innovacion estratégica debe establecerse como
unanecesidad inminente para mantenervivoy relevante el
propésito de una empresa; ser el motor mas que la gestion
como actividad aislada y enfocada en el departamento de
I&D debe ser un esfuerzo absoluto e integrado, que englo-
be e impacte al conjunto de la organizacion, dirigida des-
de un nivel estratégico que guie las actuaciones de negocio
que se desarrollen transversalmente, partiendo de su lide-
razgo masaltoy mediante la colaboraciéon eimplicacién de
todos los departamentosy areas de la organizacion.

El modelo PIEN: Una propuesta de pensamiento de
innovacion estratégica de negocio

Resulta un desafio lograr incrustar a la innovacién
estratégica dentro de la esencia del negocio. El pensamien-
to de quienes actualmente desarrollan la innovacion tie-
ne por lo general un enfoque racional y inicamente hacia
el producto, desvinculado el entendimiento completo del
contexto PEEST, y el desarrollo y alcance de la plataforma
estratégica de negocio (corporativa, funcional y posiciona-
miento). Esto debido a que las metodologias actuales es-
tan muy poco relacionadas con la perspectiva estratégica
de fondo del negocio. Y aunque hoy existe mas informa-

a ] INNOVACION ESTRATEGICA DE NEGOCIO: FACTOR CLAVE PARA ENFRENTAR LA REVOLUCION DIGITAL DENTRO DEL SECTOR EMPRESARIAL



y ] SYLVIA ELISA HERNANDEZ BENITEZ | MARIA EUGENIA ROJAS MORALES

cién que nunca, es tanta que resulta desafiante discernirla
y obtener inteligencia valiosa.

Otra realidad es que, aunque hoy en dia, es muy
usual hablarde estrategiay de innovacién cuando se habla
de negocio, también es muy comun que algunas organiza-
ciones las visualicen como conceptos etéreos, sobre todo
paraalgunos lideres empresariales cuyo enfoque es mas fi-
nancieroy operativo, siendo muy complicado de concretar.
Para otros, incluso, se traduce mas en palabras discursivas,
vendedoras, pero con poco valor real. Esta es una barrera
cultural dificil de superar,ya que la organizacion entera tie-
ne que estar convencida del valor de la innovacion estraté-
gica en todos sus niveles.

Mas que hablar de estrategia e innovacién como
conceptos separados es determinante hablar de innova-
cion estratégica, ya que al integrarlas se genera un valor
tangible hacia el negocio sin importar su tamano o sector.
De entrada, es un factor clave, tanto para enfrentar la re-
volucién digital, como para sobrevivir hacia el futuro por
todas las variables contextuales mencionadas con anterio-
ridad. Sin embargo, también es determinante establecer
los fundamentos para su correcta aplicaciony, paraello, es
importante considerar cuales son las barreras que pueden
impactar en su asertividad, ademas de identificar los ele-
mentos que pueden facilitar su desarrollo e implementa-
cion efectiva.

Y aln cuando la empresa esté convencida de su
valor, el gran reto de poder hacer de la innovacion estra-
tégica el motor del negocio es el pensamiento que respal-
da el andlisis de la informacion y el desarrollo estratégi-
co; ;cémo lograr un pensamiento estratégico innovador?,
scomo identificar la informacién de valor?, ;como evitar
caer en una paralisis por analisis de informacion que se ge-
nera cada segundo? Si partimos de que el pensamiento es
un fenémeno psicoldgico racional, objetivo y externo, deri-
vado del pensar para la solucion de problemas, también es
importante considerar que tiene un espectro muy amplio,
pues podemos hablar de diversos tipos: analitico, creativo,
inductivo, deductivo, critico, interrogativo, divergente, et-
cétera; y, realmente, todos podrian ser aplicables al desa-
rrollo estratégico pero lo que es un hecho es que “ensenar a
pensar” parece no ser una tarea sencillay menos dentro de

una organizacién empresarial. Lo que si es viable es coad-
yuvar en la efectiva aplicacién de la innovacion estratégica
a través de un proceso de pensamiento estructurado que
permita crear la plataforma estratégica integral del nego-
cio, cuyo alcance vaya desde la estrategia corporativa hasta
la funcional y de posicionamiento.

Ahora bien, si partimos de que un proceso es una
secuencia de pasos dispuesta con algtn tipo de légica que
se enfoca en lograr algln resultado especifico, el estable-
cer un proceso de pensamiento de innovacion estratégica
de negocio (PIEN) tiene como objetivo seguir un modelo
de pensamiento que facilite un analisis estructurado para
hacer la inmersién en la informacién de negocio clave, de
tal forma que se puedan identificar con claridad los princi-
pales retos que enfrenta el negocioy a través de estos esta-
bleceralainnovacion estratégica como el eje medular para
enfrentarlos. Usualmente se analiza informacion, se desa-
rrollan estrategiasy al final entra lainnovacién. No hacien-
do una inmersién profunda, real, ordenada y constante. Y
elenfoque de la altadireccion generalmente esta enlo que
seveyloqueseespera, que son los resultados.

A través del PIEN se logra estructurar el pensa-
miento integral, partiendo de unainmersién en la perspec-
tiva macro hasta llegar al micro, esto implica, partir prime-
ro del entendimiento del contexto PEESTy posteriormente
el entendimiento de la categoria del consumidor y de la
compafia. El entender implica identificar con claridad los
insights y detonadores que estan impactando positiva o
negativamente al negocio. Sélo asi podremos identificar
los principales retos de gestion que enfrenta y entonces
iniciar con la aplicacion de la innovacion estratégica como
basedel desarrollo estratégico integral del negocio. Ante la
dindmica de cambio actual se trata de incentivar un proce-
so de pensamiento estructurado constante (Figura 4).

Para iniciar con |a fase de pensamiento de la inno-
vacion estratégica existen diversas metodologias de sopor-
te para aplicar la innovacion, solo por citar algunas: la es-
trategia del Océano Azul o Blue Ocean por W. Chan Kimy
Renée Maubourgne; el Forth Innovation Method por Gijs
van Wulfen; la metodologia de Lean Startup por Eric Ries
o el muy usado Design Thinking de la consultoria de dise-
fio IDEO (Figura 5). Es muy importante usar la metodolo-
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gia correcta o incluso la combinacién de algunas. ;Cual es
lamejor? Laque responda mejoralos retos del negocio que
hansido identificados.

Los beneficios de seguir un modelo de pensamien-
to como el PIEN son asegurar laimplementacion actualiza-
day constante de la innovacion estratégica, facilitar el de-
sarrollo de un pensamiento estratégico incluyendo quienes
no han estado vinculados al negocio y, muy importante, in-
crementar la generacion de valor al negocio de quienes son
responsables de disefio estratégico e innovacion.
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Conclusiones

o podemos evadir que la revolucion digital ha impactado fuertemen-
te nuestras vidasy, ante todos estos cambios, no podemos permanecer
inmutables; la tecnologia siempre serd una constante de cambio. Asi-
mismo,y como consecuencia, las variables del entorno PEEST seguiran transfor-
mandose continuamente. Por esta raz6n, modificar la concepcién de estrategia
e innovaciény adoptar a la innovacion estratégica como un motor esencial del
pensamiento estratégico de negocio se vuelve prioritario para vislumbrar la po-
sibilidad de futuro dentro del sector empresarial.

No esy no sera suficiente ver a lainnovacion bajo un enfoque racional y
operativo. Para lograr ampliar la perspectiva y lograr su efectiva generacion de
valor es necesario entender los diferentes factores y paradigmas que estan fre-
nando su concepcidn, alcance y relevancia. Estos pueden ser, por ejemplo, una
cultura corporativa arraigada porlatradiciony que comprensiblemente teme al
cambio por miedo al fracasoy perder lo ganado en el pasado. La premisa es am-
pliar la conceptualizacién hacia la innovacién estratégica como un factor clave
para sobrevivir ante la revolucién digital. En este caso el cambio y motivacién
hacia la adopcién debe surgir desde el liderazgo y la alta direccion, ya que no se
trata s6lo de un cambio tecnolégico, en el fondo es un cambio cultural y de pen-
samiento.

El contar con un modelo de pensamiento de innovacion estratégica de
negocio (PIEN) beneficiard en la aplicacidn efectiva de lainnovacion estratégica
para enfrentar los principales retos que enfrente el negocio, a través de un pro-
ceso de pensamiento estructurado que conlleve a la creacion de la plataforma
estratégica integral del negocio que provoque la generacién de valor constante.

Asi pues, los cambios constantes que vivimos como sociedad y como
organizaciones nos llevan a percibir al futuro casi como algo ordinario pero
cambiante y cercano. Esto hace inminente, bajo cualquier modelo de negocio,
aprender a voltear al futuro, no para adivinarlo sino para imaginarlo, intentar
incidir en él y enfrentarlo. La disyuntiva es clara para el mundo empresarial: el
futuro nos alcanza o nosotros alcanzamos al futuro. Ahi radica justamente el
granvalorde lainnovacion estratégica.
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de acuerdo con lo estipulado en la actual pauta
editorial. En caso afirmativo, el articulo sera eva-
luado por pares asignados por el Comité Editorial,
manteniendo el anonimato entre autores y dicta-
minadores; en caso de discrepancia, se turnara a
un tercer dictaminador.

m Los editores se reservan el derecho de realizar los
ajustes de estilo que juzguen convenientes.

m Llarecepcion de un articulo no puede garantizar su
publicacion.
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1. Titulodelarticulo

Nombre completo del autor
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Correo electrénico del autor

Un curriculum vitae breve (aproximadamente diez

lineas) del autor.

6. Resumen de maximo 150 palabras, ademas debe-
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escrito el documento presentado. En el caso de las
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7. Incluirhastacinco palabras clave después del resu-
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La presentacion del material debera tener el siguiente for-
mato:

m Lla extension para un articulo o ensayo sera de
8,000 a 10,000 palabras; y para una resefa critica
de 2,500. Este calculo comprendera el texto y su
aparato critico, pero excluye resiimenes y biblio-
grafia.

Tipo de letra, debera ser Times New Roman

Tamano de |a letra, 12 puntos

Interlineado de 1.5 lineas

Tamano de la pagina de 21.5 x 28 cm (tamafio car-

ta)

Margenes de 3 cm. por los cuatro lados
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guientes caracteristicas:
Titulo, en 14 puntos, irdn en negritas, en altas
y bajas, alineados al centro, dejar tres lineas en
blanco, entre éste y el texto que le sigue.
Subtitulos, en 12 puntos, irdn en negritas, en
altas y bajas, alineados a la izquierda. Antes de
un subtitulo es necesario dejar dos lineas en
blanco, asi como una sola linea entre éste y el
texto que le sigue. El tituloy los subtitulos se-
ran descriptivos y breves (no mas de diez pa-
labras).
Si hay un titulo de menor jerarquia al subtitulo,
éste puedeiralineado a laizquierda, sin espacio
entre éste y el texto que le sigue, usar un tama-
fio de12 puntosy en cursivas.

1. Los trabajos se remitiran por correo electrénico a <pu-
blicaciones.diseno@ibero.mx>, en archivo procesado en
Word. No se devolveran los originales recibidos.

2. Las notas deberan ser breves y se utilizaran sélo cuando
sean indispensables. Deberan aparecer a final de paginay
no seran de caracter bibliografico, sino de comentario. Se
procesaran con el sistema de Word, es decir en el ment in-
sertar, debe buscar nota al pie, ponerlas consecutivas y nu-
meradas. El nimero de cita se pondra después de las co-
millas e inmediatamente después del signo de puntuacion
correspondiente.

3. La bibliografia y las citas debe seguir las pautas del for-

mato CHICACGO. Puede revisar:
http://www.chicagomanualofstyle.org/tools_cita-
tionguide.html,
http://guiasbus.us.es/bibliografiaycitas/chicago,
http://guides.lib.monash.edu/citing-referencing/
chicago
http://www.journals.uchicago.edu/cont/prep-art?-
journal=cer&



4. Las citas textuales de menos de cinco lineas iran dentro
del parrafo, entre comillas (“”) de aperturay cierre. A con-
tinuacion se indicara entre paréntesis la referencia biblio-
grafica en este orden: apellido del autor, afo de publica-
cién, nimero de pagina (sélo el niimero). El punto se pone
después del paréntesis. Para citas de mas de 5 lineas, se
sangrara, se utilizara tipografia normal de 10 puntos, no
italica. En todo momento se pueden usar corchetes,1 se
debe dejar una linea antesy después de la cita:

Algunos grabados destinados a ilustrar obras de
circulacion restringida, es decir, para las elites re-
ligiosas y civiles, adoptaron formas de representa-
cién comunes al grabado popular [...] El hecho de
que se tratara de copias o adaptaciones de graba-
dos mas antiguos de origen europeo no acaba de
explicar el fenémeno [..] estos casos serian mas
bien una prueba de que los limites entre el graba-
do populary el grabado culto no sélo eran impreci-
s0s sino que tanto para los impresores como para
el publico lector novohispano, la coexistencia entre
ambas formas de expresion grafica no causaba ex-
trafieza ni contradiccion (Gali, 2008, 88).

5. Las imagenes, ilustraciones, fotos, graficas o cuadros,

debe estar identificados de manera precisay numerados.
a) El manuscrito original debe sefnalar el lugar de
colocacién de las imagenes, ilustraciones, fotos,
graficas o cuadros con una insercion textual entre
corchetes, ejemplo [Figura 1. Titulo, comentario o
pie].
b) Se debe redactar un listado numerado de ima-
genes ilustraciones, fotos, graficas o cuadros en un
archivo electronico independiente, que debe coincidir
con las imagenes citadas dentro del texto. En el ti-
tulo, comentario o pie especificar la autoria; si son

1 El uso de corchetes esta permitido si se suprime una o méas palabras,
indicando con tres puntos suspensivos en su interior [...]. También se
usaran corchetes para sefialar afiadidos o precisiones de parte del in-

vestigador.

de elaboracion propia, osise trata de un “detalle”
o “fragmento”. Aseglrese de no condicionarlaclari-
dad de un texto a la presencia de una imagen.

6. Enviar cada una de las imagenes, cuadros o graficas a
publicar por separado, en formato .JPG y con resolucion
de 72dpi. Debe tener 700px de alto. De ninguna forma se
aceptaran en otro formato o programa. jjIMPORTANTE!!
Es necesario que cuente con la propiedad intelectual de
cada imagen o en su caso, con el permiso escrito para pu-
blicardichaimagen, usted firmard una autorizacién de pu-

blicacién.

7. DIS publica la modalidad de resefia critica. Por “critica”
entendemos que la resefia debe ser un comentario referi-
do al contexto académicoy cultural en el que se inscribe la
obra.
m Soéloseadmite UN autor por resefia. Pueden parti-
cipar estudiantes.

El texto de la resefia critica incluira lo siguiente:
m Una presentacion breve del contenido de la obra
resefada.
m Llarelevancia dela obraresefiaday el porqué de la
importancia de elaborar |a resefia critica.
m Laimportanciadel temay la discusién enla que se
inscribe, mas el enfoque historiografico.

El contexto del libro resefiado, en funcién de diversos criterios:
a) Enrelacién con la obra del autor.
b) En relacién con el tema.
c)Enrelacion con la problematica
(conceptual, argumentativa, referencial, ...)
d) En términos comparativos.

El texto de la resefia critica ira precedido de la ficha biblio-
grafica del libro objeto de comentario. Ejemplo de la ficha
del libro:
Romero De Terreros, Manuel. Grabados y grabadores
de la Nueva Espaiia. México: Ediciones Arte Mexica-
Nno,1948,10.
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