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Resumen

Este estudio examina la historia y evolucion de la industria del calzado en México, enfocado
en la relacién entre la imitacion y el concepto de «kitsch», que se refiere a producciones
carentes de autenticidad y creatividad. Desde el virreinato, se evidencia como la influencia
europea moldeo las practicas de produccion, priorizando la imitacion de estilos foraneos en
detrimento del desarrollo de una identidad propia. El analisis abarca desde la creacion de
gremios en el siglo XIX, los desafios de la liberalizacion comercial y la competitividad del
calzado extranjero, hasta la aparicion de programas educativos en disefio que, aunque
prometen innovacion, aun enfrentan las tradiciones de copia. Se critica la produccién masiva
que ignora el valor cultural y humano del trabajo artesanal, relegando a los zapateros a una
«infraclase» social. El estudio concluye con un llamado a reconocer y revitalizar la riqueza
cultural en el disefio de calzado, instando a los disefiadores a enfocarse en la creatividad
genuina y en la construccion de una identidad cultural distintiva, en lugar de seguir las
tendencias de consumo global. Esta investigacion busca inspirar un cambio en la perspectiva
del disefio del calzado, promoviendo la autenticidad y la valorizacion de las tradiciones

locales.

Palabras clave: Industria mexicana del calzado, calzado kitsch, kitsch, tradicion,

autenticidad.
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Resumen

Este estudio examina la historia y evolucion de
la industria del calzado en México, enfocado en
la relacién entre la imitacién y el concepto de
«kitsch», que se refiere a producciones carentes
de autenticidad y creatividad. Desde el virreinato,
se evidencia como la influencia europea molded
las practicas de produccion, priorizando la imita-
cion de estilos foraneos en detrimento del desa-
rrollo de una identidad propia. El analisis abarca
desde la creacion de gremios en el siglo XIX, los
desafios de la liberalizacion comercial y la compe-
titividad del calzado extranjero, hasta la aparicién
de programas educativos en disefio que, aunque
prometen innovacién, alun enfrentan las tradicio-
nes de copia. Se critica la producciéon masiva que
ignora el valor cultural y humano del trabajo ar-

tesanal, relegando a los zapateros a una «infra-
clase» social. El estudio concluye con un llamado
a reconocer Yy revitalizar la riqueza cultural en el
disefio de calzado, instando a los disefiadores a
enfocarse en la creatividad genuina y en la cons-
truccion de una identidad cultural distintiva, en lu-
gar de seguir las tendencias de consumo global.
Esta investigacion busca inspirar un cambio en la
perspectiva del disefio del calzado, promoviendo
la autenticidad y la valorizacion de las tradiciones
locales.

Palabras clave: Industria mexicana del calza-
do, calzado kitsch, kitsch, tradicidn, autenticidad.



Abstract

This study explores the historical evolution of the
footwear industry in Mexico, focusing on the re-
lationship between imitation and the concept of
“kitsch”. It examines how, since the colonial pe-
riod, European influence has shaped production
practices, prioritizing the replication of foreign
styles over the development of a distinctive cul-
tural identity. This research traces the industry’s
journey from the formation of guilds in the 19th
century to the challenges of commercial liberali-
zation and competition from foreign footwear in
the late 20th century. Despite the introduction of
educational programs in design aimed at fostering
innovation, the industry still grapples with mass
production practices that undermine authen-
tic craftsmanship. The study critiques the social

relegation of shoemakers to an “infraclass” and
highlights the need to reclaim cultural richness
within footwear design. It concludes with a call
for designers to prioritize genuine creativity and to
cultivate a unique cultural identity, moving away
from transient global consumption trends. By ad-
vocating for a return to authenticity in design, the
research aims to inspire a revitalization of Mexi-
co’s footwear landscape, fostering appreciation
for its artisanal roots and cultural significance.

Keywords: Mexican footwear industry, kitsch
footwear, kitsch, tradition, authenticity.



Introdiccion

La historia y tradicion del calzado en México tie-
ne origen rastreable hasta el siglo XV. A partir de
entonces el oficio zapatero ha sido transmitido
como herencia cultural de generacidn en genera-
cion, sin embargo, desde el siglo XX la imitacion
fue propulsada por empresarios e industriales
hasta hacerla dependiente de marcas extranje-
ras. En la actualidad estos buscan «tropicalizar»
las tendencias mundiales e imitar a otros paises
a los que les consideran mejores; esta palabra es
utilizada en el ambito laboral para referirse a la
adaptacion de una tendencia, moda o producto
al mercado mexicano.

Este plagio normalizado por empresarios € in-
dustriales del ramo ha hecho creer que es lo que
debe hacerse, o al menos como la mayoria de
los negocios trabaja, sin llegar a igualarse al pais
que lidera el mercado. Esto ha dado como resul-
tado el desarrollo de calzado que ignora lo que
los disefiadores junto con los zapateros, con su

investigacion y experiencia, pueden lograr, y se
limitan a hacer lo que llamo calzado kitsch, zapa-
tos copiados deliberadamente de otras marcas,
éstas foraneas, que son comercializados como
disefos propios, un término nuevo hasta esta in-
vestigacion.

Si bien en un principio de la investigacion pro-
ponia que el kitsch, por sus prejuicios de colori-
do y saturacién, podrian ser la solucién a la co-
pia y falta de innovacién y disefio en la industria
del calzado, fue hasta el abordar teéricamente el
kitsch que fue evidente de que este es el proble-
ma, lo cual es descrito mas adelante.

Ademas, este problema ideoloégico social ha
debilitado la transformacioén y difusion de la cul-
tura del zapatero, por lo que abordo la teoria al-
rededor de la autenticidad dentro de la conserva-
cion y preservacion del patrimonio cultural.

Esta investigacion es una critica a la situacion
actual de la industria mexicana del calzado que
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busca concientizar sobre malas praxis, y vislum-
brar alternativas de valoracién, tanto para el di-
sefiador de calzado y los zapateros, como para
cada actor de esta Industria.

En la industria del calzado en México, se ob-
serva una creciente tendencia que orienta a los
disefiadores a concentrarse en la copia de estilos
y modelos de marcas internacionales. Esta dina-
mica tiene consecuencias profundas que van mas
alla del disefo del producto, afectando la identi-
dad cultural y el desprecio por el oficio tradicional
del zapatero.

En la actualidad, muchos pequefios talleres
que aun subsisten enfrentan un deterioro signi-
ficativo: la escasez de mano de obra calificada,
compuesta predominantemente por adultos de
mediana edad y mayores, se conjuga con una
limitada adopcién de tecnologia avanzada en la
produccién, derivada de la dependencia de esti-
los extranjeros y el desprecio por lo propio.

Esta situacion ha relegado al disefiador al rol
de replicador, desmotivado para impulsar in-
novaciones que puedan revitalizar el sector. Es
primordial investigar quiénes son los actores in-
volucrados en este sistema—desde productores

hasta consumidores—y qué tipo de calzado po-
dria desarrollarse como alternativa viable frente a
un modelo que ha priorizado la imitacion sobre la
creacion. Este analisis se centrara en identificar
el disefio del calzado como el nucleo del proble-
ma, considerando que la falta de originalidad y
creatividad esta intrinsecamente relacionada con
el fenomeno del kitsch.

El sector del calzado mexicano se halla en un
momento critico, donde resulta imperante esta-
blecer criterios que propicien la creacion de pro-
ductos que trasciendan la mera imitaciéon. Esta
situacidén no solo refleja una pérdida de la arte-
sania tradicional, sino también una devaluacién
del rol del disefador dentro de la industria. Por
lo tanto, es fundamental transformar las practicas
de fabricacién de calzado en México, mediante
la identificacién de actores clave—los «desarro-
lladores-kitsch»—y su contraparte, los consumi-
dores que perpetlan este ciclo, conocidos como
Kitschmensch' , o personas kitsch.

"Hombre kitsch, «el amante del kitsch; Como productor de
arte, produce kitsch y como consumidor de arte esta
dispuesto a adquirirlo y pagar generosamente por él»
(Broch, 1933).



El kitsch, caracterizado, entre otros atributos,
por el miedo a la innovacién y las repeticiones de
estandares, representa un obstaculo significativo
para una evolucidn que trascienda. La simple co-
pia no solo limita la creacidn de nuevos disefos,
sino que también perpetla la crisis del sector.
Plantear una nueva estrategia que contemple la
resignificacion del papel del disefiador podria ser
crucial para la preservacion y revitalizacion de la
cultura del calzado mexicano, permitiendo asi la
generacion de un nuevo paradigma que favorez-
ca la diversidad, la creatividad y el desarrollo den-
tro de la industria.

Este estudio es relevante no solo desde una
perspectiva académica, sino también desde un
enfoque practico que busca reimaginar y forta-
lecer la industria del calzado en México. En esta
investigacion se propone contribuir a la com-
prension de las dinamicas actuales del sector, asi
como proporcionar un marco teorico y practico
que aborde la urgente necesidad de innovacion
en el disefo.

Al identificar y analizar las causas que han lle-
vado a la industria al estancamiento, se pretende
generar estrategias que fomenten la creatividad y

la originalidad en la produccion de calzado. Estas
estrategias no solo beneficiarian a los disefiadores
y fabricantes, sino que también impactarian posi-
tivamente en la economia local, promoviendo el
empleo y la preservacion de técnicas artesanales
que forman parte del patrimonio cultural del pais.

Finalmente, este estudio busca ser un llamado
a la accion para todos los actores involucrados
en la cadena de produccién del calzado, sensi-
bilizandolos sobre la importancia de adoptar una
mentalidad innovadora que valore la autenticidad
y el disefio, en lugar de perpetuar la anticultura
del kitsch. Asi, se espera contribuir a un renaci-
miento en la industria del calzado mexicano, que
no solo respete su rica herencia cultural, sino que
también impulse su competitividad en un merca-
do global en constante cambio.

Todo este desarrollo se sustenta en una
pregunta de investigacién que explora de qué
manera el calzado kitsch ha desvalorizado al di-
sefiador de calzado en la industria en México, y
se formula la hipdtevvsis de que esta desvaloriza-
cion esta relacionada con la baja autoestima de
los mexicanos frente a las que consideran cultu-
ras hegemonicas, lo que fomenta la tendencia a



copiar disefios extranjeros y resulta en un merca-
do saturado de calzado kitsch. Para abordar esta
problematica, se plantean objetivos claros, como
la recopilacion de evidencia histérica de la indus-
tria y la definicion del kitsch contemporaneo, asi
como el contraste de la situacion mexicana con la
concebida en Alemania. A través de un enfoque
cualitativo reflexivo, la investigacién se estructura
en tres fases que incluyen la recopilacién de da-
tos historicos, el analisis del fendmeno kitsch en
un contexto comparativo, y la reflexion sobre el
papel del disefio en la preservacion del patrimo-
nio cultural. Asi, esta investigacion no solo do-
cumenta la situacién actual del sector, sino que
también busca aportar soluciones para que el
calzado mexicano pueda trascender la mera imi-
tacion y recobrar su esencia original.

La investigacion fue realizada con un enfoque
cualitativo reflexivo, en la cual se elaboro el mar-
co teorico, historico y metodolégico mediante la
busqueda en fuentes secundarias y primarias,
abarcando tanto la industria mexicana del calza-
do y como el fenomeno kitsch. Esta investigacion
se estructurd en tres fases, que se describen a
continuacion:

Primera Fase: Recopilacién histérica y do-
cumental de la industria del calzado en México,
con especial enfoque en tres de las principales
ciudades zapateras: Leon, Ciudad de México y
Guadalajara. Ademas, se aplicaron entrevistas
cualitativas a disefiadores de calzado, con el fin
de narrar los sucesos que han acontecido, jun-
to con la observacion participante en talleres de
calzado.

Segunda Fase: Consistié en la busqueda y
analisis del «kitsch», con una perspectiva con-
trastada entre México y Alemania (donde kitsch
fue acuiado), mediante una descripcion de los
principales factores del kitsch, junto con los ac-
tores que participan en este complejo fendéme-
no, los cuales son el empresario-kitsch, el desa-
rrollador-kitsch, el calzado kitsch, el consumidor
kitsch, y el mundo del Kitschmensch que los
engloba a todos.

Tercera Fase: Contraste de las dos fases
anteriores con teorias del Patrimonio Cultural,
en especial los conceptos de autenticidad y los
valores, para converger y potencializar el kitsch
proveniente de la estética y la tradicién del zapa-
tero. Esta investigacion narra, analiza y reporta
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los acontecimientos en la industria del calzado,
abordando la pérdida del oficio del zapatero y la
desvalorizacion del disefiador.

El fruto de la investigacion fue revisado por tra-
bajadores de la industria del calzado para llegar
a una version final de resultados que ayuden a la
industria nacional, y concluya en una mejora en la
percepcion identitaria.
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Cap. 1

[.a industria
mexicana del
calzado

«Una persona o una clase que es aislada de su propio
pasado tiene menos libertad para decidir o actuar que
una persona o una clase que ha sido capaz de situarse a

Si misma en la historia» (Berger, 2016, p. 21).



La siguiente recopilacion historica se ha elabora-
do a partir de la primera evidencia documentada
en la ciudad de Ledn, Guanajuato, y hasta la ac-
tualidad (2025), con el propdsito de ofrecer una
visidon clara de la transformacion de la industria
mexicana del calzado. De este modo, se busca
no solo comprender lo que ha sido y es, sino tam-
bién imaginar y planificar su futuro.

El estudio de la historia del calzado no solo es gra-
tificante, sino que resulta esencial. Es importante en-
tender de qué manera la historia del calzado ha evo-
lucionado, desde la construccion del zapato hasta su
importancia cultural: el conocimiento de las técnicas
del pasado puede ayudarnos a ser mejores disefiado-
res (Choklat, 2012, p. 11).

Las industria mexicana del calzado

El Virreinato

Segun Gabriel Fernandez Ledesma (1930), la exis-
tedcia del calzado mexicano esta presente desde
mpos muy antiguos», plasmado en frescos ma-
s, escultura, ceramica, codices indigenas y rela-
s de misioneros espanoles. Menciona que habia
una variedad en tanto a la aplicacion de materiales
como pieles de ocelote, leopardo, zorra, asi como
plumas de garzas y quetzales, como en ornamen-
tacion, nudos y entrelaces. Nombra los cactlis, un
tipo de sandalia que, segun él, distinguia a la no-
bleza y los héroes de guerra.

El 25 de noviembre de 1560, los trabajos
de artes industriales y oficios se reglamentaron
de forma gremial, creando Leyes y Ordenanzas,
incluidas las aplicadas a los zapateros, y confir-
madas por el primer Virrey de Nueva Espafa, Don
Luis de Velasco. En ellas que se detalla el oficio,
cdmo han de hacerse los zapatos, los materiales y
preparaciones a emplear, los requisitos para el tra-
bajo, las prohibiciones y las penas para los infrac-
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tores. «[PJuede verse la natural preocupacion de
las autoridades por impulsar la industria», a pesar
de ello, al zapatero indigena se le prohibié vender
sus productos, puesto que no era el calzado euro-
peo que realizaba (Fernandez, 1930, pp. 8-13).

En esta época inici6 la produccion de calzado,
aunque no hay mucha informacién. Segun el Ar-
chivo General de la Villa de Ledn, el registro del
primer zapatero en el estado de Guanajuato data
de 1645 (CICEG, 2011).

Los estilos de calzado mas representativos
a nivel mundial en esta época eran los chapines,
altas plataformas populares en Italia y Espana;
calzado destalonado mules, usado en interiores; y
los tacones en especial rojos, popularizados en la
aristocracia francesa. El material mas comun utili-

Las industria mexicana del calzado

zado en el corte del calzado era la seda (Victoria &
Albert Museum, 2024).

Si bien, el estilo propio del pais estaba por
desplegarse, queda claro que el producto reali-
zado en el virreinato era auténtico? ; y la técnica
para realizar los pares fue trasmitida de genera-
cion en generacion, un conocimiento cultural de-
rivado de las conductas sociales y la solucion de
problemas.

[haz clic aqui para ver la Tabla comparativa 1. El Virreinato
(1560 -1774)]

llustracuon 2. Sin titulo, José de Paez
retrata a la poblacion negra y sus
descendientes ejerciendo diversos
oficios, entre ellos el de zapatero.

2Segun Ignacio Gonzalez-Varas (2014), la autenticidad se
refiere a la fidelidad de un bien cultural a su origen y a
su historia. Este enfoque integral busca garantizar que la
conservacién de los bienes culturales respete tanto su
forma fisica como su esencia histérica y cultural.
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Siglo XIX. La
«Independencia»

ntre 1808 y 1809 los zapateros de Ledn co-
nzaron a organizarse como gremio, siguiendo
ejemplo de tejedores y curtidores, que lo hicie-
ron en 1765 (CICEG, 2011). Durante el periodo de
la Independencia de México, no se cuenta con
informacion especifica sobre la industria del cal-
zado.

Afos mas tarde, El Borcegui, la zapateria mas
antigua de la Ciudad de México, fue fundada en
1865. Cuatro afos después, Ledn contaba con
50 zapaterias, que eran talleres familiares dedi-
cados a la produccién artesanal. Tiempo des-
pués, en 1888 un desastre natural, la inundacion
de Leon, llevé a muchos zapateros a emigrar a
Puebla, Ciudad de México y Monterrey. A pesar
del infortunio, con el apoyo recibido por parte de
la Junta Central de Socorros, que asistié a 332
maestros zapateros y 82 oficiales, la industria del

Las industria mexicana del calzado

calzado logro reactivarse con nuevas energias
tras la catastrofe (CICEG, 2011). Finalmente, para
1897 se llevd a cabo el primer analisis tecnologi-
co de la industria en Leodn, revelando que la ma-
quinaria era obsoleta y que el personal carecia de
la calificacion adecuada (Martinez, 2006, p.92).

[haz clic aqui para ver la Tabla comparativa 2. Siglo XIX. La
independencia (1808 - 1897)]

llustracion 3. Cartel Don J. Isabel Macias
(CICEG, 2011)
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Las industria mexicana del calzado

Siglo XX. De la
imitacion a la
innovacion

fabrica de J. Isabel Macias se distingui6 al re-
ibir el «Unico Gran Premio» de la Exposicion de
Leon de 1909 [llustracion 1], destacando ser «las
mejores imitaciones de calzado espafol y ame-
ricano» (CICEG, 2011). Casi de manera simul-
tanea, en las primeras décadas de este siglo lo
denominado kitsch se empieza a perfilar y, con
él, el kitsch deviene en un término internacional
(Calinescu, 2003, p. 232).

Afos mas tarde, en la década de 1920,
muchos zapateros comenzaron a producir en
«picas», pequenos talleres familiares, donde uti-
lizaban herramientas manuales y realizaban el
zapato «volteado», una técnica que fue reempla-
zada por la introduccion del pegamento liquido
(Martinez, 2006, p. 92). Ademas, por su gran nu-
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mero de tenerias y fabricas de calzado, Leon fue
conocida como «La Ciudad de los Talleres»; fue
el lugar donde se inici6 la produccién de hormas
a gran escala. Asimismo, se constituyo en 1926
la Unidn de Fabricantes de Calzado de Ledn, que
buscaba organizar a la clase y mejorar sus condi-
ciones, «procurando su progreso y defendiéndolo
de competencias indebidas» (CICEG, 2011).

Es publicado en 1930 el libro Calzado Mexica-
no. Cactlis y Htuaraches de Gabriel Fernandez
Ledesma, el cual menciona el origen del calzado
mexicano y los procesos en la industria.

En 19383, existian en Ledn 10 o 12 talleres gran-
des, 200 medianos y 800 pequeios, que emplea-
ban a aproximadamente 10,000 obreros, produ-
ciendo diariamente 700 pares de zapatos con
un valor de 30 millones de pesos (CICEG, 2011).
En 1935 se fundaron empresas como «CESAR>»,
que forma parte desde 1965 del Grupo Flexi,
que busca ser una marca lider internacional, y
en 1940 «Calzado Canada» en Guadalajara, que
fue el corporativo de calzado mas importante de
Latinoamérica de 1950 a 1990, fabricando para
marcas como Adidas y Nike, pero que enfrentd
un drastico declive debido a la crisis econémica

Las industria mexicana del calzado

y, debido a la deliberada apertura comercial a la
competencia exterior (En Jalisco, 2023).

Para 1942, la Unién de Fabricantes de Calza-
do de Leon evoluciono hacia la Camara Regional
del Calzado, tras la promulgacién de la Ley de las
Camaras de Comercio, con 80 socios fabricantes
(CICEG, 2011).

A nivel mundial regresaron los tacones,
que se habian dejado de utilizar porque eran un
simbolo aristocratico francés. Fue utilizada mu-
cho la piel en el calzado y comenzé la experimen-
tacion con materiales inusuales (Victoria & Albert
Museum, 2024).

En resumen, la produccion de calzado en
México crecio a gran escala y se desarrollaron va-
rias empresas; fue un momento donde fue reali-
zado calzado auténtico en «las picas», comenzo6
a modernizarse la industria y fueron fundadas va-
rias empresas o marcas importantes en la indus-
tria del calzado mexicano.

[haz clic aqui para ver la Tabla comparativa 3. Siglo XX. La
raiz del problema (1908 - 1944)]
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llustracion 4 y 5. Origenes de la industria
del calzado en Ledn, Guanajuato. Foto
Kiosco de la historia.
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S@dunda Guerra Mundial.

Transformacion de la Industria

este periodo de la década de 1940, hubo un
cimiento de la Industria mexicana -y mundial-;
exportaba calzado a EU y se importaba ma-
quinaria de ese pais. Los zapateros en Europa no
podian utilizar pieles para sus zapatos, debido a
la escasez y prohibiciones productivas a causa
de la guerra. Esta restriccion dio origen a creacio-
nes originales y atrevidas (Martinez, 2006, p. 90).

La consolidacion de la industria del calzado en
el Bajio vino con la Segunda Guerra Mundial. En
esa época la Ciudad de México era la principal
productora de calzado del pais, seguida por Gua-
dalajara y Ledn. Con esta guerra la Industria fue
beneficiada por la demanda internacional, en es-
pecial de Estados Unidos (Sanchez, 2008, p. 42).

Tras el fin de la Segunda Guerra Mundial en
1945, hubo un resurgimiento de la habilidad para
disefar calzado en los otros paises beligerantes.

Estos, como respuesta a la falta de mano de obra,
establecieron pequefias unidades de manufactu-
ra especializada y con infraestructura moderna.
En Estados Unidos, la industria del calzado se
apresurd a incursionar en mercados de produc-
tos especializados de alto valor y con moda cam-
biante. En varios paises europeos se enfocaron
en expandir su mercado por medio de un zapato
de moda, atractivo y de confort, respondiendo
a los cambios de demanda con nuevos estilos
y tiempos cortos de entrega. Se buscé satisfa-
cer necesidades muy especificas del consumidor
(Martinez, 2006, p.91).

En la década de 1950, en México hubo una
introduccién de maquinaria especializada prove-
niente de Estados Unidos, Alemania y la enton-
ces Checoslovaquia. Posteriormente, en 1974,
fue creado el Primer Salon de la Piel y el Calzado
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(SAPICA) en Ledn, Guanajuato, donde participa-
ron aproximadamente 130 expositores (Martinez,
2006, p. 93); dos anos después fue fundado el
Centro de Investigacion y Asesoria Tecnoldgica
para la Industria del Cuero-Calzado (CIATEC), v,
tres afos mas tarde, la Asociacién Nacional de
Proveeduria para la Industria del Cuero y Calzado
(ANPIC), instituciones esenciales para la industria
actual.

En pocas palabras, este periodo de la segunda
posguerra trajo innumerables innovaciones en la
industria del calzado mundial.

[haz clic aqui para ver la Tabla comparativa 4. Segunda gue-
rra mundial y desarrollo de la Industria]

llustracidn 6. 1974, inaugura-
cion del primer saldn de la piel
en SAPICA.

Foto de Bonitoleon.com

Las industria mexicana del calzado

Apertura Comercial
de México al

Mundo

apertura comercial de 1994, resultado de la fir-
a del Tratado de Libre Comercio para América del
Norte (TLCAN) marco un periodo complejo y desa-
fiante para México. Si bien fue «firmado para pro-
mover entre los paises-miembro las condiciones
de competencia leal en la zona de libre comercio;
eliminar obstaculos al comercio; facilitar la circula-
cion transfronteriza de bienes y servicios; proteger
los derechos de propiedad intelectual; y aumentar
las oportunidades de inversidn, entre otros» (Solis,
2018), este evento provoco disrupcion en varios
sectores industriales, incluyendo el calzado, lo que
llevé al cierre de fabricas y talleres. Aunado a esto,
la llegada del calzado chino a México altero signi-
ficativamente la percepcién del calzado mexicano,
la calidad y el origen perdieron relevancia, y la prio-
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[haz clic aqui para ver la Tabla comparativa 5. Apertura
comercial de México al mundo (1982 - 1999)]
ridad se centro en la supervivencia econémica de
la poblacion en medio de una crisis profunda.

Pedro Joselevich (1986) sefiala que la indus-
tria del calzado es fundamental para los paises
en desarrollo, no solo como un bien de primera
necesidad, sino también por su capacidad de ge-
neracion de empleo. La producciéon de calzado
en México era viable gracias a su menor costo en
comparacion con los paises industrializados, asi
como por la facilidad, en ese tiempo, de obtener
materiales localmente sin la necesidad de impor-
tar materiales. Esto posibilitd la actividad en pe-
quenos talleres y grandes empresas, constituyén-
dose ademas como una fuente de divisas a través
de las exportaciones. Asimismo Joselevich, abor-
da la automatizacién de procesos en la industria,
visualizando un futuro donde esta pueda competir
a nivel mundial, aunque también reconoce el ries-
go de pérdida de empleos asociado con dicha au-
tomatizacion. Sin embargo, enfatiza las ventajas
de aumentar la produccién, mejorar la calidad y
disminuir costos.

Durante ese periodo, se observo una contrac-

Las industria mexicana del calzado

cion global en las exportaciones a paises desa-
rrollados, donde la implementacion intensiva de
tecnologias ahorradoras de mano de obra se es-
tablecié como una solucidn viable. Para los paises
en desarrollo, como México, se identifico la nece-
sidad de importar, reducir costos para mantener
su competitividad y fomentar la exportacion.

En ese tiempo, la capacidad industrial instalada
en la industria del calzado era baja (60-75%), lo
que desincentivaba nuevas inversiones, algo que
coexistia con una busqueda constante de reduc-
cion de costos para aumentar las exportaciones
de calzado. Se preveia una disminucion en la pro-
duccidn de calzado de piel y un aumento en el uso
de materiales sintéticos; una tendencia que se ha
ido consolidando, y que se encuentra actualmen-
te en un punto de inflexion. Se habian identificado
varios obstaculos en el ambito de la exportacion,
tales como la variedad de hormas y tallas, la falta
de centros de disefio y estilistas adecuados, asi
como problemas en la comercializacién, subra-
yando la necesidad de importantes inversiones
para mejorar la automatizacién. También se ha-
bia propuesto la necesidad de cuantificar la mano
de obra empleada en la industria, capacitar a los
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operarios en el uso de nuevas maquinarias y enfatizar la exportacion de cal-
zado de cuero de alta calidad (Joselevich, 1986).

A raiz de la apertura comercial en la década de 1990, el consumo de cal-
zado mexicano disminuyd, lo que contrajo al sector manufacturero de calza-
do, y provocd un aumento en las importaciones, no solo de materiales, sino
también de calzado terminado. En 1991, era posible adquirir dos pares de
calzado importado por el precio de uno nacional, llevando a que el calzado
mexicano fuera percibido como caro y, por lo tanto, no competitivo (Garcia
& Duran, 2019).

Ese mismo afo, El Borcegui inauguré el «Museo del Calzado» en el primer
piso de su zapateria. Este museo, el Unico de su tipo en América Latina, se
divide en cinco secciones principales: zapatos histéricos, calzado del siglo
XX, calzado deportivo, zapatos alusivos a la literatura infantil y calzado que
pertenecio a personalidades reconocidas de México. Presenta zapatos con-
feccionados con diversos materiales, como trenzado de fibras naturales (pal-
ma), pieles y telas, entre otros (Gobierno de México, 2021).

llustracidn 7. Museo del Calzado de
Ciudad de México en la calle de Bolivar
#27, Col. Centro.Fotografia del autor.
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Siglo XXI. El Zapato
mexicontemporaneo

produccién nacional de Calzado se encuentra
alizada en ocho municipios del pais principal-
ente» (INEGI, 2012). Destacan Ledén, Guanajua-
to, seguido por Guadalajara, San Mateo Atenco
y la Ciudad de México. El primer Censo de la In-
dustria del Calzado en el 2004 mostré que solo el
1.56% de la industria del calzado de Ledn cuenta
con un departamento que promueve las innova-
ciones. El otro 98.44% copia modelos de revistas
especializadas o exposiciones, como en el Salén
de la Piel y el Calzado SAPICAS3. Se dice que esto
practicamente no ha cambiado. El calzado que se
realiza en México se ha vuelto monétono; practi-
camente es imposible encontrar algo nuevo, su-
mado a que «Las microempresas y PYMES care-

SEvento organizado por La Camara de la Industria del Cal-
zado del Estado de Guanajuato (CICEG).

Las industria mexicana del calzado

cen de técnicas en materia de comercializacion,
planificacion, pruebas de laboratorio, disefio, in-
vestigacion y desarrollo» (Martinez, 2006, pp. 95-
96). Es necesario para esta industria implementar
nuevos métodos, procesos y/o materiales para
su fortalecimiento, crecimiento e innovacion.

Martinez (2006) diagnostica a los trabajadores
de la industria como poco calificados, que el cal-
zado es de baja calidad y a bajo precio, y nos dice
que este dificilmente puede ser exportado, pues-
to que carece de capacidades y habilidades para
ingresar exitosamente en mercados extranjeros.
Los fabricantes utilizan insumos de baja calidad,
en especial piel, carecen de técnicas estandari-
zadas de produccién y calidad, en especial las
pequefas y medianas empresas (PYMES).

Afos mas tarde, Carlos Gonzalez Lozano, ex
director general de Grupo Dione, detectd que la
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apuesta por volumen (antes que calidad o con-
ceptos) histéricamente ha sido poco redituable
en el pais. Dijo que la quiebra de «Calzado Ca-
nada» era un ejemplo. Recalcd que antes los pro-
ductores hacian calzado de necesidad, que se
vendia en grandes volumenes, con disefios basi-
cos y produccion a bajo costo y no de moda. La
premisa de la produccion de este tipo de calzado
radica en que requiere ventas por volumen para
obtener ganancias -ya que se le gana muy poco
a cada par-, generando altos costos de almace-
namiento, un abastecimiento lento al importar el
producto y una menor calidad de manufactura,
tanto en materiales como en fabricacién, pero
dando soluciones a corto plazo a la poblacion
con bajo poder adquisitivo. Ahora, Lozano nos
dice que el producto debe tener un valor agrega-
do: ser de moda, fashion y accesible al bolsillo
del consumidor promedio. (Antinez, 2012)
Garcia y Duran (2019) dicen que, desde la
apertura comercial de México al mercado mundial
en la década de 1980, la produccién nacional de
calzado disminuyd. Esto contrajo al sector manu-
facturero, aumentando las importaciones, no solo
de materias primas, sino también de calzado ter-
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minado; por lo tanto, el consumo de calzado de
fabricacion mexicana ha ido disminuyendo hasta
el punto en que en 1991, como ya mencionado,
que ya se podian comprar dos pares importados
con la misma cantidad de dinero que se necesita-
ba para adquirir un par de fabricacion nacional.

iES AHORA O NUNCA!

SUMATE AILA BEFENSA

CONI RA NEL gALZADO CHINO.

iACERCATE A TU CAMARA!
A I o -\ >

#UNIDOSXLAINDUSTRIA
#PISOPAREJOPARACOMPETIR

A Camara
WWW.CICEG.ORG del Calzado

ciceg Guanajuato

CANAICAL

llustracion 8. Banner bienvenida, CICEG 2024

Esto sigue afectando duramente a la industria.
La Camara Nacional de la Industria del Calzado
(2024) llama en su pagina principal al zapatero a
sumarse a la defensa contra el calzado chino [ver



llustracion 13], y en las calles uno puede ver como
se le llama «traicioneros a la patria» a grandes za-
pateras de México que han apostado a vender a
gran volumen por lo exportan calzado mas barato
proveniente de China [llustracion 14]. Lo que no
se dice, porque se desconoce, es que es parte
del problema del calzado kitsch.

Lépez-Hernandez (2018) menciona que el de-
clive de esta industria se ve evidenciada en la
utilizacién de maquinaria que tiene mas de 20
anos, lo que refleja «una pobre perspectiva de
futuro», todo combinado con la pérdida de com-
petitividad industrial de México en los mercados
internacionales desde la liberalizacion comercial.
Si bien esta industria era importante en el pais,
hoy «es menos competitiva que hace 30 afos».
(Lépez-Hernandez, 2018). Sin embargo, aun exis-
ten talleres que elaboran pares anticipados so-
bre pedido y comercializadoras que requieren fa-
bricas en linea (llamadas «maquilas» en México)
para ofrecer calzado.

Aunado a esto, no existe una recopilacion his-
térica completa de la industria y el disefio de cal-
zado en la Ciudad de México, propdsito de esta
investigacion, para tener plasmado lo que ha sido,

~
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llustracion 9. Lona en Ledn Guanajuato, Autor desconocido, s. f.

las capacidades y deficiencias que tiene y a don-
de podria llegar.

Tabla comparativa 6. Siglo XXI. El zapato mexicontempord-
neo (2002 - 2024)]

El calzado que se realiza en México se ha vuel-
to monotono. Es practicamente imposible encon-
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trar algo nuevo y/o que no provenga de la copia
de otro, sumado a que «Las microempresas y Py-
mes carecen de técnicas en materia de comer-
cializacion, planificacion, pruebas de laborato-
rio, disefo, investigacion y desarrollo» (Martinez,
2006). Es necesario para esta industria imple-
mentar nuevos métodos, procesos y/o materiales
para su fortalecimiento, crecimiento e innovacion.
¢ Qué esperar de una industria cimentada en la
imitacidon? Muchisimo si uno piensa en Japoén tras
la Segunda Guerra Mundial, Corea del Sur y Chi-
na, como ejemplos.

El 28 de agosto de 2025, fue publicado en el
Diario Oficial de la Federacién un decreto que
establece modificaciones al «Decreto para el
Fomento de la Industria Manufacturera, Maqui-
ladora y de Servicios de Exportacién» (Decreto
IMMEX), en respuesta a la situacion desfavorable
en la industria del calzado en México del 2019 a
2024, segun el INEGI esta industria ha enfrentado
un declive significativo en su produccion y em-
pleo, lo que afecta su competitividad. Debido a
un incremento exponencial en las importaciones
de calzado terminado bajo el programa IMMEX,
que ha beneficiado a empresas extranjeras y per-
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judicado el sector nacional, este decreto prohibe
la importacion temporal de ciertos calzados es-
pecificos clasificados en las partidas arancelarias
del 64.01 al 64.05.

La modificacion fue realizada para evitar prac-
ticas que pongan en riesgo el empleo y la com-
petitividad de la industria nacional, para asegurar
que las mercancias importadas sean retornadas
segun lo estipulado. Esta decisién se apoya en
la opinion de la Comisién de Comercio Exterior y
busca una mejor regulacidén del comercio exterior
en beneficio de la industria mexicana. El nuevo
Anexo | del Decreto IMMEX limitara la importa-
cién temporal de los tipos de calzado especifica-
dos, contribuyendo a proteger el mercado interno
y fomentar el crecimiento de la produccion local
(Diario Oficial de la Federacion, 2025).

[L.a ensenanza del diseno de
calzado en México

«El disefo nace, de forma institucional, en 1919
en la Staatliches Bauhaus, en Weimar», Alemania,



con el fin de formar un nuevo tipo de «artista Util»
que cumpliera una finalidad practica, funcional y
comunicativa para el usuario (Gonzalez & Soni,
Aportaciones de la Bauhaus al arte y al disefio”.,
2016), es hasta el siglo XXI cuando inicia formal-
mente la ensefianza universitaria del disefio de
calzado en México, la falta de visidon y recursos
suficientes impedia detener la imitacion y fomen-
tar la innovacion (Martinez, 2006), la busqueda de
identidad o simplemente la conciencia sobre el
potencial del disefio.

En 2002, la Universidad La Salle del Bajio co-
menzod a impartir la carrera de disefio de calzado
(Martinez, 2006). Aunque el oficio se habia trans-
mitido a lo largo de generaciones, este fue un
indicio alentador de que existia confianza en el
disefio de calzado. En 2014, la Universidad Auto-
noma Metropolitana Unidad Xochimilco introdujo
un curso de disefio basico y manufactura de cal-
zado, que dos afios después se convirtié en un
diplomado. En 2016, se formo la primera genera-
cion de la Especialidad en Disefio de Calzado y
Marroquineria en la universidad CENTRO. Al afo
siguiente, el plan de estudios de la licenciatura
en disefo industrial del Centro de Investigacio-
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nes de Disefo Industrial (CIDI) de la Universidad
Nacional Autbnoma de México incluyé la asigna-
tura optativa de Disefio de Calzado (Facultad de
Arquitectura, 2018). Hace apenas cinco anos, en
2020, se establecio la primera generacion de la
Especialidad en Disefio y Desarrollo de Calzado
en el Centro de Innovacion Aplicada en Tecnolo-
gias Competitivas (CIATEC), la cual cuenta con el
respaldo del CONACYT. La Universidad Jannette
Klein, considerada la mejor institucion de moda
en Latinoamérica, segun CEO World Magazine,
no ofrece cursos especificos en calzado dentro
de sus programas (Universidad Janette Klein,
2022). Sin embargo, varios de sus exalumnos se
han desempefiado en la industria o provienen de
familias dedicadas al calzado.

En la Ciudad de México, acceder al sector za-
patero resulta un desafio significativo, ya que no
existe una carrera especifica en este ambito y se
requiere una formacion sélida para convertirse en
un disefador de calzado. Se pueden considerar
dos enfoques para integrarse en esta industria.
El primero es una perspectiva mas estructural a
través del disefio industrial, considerada por al-
gunos estudiantes de moda en CENTRO como
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una opcion mas completa, en contraposicion a la
carrera de disefio de moda, que a menudo pre-
senta una vision parcial de la realidad. Iniciar en
disefo industrial puede ser una alternativa. Exis-
ten diversos cursos, diplomados e incluso una
especialidad con Reconocimiento de Validez Ofi-
cial de Estudios (RVOE), pero es crucial evaluar
cuidadosamente el contenido de cada programa.
Algunos de estos cursos pueden limitarse a as-
pectos superficiales, lo que no proporciona una
verdadera introduccion al ramo y podria generar
confusién y expectativas irreales en quienes se
aventuran en esta trayectoria.

llustracion 10. “Flowalk” es

el nombre del primer calzado
creado por Karla Quintina
Mendiola, alumna del 8.°
semestre de Disefio Industrial
de la Facultad de Arquitectura
(FA) de la UNAM

Las industria mexicana del calzado
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Proceso de
desarrollo de
calzado

guiente descripcion de trabajo en la indus-
tria mexicana del calzado se ha realizado sin
nombres para facilitar una lectura sin prejuicios
y protegiendo la anonimidad de los participantes
entrevistados, para prevenir problemas laborales
y legales, por futuros problemas laborales y lega-
les, por lo cual, para términos de esta investiga-
cion, se hablara de «la empresa». Cabe recalcar
que es un proceso que lleva replicandose en la
industria mexicana de calzado desde hace mas
de veinte anos en las diferentes regiones zapate-
ras como Ledn, Guadalajara y Ciudad de México
(Martinez, 2006).

Las industria mexicana del calzado

Vacante

Para ingresar a esta empresa el puesto publicado dice
lo siguiente:

Comprador / Desarrollador de calzado. Candidatura
rapida. México.

La misién del puesto es realizar propuestas de ten-
dencia de nuevos productos para su desarrollo y elabo-
racion, en base a analisis de segmentacién de mercado
para tener los mejores modelos y ser competitivos.

Las funciones principales son elaborar propuestas y
desarrollos de nuevos productos, asi como su presen-
tacion a Direccion General, analizar las tendencias del
mercado de moda para seleccion de los mejores mode-
los del mercado, analizar cada uno de los segmentos de
cada licencia para determinar el nimero de productos
por clasificacién, participar en la elaboracién del caté-
logo incentivando las caracteristicas del producto para
generar ventas de impulso, elaborar encuestas en piso
de venta sobre los productos a desarrollar, con la fi-
nalidad de tener mejores opciones de compra. En un
horario laboral de lunes a viernes de 9:00 am a 7:00 pm

Requieren de experiencia minima de 2 afios como

disefiador de calzado deportivo (indispensable), reali-
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zando desarrollo de producto, seleccion de producto,
analisis de tendencias de moda, asi como negociacién
y contacto con proveedores. Ademas de tener una Li-
cenciatura concluida en Disefio de modas, Disefio de
calzado o marroquineria, o carrera afin a lo que se pide

como la experiencia.

En la entrevista laboral la empresa evalla a los
solicitantes de empleo como lo estimado para un
puesto administrativo, ademas de pruebas psico-
métricas y de manejo de Excel. Sin embargo, no
hay una prueba de creatividad o disefio.

Sistema laboral

Dependiendo del momento de ingreso, la empre-
sa ofrecera una capacitacién que puede variar de
una a cuatro semanas en sus instalaciones, con
el objetivo de facilitar una mejor comprension del
sistema laboral. Este sistema es mas accesible
una vez que se ha vivido el ciclo completo al me-
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nos una vez, el cual tiene una duracién que puede
oscilar entre seis meses y un afo, segun la tem-
poralidad.

El proceso de «desarrollo de calzado» en la
empresa es el siguiente: inicio de planeacion de
la temporada, busqueda de tendencias, envio de
desarrollos y refuerzos, seleccién, mejoras, divi-
sién por categoria y paginado, compra, autoriza-
cion de contra muestras, lanzamiento, revision de
calidad, monitoreo de ventas, resurtido, reedicion
y finalizacion de temporalidad. Cada uno de los
pasos son descritos en los siguientes parrafos.

1. Para iniciar la planeacion de la temporada
se fijan las fechas de partida y plazo limite
(deadline), es necesario saber los mode-
los (estilos), sugeridos (promedio de venta),
costos, margenes de utilidad y precios; los
proveedores que fabrican los pares, capaci-
dades de produccién, tiempos de entrega,
tipo de modelaje y las combinaciones mas
vendidas.

2. La busqueda de tendencias se realiza en las
plataformas digitales a las que la empresa
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haya pagado por el acceso, y se realiza un
compilado de lo encontrado en paginas de
internet de marcas aspiracionales, redes so-
ciales y en algunos casos visitas a otras tien-
das (llegando a cortar o sustraer piezas sin
pagar por ellas, para desarrollarlas a futuro,
mandarlas a copiar).

. Una vez visto lo que las otras marcas estan
vendiendo, se realiza el envio de desarrollos
y refuerzos, lo cual consiste en tropicalizar
las tendencias mundiales a México, adap-
tar lo que se esta vendiendo en otros lados
para realizarlo con proveedores nacionales o
extranjeros. Se debe conocer a los provee-
dores para saber sus destrezas, a quién le
puede quedar mejor, se realiza una descrip-
cién lo mas detallada posible de materiales
y/o colores (Pantone) que se esperan para
corte, forro, suela y agujetas, y se adjunta la
fotografia del calzado que se quiere desarro-
llar. Para los refuerzos se recopilan los mo-
delos con altas ventas y se solicitan nuevas
combinaciones de color para aumentar su
comercializacion.
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4. Una vez recibidas las muestras de los desa-

rrollos y refuerzos, se acomodan junto con
el muestrario que cada proveedor envio por
estilo y marca. Sean preselecciones de SA-
PICA o nuevos modelos para la seleccion.
Durante esta etapa, entre los compradores,
desarrolladores y el director del area esco-
gen los modelos con la pregunta, «;Cual te
gusta?» la cual en este contexto significa,
«¢ Cual crees que pueda ser vendible en su
contexto de ventas similares, en cuanto a
corte, suela y color?» Después de realizar la
seleccion, se devuelven los pares no gusta-
dos y se separan por segmentacion los es-
cogidos.

. Paso siguiente, para la seleccion de tempo-

rada se colocan los modelos preselecciona-
dos con proveedor, ferias, muestrario, desa-
rrollos y refuerzos mediante la segmentacion
interna que no aparece en el registro de mo-
delo. Los modelos de un mismo segmento
se acomodan por gama de color para hacer
visible si es que chocan o compiten entre
si. Las hojas de segmentacion se pegan al
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comienzo de cada segmento; en estas se
pueden observar los modelos que salen y
permaneceran en la siguiente temporada. Se
escogen los mas gustados, se dan de alta en
el sistema los seleccionados y son depura-
dos los que no se escogieron.

. Para finalizar la seleccion, se realiza una vi-
sualizacion por proveedor, donde se reu-
nen todas las muestras, sin importar la mar-
ca asignada, para observar lo que se va a
comprar a cada fabricante y comparar con
la temporada anterior la cantidad que habia
con la que entrara. Ademas, se estipula si un
desarrollo sea propio (realizado por alguien
de la empresa) o de algun proveedor, y si pu-
diera ser mejor si otro proveedor lo realiza.
Es un tipo de intercambio donde se le da la
fabricacién de un modelo a otro fabricante,
porque lo podria hacer mejor y/o mas bara-
to. A esto se le llama mejoras.

. Una vez seleccionados los modelos, se lle-
nan los datos de cada uno en el formato alta
de dummy y se entregan en la correspon-
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diente area responsable del registro en el
sistema de la empresa, después son revisa-
dos cada uno para poder realizar su adecua-
da compra.

. Después de esto se le solicitan al fabricante

sus contramuestras, las cuales son dos pa-
res con los cambios solicitados y con precio
ya pactado. Estos deben tener especificacio-
nes minuciosas con los cambios requeridos.
Se registran las entradas de los modelos y
el personal de calidad los evallua (materiales,
construccion y calce). El comprador estipula
y corrobora que sea lo solicitado. Si es inco-
rrecto, se manda a correccion, puede ser por
defectos de produccion, materiales, horma,
calce, etc. (varia en cada modelo). Si es co-
rrecto: se autoriza, se firman los cuatro pies,
se etiqueta uno para el Centro de Distribu-
cion (CEDIS) y otro para el proveedor (estos
dos se envian), y los dos restantes son para
disefio y para realizar el paginado. Se cap-
tura el estatus de cada uno (A autorizado,
R revision, C correccidn) para informarle al
proveedor lo que procede en su produccion.

32



Una vez mandada la contramuestra firmada,
se libera el pedido para produccién. Estas
contramuestras deben llegar lo mas pronto
posible para poder liberar la compra.

. Mientras tanto se realiza una division por
categoria, donde se ordenan todos los za-
patos segun su estilo, suela y uso para su
posterior paginado, en el cual es ordenado
el calzado que ird en cada pagina. Para co-
menzar este proceso uno debe seleccionar
lo primero que desea mostrar segun sea el
caso (novedades, tendencias, modelos mas
vendidos, etc.), preferentemente se busca ir
enlazando los estilos, corte, suelas mediante
la segmentacion asignada en la compra.

10. La compra de cada modelo se realiza se-

gun alguno de los estimados que calcule el
area de Planeacion de la Demanda, siguien-
do la légica de compra de riesgo (modelo
novedoso, pero con ventas bajas), modera-
da o campedn (un éxito en ventas). Una vez
firmada por el director del area, se hace la
requisiciéon de produccidn, la cual, segun el

Las industria mexicana del calzado

proveedor, lleva de 60 a 90 dias.

11. Una vez contando con la mayoria de las

contramuestras autorizadas, se realiza el Ca-
tdalogo de la temporada, el cual consiste en
el paginado, anteriormente descrito; Layout,
que es la maquetacién de la revista, el aco-
modo o estructura en la que puede ir cada
pagina, y la posicion de los zapatos; Forma-
cion, en donde el paginado y el layout se
fusionan creando cada pagina en su estruc-
tura visual; Plotter, una primera impresion de
la formacidn realizada, la cual se revisa que
los datos y la fotografia del par concuerden;
para concluir se realiza una Prueba de Color,
donde se corrobora que el tono impreso co-
rresponda al del par y su variacion sea mini-
ma. Una vez firmada cada pagina se envia a
imprenta para su tiraje.

12. El lanzamiento es el dia limite donde co-

menzara la venta de la «nueva coleccién» y
por lo cual la mayoria de la mercancia debe
estar exhibida en el piso de venta. Por ello
deben realizarse con antelacion una revision
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de calidad de la produccion realizada y en-
tregada por el proveedor que se encuentra
en piso de venta y la contramuestra firmada.

13. Posterior al lanzamiento debe hacerse un

monitoreo de ventas, donde se observa el
movimiento (ventas) de cada modelo, en es-
pecial los nuevos para hacer un resurtido a
tiempo, antes de que se termine la mercan-
cia. El comprador y desarrollador debe co-
nocer como esta el estatus de cada modelo
y proveedor para estar preparado en cada
visita a tienda o proveedor.

14. Para conocer la realidad en el piso de ven-

ta se realizan las visitas a tienda, en donde
debe haber un seguimiento clasificatorio de
los campeones®, lentos®, negados®, devo-
luciones, mercancia en piso, problemas de
calidad, proximas llegadas, y preguntar ade-
mas las opiniones del socio. Uno debe pre-
sentarse con el supervisor del catalogo y dar
un recorrido por los pasillos para observar el
cuadraje (acomodo de las cajas en la estan-
teria) y exhibiciones, mientras se va platican-
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do amenamente de lo acontecido.

15. Para las visitas con proveedor, antes el
analista informa en el Apartado y el Ciclo del
proveedor, 0 sea, los modelos que produce
y su proceso de entrega. Es necesario co-
nocer sus campeones Y el histérico de sus
ventas, preparar la preseleccidon de desarro-
llos y refuerzos. Durante la visita se anotan
los cambios que se requieran en los mode-
los y se tratan los temas de la marca. Des-
pués se mandan los cambios y se esperan
las muestras.

16. En SAPICA se visitan los stands de los
proveedores mas importantes y se selec-
cionan los desarrollos con mayor potencial,

“Modelo de calzado mas vendido, sirve como referencia
para nuevas compras en cuanto silueta, color, suela, etc.

SModelo de calzado con pocas o nulas ventas, también
sirve como referencia para nuevas compras en cuanto
silueta, color, suela, etc.

®Modelo de calzado con problemas ya sean en cuanto pro-
duccién, retrasos o almacén, puede o no ser un cam-
pedn o lento.
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suelen cerrar algunos de estos lugares para
la empresa y mostrar las novedades. La ma-
yoria del calzado es similar entre fabricantes
ya que «tropicalizan» las mismas marcas o
tendencias del momento.

17. Paraterminar la temporada, se eliminan los
zapatos con menos ventas, se conservan los
campeones y comienza de nuevo el ciclo.

En este capitulo se relatd por vez primera la trans-
formacion de la industria del calzado en México
desde el Virreinato hasta la actualidad, se eviden-
ciaron desafios como la falta de innovacion, la
copiay la competencia de productos importados,
que han impactado negativamente en la produc-
cién nacional actual. Ademas, se sefalaron las
malas praxis, como apropiarse el disefio del otro;
y la necesidad de impulsar la creatividad y la cali-
dad en el disefio de calzado en vez de desarrollar
calzado, y asi revitalizar la tradicion del zapatero.

Las industria mexicana del calzado
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Cap.

El kitsch en la
Industria

«[E]l kitsch frecuentemente pretende ser arte, en reali-
dad invierte su intencion, pues muestra su incapacidad
para expresar algo creativo, [...]. Kitschig (‘cursi’) es
[...] el comportamiento de los conformistas que callan y
otorgan o colaboran con el establishment porque han
renunciado a tomar el destino en sus propias manos»
(Kurnitzky, 2016)




Durante el desarrollo de esta investigacion, he
identificado dos enfoques principales para abor-
dar el concepto de kitsch: uno superficial, que
surge del prejuicio de los que creen saber qué es
kitsch y difunden errbneamente el estigma de que
es «el arte del mal gusto», un modo exdtico de
expresion fuera del canon del estandar de belle-
za, y otro que mantiene la esencia tedrica desde
su identificacion histérica, la cual es de caracter
ideoldgico-social y afecta el desarrollo identitario,
los valores de la conservacion y la preservacion
de la cultura; lo que ayudd a describir y contras-
tar las problematicas vinculadas a la industria del
calzado en México. Asumir este segundo como
enfoque premisa, transformé a esta investigacion,
dandole un giro opuesto a lo que en un principio
se planteaba. Si bien el kitsch parece divertido,
colorido y a veces fuera de lo comun, solo puede
afirmarse que esto es asi, cuando no se conoce o
aborda apropiadamente.

El Kitsch en la industria

Origen. Was ist
kitsch?

Asi como en muchos de los ensayos publicados
que han analizado este tema, conviene comenzar
con esta pregunta: ;qué es kitsch? Para ello es
importante estar abierto a aprehender.

La palabra kitsch es de origen aleman (Giesz,
1960, p. 23), segun Horst Kurnitzky (2020), su ori-
gen se encuentra en los circulos artisticos de Mu-
nich, aproximadamente en 1870, y hace referen-
cia a obras de bajo valor artistico, especialmente
pinturas elaboradas con una superficialidad simi-
lar a la de las baratijas. Estas creaciones se consi-
deran gekitscht, es decir, producciones realizadas
sin calidad, de manera descuidada, como si se
intentara limpiar el barro de la calle sin lograr una
limpieza efectiva (Kluge, 1975, p. 327); esto con el
fin de «encubrir su incapacidad artistica» y hacer
pasar como original algo que no era (Kurnitzky,
2020, p. 24).
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Existen varias hipotesis sobre el origen de la
palabra kitsch; una es que proviene de sketch en
inglés, esbozo, «aplicada sobre todo a cuadros,
originarios de Munich. Cuando compradores an-
glosajones no querian invertir demasiado alli [...
y] pedian un boceto» (Giesz, 1960, p. 23). Otra hi-
potesis es que es derivada del coloquialismo ale-
man kitschen = amontonar el lodo de las calles,
asi como kitschen adaptar muebles nuevos a un
aspecto antiguo (Giesz, 1960, p. 23); otra hipo-
tesis es que proviene del coloquialismo culinario
ketsch, es decir, algo hervido o cocinado en exce-
so hasta que es demasiado blando, lodoso, cie-
noso. O verkitschen: por extension, su utilizacion
ya en el siglo XX, verbo que significa estropear/
descomponer/arruinar artisticamente; es decir, en
la elaboracién de un objeto de arte (Digitales Wo6-
terbuch der Deutschen Sprache, 1993).

Segun la Real Academia Espafola (RAE, 23.2
edicion, 2014), el término kitsch se define como
una «estética pretenciosa, pasada de moda y
considerada de mal gusto», lo que nos haria pre-
guntarnos: ¢de acuerdo con el criterio de quién
se establece este valor estético? En espafiol, su
equivalente mas cercano es «cursi», también de-
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finido por el mismo diccionario como «dicho de
una cosa: que, con apariencia de elegancia o de-
licadeza, es pretenciosa y de mal gusto». No obs-
tante, debido a la posible confusién en el contex-
to mexicano de «cursi», que a menudo se asocia
erroneamente con algo romantico, relacionado
con las manifestaciones del amor entre parejas,
para términos de esta investigacion sera utilizado
Unicamente el término kitsch. Es relevante sefia-
lar que esta interpretacion en México del término
kitsch (cursi) evoca un sentimentalismo que, aun-
que coincide con ciertos aspectos de la nocion
alemana del término, se expresa a través de lo
que se podria considerar como un sentimentalis-
mo falso” o facil® . En este sentido, la expresion
«ay, que lindo» podria ser vista como una mani-
festacion de esa emocion superficial, lo que se
alinea con la concepcion alemana del término
kitsch.

En 1969 Gillo Dorfles expresaba que kitsch era
«un estilo demasiado sentimental creado para

La presién exuberante de lo emocional (Kurnitzky, 2020,
p.25)
8Reproduccién de formulas (Ruiz, 2008)
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atraer al gusto popular o no selectivo». Pero el
gusto cambia dia a dia, influenciado por la reali-
dad, la percepcion, las tradiciones, la moral y mu-
chos otros factores que impactan el concepto de
«buen gusto» (Flores & Balderrama, 2018, p. 12).
Por lo que decir que el kitsch depende del bueno
o mal gusto seria incluso superficial para kitsch
mismo; es mucho mas profundo que eso.

Asi mismo, encasillar al kitsch como meramen-
te «mal gusto» resultaria anticuado. En la actua-
lidad la linea entre el kitsch y el arte ha quedado
borrosa (Ortlieb & Carbon, 2019); esto debido a
que «[l]os artistas kitsch rechazan saber algo de
la critica» y rara vez «ofrecen una reflexion o cual-
quier otro tipo de aporte al conocimiento» (Kurnit-
zky, 2020, p. 89).

Ahora bien, tratando de desmitificar el
kitsch y quitarle el prejuicio de por medio, en que
un estilo vale mas y el otro menos, Flores y Balde-
rrama (2018, p. 12) mencionan que el «<buen gus-
to» no tiene sustento, puesto que:

El Kitsch en la industria

con los afios, con la percepcion de la realidad, con las
costumbres, con la moral; son incontables e indefinibles

los factores que afectan el concepto del buen gusto.

[S]e dicta sin reglas, sin patrones, sin fundamentos
claros, por personas que se autoproclaman conocedoras

y deciden el si o el no en ese tema. El buen gusto cambia

Hubo un momento en que el término se aplica-
ba al arte de «mal gusto», lo que no correspondia
a la exclusividad de las «clases sociales domi-
nantes» y era vulgar (Hernandez H. & Hernandez
A., 2004), pero la industrializacién causé la evo-
lucién de este, a tal grado que en nuestro tiempo
es algo que llega a dar la apariencia de otra cosa,
sea por imitar o cambiar materiales para hacerlos
ver mas costosos (Revilla, 2006), ya sea por el
acumulamiento de baratijas, la nostalgia de algu-
na época, la pretensién de una vida mejor (esno-
bismo) y la inaccesibilidad de una pieza de arte
para el ser humano comun; esto ha causado que
todos seamos cursis de una u otra manera (Her-
nandez H. & Hernandez A., 2004).

Ademas, Matei Calinescu (2003, pag 250) se-
fala que, si consideramos al kitsch simplemente
como «mal gusto», entramos a una paradoja pro-
funda y confusa que no podria abordarse acadé-
micamente. Es mas, si el kitsch fuera sindnimo de
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«mal gusto», algunas piezas historicas y auténti-
cas que ya no corresponden a la estética de esta
época (u otra) serian kitsch, tal es el caso de los
candiles en la Residencia de Wuirzburg que por
su forma 'y color rompen lo que se espera de este
objeto [llustracién 16]. Por lo cual, de la defini-
cién de la RAE (2014) nos quedaremos con la pa-
labra «pretensién», que significa querer ser mas
de lo que es.

Sabiendo ya que el kitsch no puede enjuiciarse
por cuestidon de gusto, estética, técnica o false-
dad, puesto que muchas veces los artistas han
sido considerados de mal gusto en algun mo-
mento segun Ludwig Giesz (1960), y destacando
la pretension, podemos agregar que el kitsch se
centra en la imitacién, una elaboracién artificio-
sa, simulacién y estética del engafo y autoenga-
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fo; miente con la ilusion de que la belleza puede
comprarse y venderse. (Calinescu, 2003)

Kitsch, however;, does not aim for new insights. Instead,

it takes advantage of people’s standard associations and

confirms them by employing stereotypes and well-tried

clichés®. (Ortlieb & Carbon, 2019)

Esto quiere decir que el kitsch, en vez de aspi-
rar criticamente a nuevas perspectivas creativas,
formas y al esclarecimiento, evade, reafirma, soli-
difica y refuerza el status quo, el consenso estéril
imperante, y que la kitsch copia, aprovechandose
del éxito ajeno, haciéndose pasar por el pionero,
da como resultado una imitacion en cualquier es-
tilo bien conocido por las masas y no solo algo
exotico como comunmente se piensa (Kurnitzky,
2020, p.24).

José Flores, et al. (2016) exponen que kitsch
es una estética alimentada desde muy jévenes,
presente en los hogares, inspirada en revistas,

°Kitsch, sin embargo, no aspira a nuevas ideas. En cambio,
aprovecha las asociaciones estandar de las personas y
las confirma empleando estereotipos y clichés bien pro-
bados.

llustracion 11. Candil

en la Residencia de
Wirzburg. Fotografia del
Autor. 2024
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programas televisivos y otras residencias que si-
guen el mismo patrén y son vistas como aspira-
cion. Un gran ejemplo es el teatro Fru-Fru, el cual
Santiago Ruiz (2008, pag. 45) expresa que lo ve
«como simulacién, como producto de la repro-
duccion de ciertos valores que le son ajenos, o
que no tendrian por qué estar alli» ya que trata de
reproducir un teatro francés.

Ahora tomando los elementos del prejui-
cio kitsch como algo divertido, colorido y a veces
fuera de lo comun, Calinescu (2003, pag. 256)
nos dice que «el caracter bromista, ironia, y autoi-
ronia pueden tener a menudo un saludable valor».
También Kurnitzky (2020, pag. 20) nos dice que el
kitsch no conoce la ironia, puesto que «siempre
significa lo mismo que dice literalmente». Por lo
tanto, se puede afirmar que algo colorido, satura-
do y divertido, que no se comprende o no resulta
del agrado de una persona, no necesariamente
debe ser catalogado como kitsch. Es un «arte»
que agrada a las multitudes y que frecuentemen-
te esta concebido para el consumo de masas
(Calinescu, 2003).

Por lo tanto, desde este punto de la investi-
gacion, con kitsch me referiré a: un sistema de
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imitacion dolosa donde se aspira a ser o parecer
como alguien a quién se le considera mayor o me-
jor. Siempre recurre a los estereotipos vendibles,
alejandose de lo autentico con el fin de (auto)en-
gafar. Es cobarde puesto que repite y desarrolla
lo mismo de siempre, limitando su capacidad de
crecimiento e identidad.

Y como Kitschmensch me refiere a aquel sujeto
que, en su afan por ser aceptado, imita de ma-
nera artificiosa a personas, objetos o estilos que
consideran de una posicién social, econémica o
estética superior. Este homo kitschensis, tiende a
copiar dolosamente lo conocido y lo comercial,
optando por vender o presentarse de forma fa-
cil y segura, sin arriesgarse a explorar o innovar
con propuestas que puedan resultar en éxito o
fracaso. Asi, el kitsch se convierte en un reflejo de
nuestra era contemporanea, donde la superficia-
lidad y la imitacion'® predominan sobre la autenti-
cidad y la creatividad.

°El imitador no presta atencién el verdadero saber técni-
co, habla de técnicas sin entenderlas; por eso lo que él
hace es un simple juego y una broma sin sentido. (Lledd,
2015, p. 110)
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Kitschificacion de la cultura y
las (pseudo) tendencias.

Segun Gillo Dorfles (1969), el gusto se ve influen-
ciado por factores curiosos, impredecibles y en
constante cambio. A esta problematica se suma
la industrializacion de la cultura, que se mani-
fiesta en la reproduccion y rapida distribucion
de obras, como las numerosas copias de obras
maestras del arte antiguo o moderno que se ofre-
cen a precios accesibles. Esta situacion ha dado
lugar a una cultura de masas con caracteristicas
distintas a las de la cultura de las «clases domi-
nantes»'', lo que ha facilitado el triunfo y la difu-
sion del kitsch.

Dorfles también sefiala que el estilismo styling,
ha dado origen a objetos industriales dentro de
esta categoria; al aplicarles una «mascara» con
fines de marketing, se fomenta en el consumidor
un deseo de adquirir un simbolo de presumible
estatus. Algunos productos estan disefiados ex-

clusivamente como moda para la clase dominan-
te, generando un esnobismo hacia la «clase alta»
y produciendo objetos con una falsa vanguardia
(false avant-garde) que, en Ultima instancia, resul-
tan vacios y obsoletos. La idolatria y el culto es-
nob al arte de vanguardia pueden incluirse dentro
de los limites del kitsch (Dorfles, 1969, p. 34).
Matei Calinescu (2003, p. 251) aborda el
fendmeno de la kitschificacion de la cultura, defi-

"Kurnitzky (2020) diria que el museo del panal tanto en
su arquitectura como en la curacion de los objetos de
Slim en el Nuevo Polanco (Slim City) es kitsch puro y es
ejemplo de arte/arquitectura de la élite socioecondmica
de México: corrupcioén, violencia, prepotencia, como los
palacios de los dictadores y déspotas. Para Kurnitzky
también las mansiones y los objetos con los que de-
coran sus mansiones los poderosos de poder y dinero
serian kitsch. Uno de los multiples ejemplos que usa en
su libro: Donald Trump.
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niéndola como la «difusion en masa del arte a tra-
vés de los medios de comunicacion», un proceso
que, segun diversos escritores, se produce inclu-
so cuando los elementos originales utilizados no
son intrinsecamente kitsch. Este fendbmeno esta
acompafnado de una transformacién que lleva a
la banalizacion y superficialidad del arte, resul-
tando en una cultura donde los medios inducen
a la pasividad y a una apreciacion superficial de
las obras. Calinescu argumenta que la kitschifi-
cacion esta vinculada al consumo masivo, don-
de el arte se convierte en un producto accesible
para las multitudes, a menudo desprovisto de su
significado original o valor estético'®. En este con-
texto, la valoracion de lo que es «<hermoso» o «va-
lioso» se redefine en funcion de su popularidad y
accesibilidad, en lugar de su calidad y profundi-
dad. Este proceso puede llevar a una pérdida del
criterio estético, debilitando las normas culturales

?Habria que agregar que, complementariamente, un objeto
o producto kitsch, al serle asignado un precio monetario
elevado, por este mero hecho es valorado como gran
obra de arte por los Kitschmenschen; el precio como ca-
lificador Unico y absoluto de lo que es o0 no es una obra
de arte.
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y estéticas, y subordinando la creatividad a las
exigencias del mercado. En resumen, Calinescu
critica la kitschificacidn como un fendmeno que
no solo afecta el arte, sino también la percepcion
de valores culturales mas amplios, donde se es-
tiliza lo trivial y se favorece lo superficial sobre la
autenticidad y la calidad.

Por otra parte, Kurnitzky (2016), expone que el
kitsch pretende ser arte, pero invierte su inten-
cion ya que no logra expresar algo creativo; dice
que ser cursi (kitschig) es un comportamiento de
consumidores que aceptan sin criterio propio lo
establecido, porque «han renunciado a tomar el
destino en sus propias manos». Y ciertamente
darse cuenta de lo que pasa no es facil. Como
dice Kurnitzky (2020) nacemos y crecemos en un
mundo kitsch, donde ya hay varias generaciones
criadas y educadas en kitsch, todo esto producto
del capitalismo moderno, el cual ha sido centrado
por los Lores del kitsch en el consumismo, como
base de su dinamica y control social. Con ello la
industria mexicana del calzado como uno de los
multiples ejemplos del planeta, sigue ciegamente
los patrones de esta pseudo tendencia mundial.
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El Consumismo en el mundo

kitsch

Una vez inmerso en el consumismo, dice Zyg-
munt Bauman (2007), es facil negar las virtudes
de la procrastinacion, el esperar para hacer algo;
la demora de la gratificacion se compra, y se quie-
re ahora un consumo instantaneo. Ahora el con-
sumismo valora la novedad antes de lo perdura-
ble (bases claras del objeto kitsch, el cual debera
generar una satisfaccion instantanea y es todo),
degrada la duracién y exalta la transitoriedad. Se
busca la velocidad, el exceso y el desperdicio; en
ello no hay nada mejor que tirar cuando su con-
sumo termind. Ya paso, se celebrd (y no esta de
moda); los objetos estan programados para una
obsolescencia predisefiada y preordenada. Con
este sindrome la perfeccion solo podria plasmar-
se en un objeto de deseo colectivo de las masas.

En el caso de la industria del calzado podria ser
el «<campedn», entendido en la Industria y el retail
como el producto mas vendible y redituable, el
cual se busca reforzar en mayor colorido para au-
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mentar el consumo [hacer clic aqui para leer mds
acerca del Sistema laboral]. Bauman (2007, p.
127) dice que la guerra del y por el reconocimien-
to alimenta el principio del placer breve, busca
aprovecharse y vender a los afligidos, ignorantes
y confundidos consumidores, como los empre-
sarios y desarrolladores kitsch, quienes buscan
vender facil y lo logran [hacer clic aqui para ver El
Gran mentiroso o el empresario-kitsch].

En el documental titulado Propaganda: The
Manufacture of Consent, dirigido por Jimmy
Leipold (2017), se presenta el inquietante traba-
jo, Propaganda, de Edward Bernays, sobrino de
Sigmund Freud, realizado en 1919. Bernays apli-
co técnicas de persuasion e instrumentalizo los
entonces nuevos y revolucionarios descubrimien-
tos de su tio para estimular patrones de conducta
y seduccidn, asi como para influir en el comporta-
miento mediante la propaganda, que el camufla-
ged acunando e introduciendo en su lugar el tér-
mino «relaciones publicas». Su labor condujo a la
explotacion e instrumentalizacion de los deseos,
asi como para la incitacion de nuevos deseos y
la creacidn de nuevas necesidades, permitiendo
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asi el control sobre las masas. Este enfoque, que
se establece como un precedente en el ambito
de la manipulacion social, sigue utilizandose en la
actualidad para inducir un aumento en las ventas.

Los consumidores (seres que generalmente
son Kitschmenschen) fijan si son factibles o no los
productos, mediante una «exigencia silenciosa»
de obligaciones y proscripciones. Estos, segun
Bauman (2007, p. 127), deben establecer su pro-
pia responsabilidad para con otros, un sacrificio
moral para cumplir. Sin embargo, esta responsa-
bilidad es abrumadora y desalentadora, puesto
que produce un estado de incertidumbre incura-
ble y permanente que lleva a la auto reprobacion.
Ademas, hay una «descarga de la responsabili-
dad», pues se oculta la lista de lo que se debe
y no hacer; los consumidores depositan su con-
fianza en autoridades que disciernen a los que la
exigencia silenciosa pide en cada situacion.

En la industria del calzado, los consumido-
res conocidos en esta investigacion como Kits-
chmenschen, tienden a adquirir zapatos que se
presentan como «en tendencia», sin poseer un
conocimiento critico sobre el trasfondo de su de-
sarrollo, su origen, identidad o autenticidad; la
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mayoria de las veces se abusa de él porque no
conoce lo que pasa. Estas piezas se comerciali-
zan como lo que «debe» usarse, y su consumo se
basa en la premisa de que «estan de moda». En
este contexto no cuestiona por qué quiere com-
prarlos, ni los valores asociados, sino que simple-
mente los acepta y compra.

Lo que antes pertenecia al campo semantico
de la responsabilidad ética, la responsabilidad y
eleccion responsable, fue cambiada por la auto-
rrealizacion y el calculo de riesgos. La responsa-
bilidad recae en uno mismo, pues «lo mereces», 0
el dicho popular de «para eso trabajo», las «elec-
ciones responsables» de responsabilidad se re-
ducen a la satisfaccidn de los deseos e intereses
del yo (Bauman, 2007, p. 128).

Lo que mantiene esta economia de consumo
y consumismo es el menosprecio por las nece-
sidades de ayer; lo que estaba en «tendencia» y
representaba algo superior, ya no lo es y se siente
anticuado. Es una constante presién por ser al-
guien mas, cambiar de identidad y renovarse sin
l6gica o razon (Ibid., 2007).

El consumismo nos ha hecho caer en una nue-
va version del oscurantismo y con ello a un retro-
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ceso en la idea de la ilustracion, ésta definida ya
en 1784 por el fildsofo Immanuel Kant asi:

Ilustracion es la salida del ser humano de su au-
toincurrida inmadurez. Inmadurez significa la incapa-
cidad [del ser humano] de servirse de su propio en-
tendimiento sin la conduccién de otro. Autoincurrida
es esta inmadurez cuando la causa de la misma no se
debe a la carencia del entendimiento, sino a la falta
de coraje para servirse de aquél [entendimiento] sin la
conduccion de otro. «iSapere aude!, iten el coraje de
valerte de tu propio entendimiento!», es pues el lema
de la Ilustracién.

La pereza y la cobardia son las causas por las cuales
una parte tan grande de la humanidad, después de ha-
ber sido liberada por la Naturaleza desde hace mucho
de conduccién ajena (naturaliter maiorennes), per-
manezca, no obstante, toda la vida gustosamente in-
madura, y por lo cual se vuelve tan facil a otros erigirse
en su tutora. Es tan cdmodo ser inmaduro. (Kant, 2005,
p-21; adecuacion de la traduccién original por Stephan

Hasam).

El Kitsch en la industria

Falsas tendencias y
apariencias en la moda

«Educarse el gusto segun los cdnones de la moda
es, muchas veces, pervertirse, credndose un gusto
artificial» (Fernandez, 1930. p. 7)

Sobre este tema, Bauman (2007) expresa nue-
vamente su preocupacion por la necesidad de
«estar y mantenerse a la delantera»; un deseo y
una «necesidad» impuesta por lo que denomina
el «peloton de la moda». Este grupo se autodeno-
mina como representante de lo que se debe se-
guir para alcanzar el éxito o evitar el fracaso. Sus
integrantes se configuran como coautores de la
sociedad de consumo en la que se vive, asi como
en inventores de lo que se podria calificar como
«falsas tendencias», pautas artificiales y veredic-
tos fabricados sobre lo que debe ser vendible y
consumible, sin que haya una verdadera tenden-
cia en el mercado.

La busqueda de tendencias en la industria del
calzado se lleva a cabo, como ya mencionado
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resumidamente al principio, por diversas plata-
formas accesibles a las empresas, como Fashion
Snoops o WGSN. Este proceso implica compi-
lar informacidn obtenida de sitios web de mar-
cas consideradas «aspiracionales», tales como
Nike, Gucci, Adidas, Versace y otras que estan
en boga en un determinado momento. Ademas,
las redes sociales, como Instagram y Pinterest,
se convierten en herramientas clave para identifi-
car las preferencias del consumidor y las tenden-
cias emergentes. En algunos casos, incluso se
realizan visitas a otras tiendas, donde se pueden
cortar o sustraer piezas con el fin de integrarlas
en el desarrollo de nuevos productos. Esta prac-
tica no cuestiona preguntas sobre la autenticidad
y la originalidad en el contexto de una cultura de
consumo caracterizada por la kitschificacion y la
superficialidad de las tendencias.

Otro fendbmeno que identifica Bauman (2007,
p. 191) es el «<sentimiento de pertenencia» promo-
vido a través del consumo. Segun su perspectiva,
la posibilidad de adquirir un articulo se presenta
como un indicador de «éxito», creando la ilusion
de poseerlo. La identificacion con ciertos produc-
tos se convierte en una metonimia de «marcas de
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pertenencia», las cuales son promovidas por em-
bajadores o celebridades, y el objeto de deseo se
torna en algo codiciable, buscando formas de ha-
cerlo accesible, ya sea a través de la adquisicion
de piezas originales o de los dupes' que inundan
el mercado.

Cuando se «logra» la compra de estos produc-
tos, se ingresa a la ilusion de «estar a la delante-
ra», que se puede interpretar como una falsa van-
guardia. Dicha percepcion es engafosa, ya que a
menudo se presenta como innovacion, pero, en
realidad, se convierte en kitsch. Este fendmeno
implica que el individuo puede lucir lo Ultimo de
la moda y, de esta manera, recibir la aceptacion y
el reconocimiento anhelados, 1o que se entiende
como un indicativo del éxito en la vida contempo-
ranea. Este enfoque, sin embargo, reduce la vida
a una mera relacion con el consumismo (Bauman,
2007, p. 116).

El mantenimiento de la ilusion de «permanecer
a la delantera» requiere una constante renovacion
de los consumibles; para ello, los emblemas de

8Descrito por Cosmopolitan (2024) como “un duplicado
mas econdémico de otro producto”.
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pertenencia deben ser reemplazados por otros
mas actuales. Esta «simple actualizacién» o esti-
lismo, mas alla de consistir en un cambio de co-
lor o disefo, representa esencialmente lo mismo,
aunque presentado como «nuevo» o0 «renovado».
Aquellos que no participan en este ciclo de reno-
vacion son percibidos como inadecuados vy, por
lo tanto, pueden experimentar rechazo y exclu-
sién social. Este juego resulta costoso de man-
tener y, en muchos casos, tedioso. La validez de
estos productos es efimera, ya sea debido a su
vida util, a las falsas tendencias o a la obsoles-
cencia programada (Bauman, 2007, p. 116).

El deseo de estar siempre a la vanguardia y de
seguir las «tendencias» impide una reflexion sobre
el pasado y el futuro, y contribuye a la generacion
de desechos cada segundo. Esta dinamica crea
una sensacion de urgencia, donde el consumo de
productos efimeros se convierte en un medio para
alcanzar atencion publica y evitar la exclusion so-
cial, material o generacional. Se ofrecen multiples
opciones en el mercado, cada una con sus res-
pectivas consecuencias de inclusién o exclusion.
Sin embargo, las opciones estan preestablecidas,
y la eleccion entre ellas se presenta como un acto
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de libertad, lo que resulta ser una verdad engafio-
sa en el contexto del consumismo: elegir no equi-
vale a ser libre (Bauman, 2007, p. 118).

El aprendizaje y el olvido rapidos son carac-
teristicas comunes en las temporalidades defini-
das por la «guia de moda y estilos»'. Los dic-
tadores de las tendencias actuales que insisten
en que desechar lo viejo es sindbnimo de renova-
cion y progreso, (out with the old, in with the
new!) ignorando que en el fondo hay una ulterior
motivacion de propulsar ventas. La sociedad de
consumo alimenta un deseo constante, donde
cuestionar las razones detras de los comporta-
mientos de consumo es mal visto y podria llevar
a una marginacion social, con lo que se convierte
en necesario tener una conciencia critica critica,
y, podria uno agregar, tener el coraje para supe-
rar el temor a ser condenado al ostracismo por
el grupo al que se pertenece, para no caer en las

“Adicionalmente, ese rechazo y la exclusién social por par-
te de los congéneres «a la moda», que actlan volun-
taria y proactivamente como policias de la industria y
de los dictadores de la moda, genera una dinamica de
amenaza y miedo invisible como amenaza de castigo al
desacato.
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garras del consumismo y las falsas tendencias.
Asi, alcanzar una comprension clara de la propia
identidad se vuelve esencial para resistir esta pre-
sion (Bauman, 2007, p. 115).

Como plantea la agencia Trendo (2024), ¢ por
qué creemos gque ciudades tan pequeinas nos in-
fluencian tanto?, México tiene casi el triple de la
poblacion de Nueva York y una mayor cantidad
que otros centros de la moda. También afirma
que «lo aburrido y sobrio no va con nosotros».
Esto sugiere una subestimacion del potencial en
México. Esta reflexion invita a una reconsidera-
cion de la manera en que la sociedad valora y
percibe su influencia cultural y estética.
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l.os titeres en
la industria del
calzado (v otras)

«En tiempos de crisis, solo la critica abre posibili-
dades reales de nuevas perspectivas y caminos para
liberarnos del desastre» (Kurnitzky, 2001).

La siguiente critica utiliza la teoria del kitsch para
analizar y contrastar a los actores involucrados
en la industria mexicana del calzado, mostrando
como la kitschificacién pone en peligro su capa-
cidad como seres creativos, racionales y auténti-
cos. Este problema ideoldgico-social de la cultu-
ra afecta no solo la produccién de calzado, sino
también la manera de percibir y valorar la origina-
lidad y la autenticidad alcanzada en los procesos
creativos.
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El Gran mentiroso o el
empresario-kitsch

«Los Lores del kitsch se benefician de la explota-
cion de necesidades culturales de las masas, para
mantener su dominio de clase» (MacDonald,
1964, p. 60).

«Quienes hoy producen el kitsch no son mentes
ingenuas, si no astutos psicologos de masas, es
decir, personas que indudablemente poseen con-
ciencia del kitsch, que llegan incluso a investigar
sistematicamente las técnicas para producir vi-
vencias especificas del kitsch» (Giesz, 1960, p.
94). Grandes organizaciones utilizan esta estética
para atraer a los Kitschmenschen y venderles pro-
ductos kitcsh facilmente, dedican mayor atencion
a esto para mantener a la empresa, la aplican en
procesos laborales, experiencias y objetos.
Calinescu (2003, p. 224) dice que el vinculo en-
tre el kitsch y el desarrollo econdmico, en especial
en paises en desarrollo, es como un signo inequi-
voco de modernizacién, pues este se vuelve téc-
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nicamente posible y econdmicamente rentable, lo
que prolifera en imitaciones baratas y no tanto:
eliminando su significado estético de lo «Unico» o
auténtico, y aumentando la demanda de replicas
o reproducciones, llevandolas al alcance del uso
doméstico, con el fin de aparentar lo que no es,
produciendo mercancia imperfecta para consu-
midores opulentos y nada quisquillosos.

El empresario-kitsch busca desarrollar calzado
que ha observado en tiendas de otros paises o en
diversas plataformas de redes sociales. Para ello,
le pide al desarrollador-kitsch recurrir a un pro-
veedor que pueda imitar el disefio ajeno, luego
selecciona una de las marcas que maneja y aplica
sus logotipos de acuerdo con el manual de identi-
dad correspondiente, lo brandea [Tabla 1 Calzado
kitsch. Ejemplos en la industria del calzado]. Este
empresario se sirve del desarrollador de calzado
exclusivamente para llevar a cabo esta tarea, in-
hibiendo su capacidad para proponer o disefar
algo innovador. En caso de que el desarrollador
intente expresar su creatividad, existe la posibi-
lidad de que pierda su empleo. Adicionalmente,
el empresario ejerce presion sobre el fabricante,
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prohibiéndole vender el producto a otros, alegan-
do que el disefio es «suyo». Por otro lado, si la
marca original que hizo el disefio del calzado des-
cubre la copia, solicita al empresario-kitsch que
retire el producto del mercado, con el fin de salva-
guardar sus intereses comerciales, sus derechos
de patente, y evitar que emprenda acciones lega-
les contra la compafiia que realizo el plagio.
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Tabla 1 Calzado kitsch. Ejemplos en la industria del calzado:

Modelo aspiracional Desarrollo mexicano Descripcién
/3 i

Versace (ltalia) CUEV
Sandalias con motivo Medusa Antonella 2 rosa
Head $829.00

889 €

Zapatilla con doble plataforma y latigo su-
perior, en color fucsia, este, al ser un disefio
que todos querian y que se puso de moda en
redes sociales, otras fabricas mexicanas lo
copiaron para obtener ganancias gracias al
modelo en auge, sin ellos haberlo disefiado,
siendo los materiales y produccion de otra ca-
lidad y cambiando elementos como la hebilla.
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Modelo aspiracional Desarrollo mexicano Descripcion

Jessica Butrich (Pert)
Bota Retro Sweet Sunshine

Sarai Rodriguez
Marshmellow

Bota larga multicolor con tacén grueso. El
izquierdo, con la construccion con revoltea-
do (unién con costuras internas, no visibles)
de piel y materiales de alta calidad, tacon
estilizado. El de la derecha revolteados bur-
dos, materiales sintéticos a base de poliu-
retano (plastico), acabados de baja calidad,
tacon cuadrado.

Multicolor $665.00
$515 USD
La primera: sandalia con estudio ergonémi-
co de la pisada, disefo iconico, plantilla de
corcho y corte de piel.
La segunda: trata de imitar soélo visualmen-
te sin estudios de ergonomia en la pisada,
Birkenstock (Alemania) G Cero el corte no tiene estructura.
Arizona Birko-Flor Diana Piel Tinto
85,00 € $1,199.00
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Modelo aspiracional Desarrollo mexicano Descripcion

Huarache tradicional mexicano.
Sandalia entretejida de cuero
$480.00 aprox.

Brunello Cucinelli
sandalias con disefio entretejido
1.190 €

Este es un calzado kitsch a la inversa, el prime-
ro es un huarache tradicional entramado, disefio
clasico milenario y el segundo es la apropiacion
cultural extranjera que retoma la silueta clasica
convirtiéndolo en un producto de lujo, el Unico
cambio que tiene es la suela y no tiene un proce-
SO creativo.

Sandalias Kolhapur (India) los pri-
meros se remontan al siglo XII
Entre 8 y 10 dolares

(Gupta, 2025)

Sandalia Prada Spring-Summer
2026 Men’s collection

De 600 a 1000 libras aprox.
(Desk, 2025)

Prada kitscheando la sandalia Kolhapur. No es
la primera ni serd la ultima vez que esto pasara,
donde grandes empresas se apropian de la cul-
tura sin referenciar la cultura, ni el legado cultu-
ral (Gupta, 2025). Dias después la marca Prada
lanzé un comunicado diciendo que el disefio es
«inspirado» en (Desk, 2025). Planean demandar
y pedir compensacion a los artesanos.
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Modelo aspiracional Desarrollo mexicano Descripcion

«La sandalia ‘Oaxaca Slip-On’, [...]
por el disefiador mexicano-estadou-
nidense Willy Chavarria con Adidas,
presenta una suela de zapatilla ne-
gra rematada con el tejido de cuero
tipico de los huaraches mexicanos.
(Na’a, 2025).

Alrededor de $2,250.

Ultimo ejemplo de calzado kitsch encontrado an-
tes de la publicacion de esta tesis (agosto 2025),
el primero un huarache artesanal mexicano con
mas de cien afos de tradicion, corte y suela de
cuero. El segundo que, si bien podria tomarse
como innovacion, es una apropiacion cultural del
mismo corte y patronaje del primero con una sue-
la de phylon negra, lista para el consumo masivo
global. El supuesto disefiador declard que lamen-
taba: «que la zapatilla se haya apropiado de este
disefo y no se haya desarrollado en colaboracion
directa y significativa con la comunidad oaxaque-
fa», como si el objeto mandara y se hubiera crea-
do a si mismo.
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El Desarrollador de calzado
(artista-kitsch)

En el kitsch como producto. Los fabricantes o di-
sefiadores definen a su consumidor mediante re-
glas, en una estereotipada produccion y difusion
masiva; buscan impresionar y agradar al consu-
midor de forma consciente o inconsciente, por lo
que el productor debe estar al tanto de los intere-
ses y gustos de su publico. Este producto debe
ser deseable de poseer, codiciable en la vida coti-
diana; tanto por el duefio, como de cualquier otra
persona'®>. Como dice Calinescu (2003, p. 257),
el objeto kitsch no sélo es atractivo por lo «boni-
to»; es altamente «vendible» porque puede obte-
nerse y disfrutarse inmediatamente, lo que refiere
a la sociedad de consumo, la instant gratifica-
tion, gratificacion instantanea: como el horno de
microondas, o «destapelo y disfritelo; ya esta».
Consumo instantaneo: «Nestle’s Quick», (notese
la palabra «Quick») «quitapon», etc.

Como artista-kitsch, puede que uno no sea
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consciente de querer producir algo kitsch, aun-
que deberia serlo, descuidando la validez de la
obra en aras de lograr vender a un publico atraido
por el kitsch. Si lo hace, ejecuta una mentira es-
tética -puede acabar creyendo que es verdad- y
sigue el juego con tal de obtener ganancias finan-
cieras (Calinescu, 2003, p. 245).

Por el lado del empresario-kitsch, este se ca-
racteriza mas por un impulso fugaz; de esta for-
ma no hay mas que una visualizacién superficial
del objeto que se obtendra. Con base en esta
improvisacion, no hay cambios sustanciales en
el camino a un objeto que no se ha determinado
claramente. Toda esta impremeditacion'® deriva
en objetos incompletos e imprecisos (Calinescu,
2003, p. 233).

A partir de la observacion, entrevistas y el ana-
lisis realizados en la industria del calzado, se pue-
de concluir que muchos disefiadores de calzado,
en ocasiones, por conservar un empleo, renuncia

'SEl deseo de poseer o la codicia, incluso, debera incitar al
deseo de generar envidia.

8Contrario a premeditar, no pensar reflexivamente algo an-
tes de ejecutarlo.
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a su formacién, cede al plagio y se convierte en
desarrollador de calzado; se presta a tarjetear' a
los consumidores y prever sus gustos y compras,
estiliza los zapatos, y si logra formar un «cam-
pedn», se le felicita sin recibir una compensacion
monetaria.

El iluso Kitschmensch o
persona-kitsch

«el hombre-kitsch, existe y no solo como grupo
socioldgico o como lamentable fendmeno tempo-
ral, sino como posibilidad omnipresente, de la
que no estd inmune ni el arte» (Giesz, 1960, p.
80).

Hermann Broch en su ensayo «Notes on the Pro-
blem of Kitsch» (1950), amplia el tema mas alla
del arte hasta llegar al ambito antropolégico, para
abarcar al kitsch también como toda una forma
de comportamiento con respecto a la vida, y
menciona que no podria emerger ni prosperar sin
el Kitschmensch'®, quien ama este estilo, lo con-
sume, produce y esta dispuesto a pagar por él.
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Ademas, afiade que el kitsch no es mal arte, sino
que es todo un «sistema de imitacidon» que se alo-
ja como cuerpo extrafo en el sistema del arte.

«Los amantes del kitsch pueden buscar el
prestigio -o la disfrutable ilusion de prestigio-»
(Calinescu, 2003, p. 226). Visto asi, los consu-
midores del calzado kitsch pretenden, si es que
reconocen, estar en tendencia y adquirir siquiera
la versidn barata no autorizada del par de moda.

Los grados del Kitschmensch van desde el
mas barato bibelot hasta el ‘exquisito’ disfrute del
arte del ‘estadio estético’ en el sentido de Kierke-
gaard. (Giesz, 1960, pp. 82-83)

El Kitschmensch suele experimentar el kitsch
tanto en obras o situaciones que lo son y no; es
el consumidor del arte falso y su ideal es disfrutar
sin esforzarse. Quiere que le mientan «bellamen-
te», pues esta tentado en creérselo, tiene un crite-
rio manipulado, subdesarrollado o atrofiado (Cali-

7Segmentar a los consumidores.

8Kitsch-man u hombre kitsch en aleman. Mensch (n.) “per-
sona de fuerza y honor,” 1907, del Yiddish, del aleman
Mensch, literalmente “hombre, persona,” del antiguo
alto aleman mennisco “humano,” (Online Etymology
Dictionary, 2023)
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nescu, 2003, p. 255). Por lo que la perspectiva de
Flores Figueroa (2016, p.13), en contraste, afirma
que es un intento libertario sobre la estandariza-
cion del gusto, distinto al Kitschmensch, quien
acepta sin criterio lo que se le ofrece.

El objeto-kitsch, la mercancia

« El kitsch cambia segtin el estilo, pero siempre
es el mismo. El kitsch no pretende exigir nada
de sus clientes excepto su dinero — ni siquiera
su tiempo-» Clement Greenberg (1939, en Cali-
nescu 2003, p. 223).

En cuanto al objeto kitsch, su objetivo es sa-
tisfacer momentaneamente la necesidad estética
del autor. Pretende tocar la parte superficial de la
sensibilidad del espectador. No intenta provocar
la reflexion del que observa, simplemente arran-
car una exclamacion superficial y momentanea
de aprobacion. Al autor tampoco le preocupa si
se logra o no el objetivo (Calinescu, 2003, p. 247).

En el calzado kitsch el objetivo es gustar
instantaneamente usando siluetas o patrones de
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pares disefiados pertenecientes a otras marcas;
la calidad es dudosa y termina siendo desechado
una vez que se tiene otra novedad.

Entre las caracteristicas mas comunes del
producto kitsch estan su penetrabilidad, viscosi-
dad, sentimentalidad, exotismo, debilidad, esta-
dos de animo saturados, pseudo valores y pseu-
do ideales, el disfrute (Giesz, 1960, pp. 74-75).

Complementariamente, Calinescu (2003, p.
243) acota:

[C]asi todo lo que esta directa o indirectamente aso-
ciado con la cultura artistica puede convertirse en algo
adecuado para el «consumo» inmediato, como cual-
quier mercancia ordinaria. [...] Para responder a las
exigencias «estéticas» del consumidor compulsivo de
hoy en dia, la industria de la cultura estd alli para imi-
tar, duplicar, reproducir y estandarizar cualquier cosa

que pueda disfrutar.

La reproduccion o diapositiva de una obra de
arte no la hace kitsch, sino el hecho de colocar-
la en algun producto para su comercializacion en
masa, puesto que sugiere disponibilidad en can-

57



tidades industriales por razones puramente co-
merciales (Calinescu, 2003, p. 253).

La pieza kitsch siempre parece incompleta,
con poco pulimento, con un acabado casi grose-
ro. A pesar de una posible malinterpretacion por
parte de los observadores poco familiarizados
con este tipo de estética, esta es la naturaleza del
objeto kitsch: acabado basto. (Calinescu, 2003,
p. 245)

Flores Figueroa y Balderrama Armendariz
(2018), proponen delimitar el objeto kitsch bajo
los siguientes instrumentos:

+ Bésicamente es un producto de imitacion.

+ Tiende a la exageracion, a la acumulacion y
al acomodo aleatorio de elementos.

« Tiene una valoracion efimera en su produc-
cion, distribucién y consumo (tanto en lo
personal como en lo masivo).

+ Es construido con objetos de poco valor
(monetario' y conceptual).

+ No busca cuestionamientos tedricos ni rela-
ciones subjetivas entre los elementos que lo
componen.

+ Refleja una vision limitada del mundo.

El Kitsch en la industria

* No tiene intenciones complejas.

« Sus aportaciones simbodlicas suelen ser es-
casas y de poca profundidad, semantica-
mente son entendidas por los consumido-
res sin un animo de trascendencia.

« Es un producto cultural e histéricamente
irrelevante.

+ Es desvalorizado o rechazado tajantemente
por los aparatos legitimadores y hegemoni-
cos del arte y del buen gusto.

+ En la mitad de los casos provoca a los apa-
ratos legitimadores y hegeménicos del arte,
asi como al buen gusto, aunque no sea ne-
cesariamente su intencion.

Siguiendo esta logica, propongo para esta
investigacion el término calzado kitsch, el cual
describe los productos desarrollados en la in-
dustria del calzado en México y su nula relevan-
cia historica.

®Contrario a esto Kurnitzky en su libro «<Mundo Kitsch»
2020 nos muestra como el objeto-kitsch puede ser he-
cho de materiales costosos, pues con el kitsch preten-
den mostrar poder.
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(alzado kitsch

El calzado kitsch es fruto del desarrollo de cal-
zado en gran volumen para venta masiva y sin
riesgo; es producto de la tropicalizacion e imi-
tacion de otras marcas de calzado a las que se
les considera mejores; criterio basado en falsas
tendencias que dictan pequefas ciudades que se
proclaman las referentes de moda a nivel mundial
y dan como resultado una nula innovacion y un
alto tropiezo a los que desean disefar calzado.
Siguiendo la légica de Calinescu (2003, p.
229), por su fuerte habilidad para imitar, el kitsch
puede aparentar ser o estar a la vanguardia. Es
aqui donde el «desarrollador de calzado» copia
siluetas de otras marcas de moda o en tenden-
cia hasta donde se conoce que tuvieron éxito y
aceptacion en el mercado, puesto que es incapaz
de «correr el riesgo» de una vanguardia real. Es el
caso de la industria de calzado mexicano donde
el empresario-kitsch y/o el desarrollador de cal-
zado o Kitschmensch -que suele ser el jefe- trata

El Kitsch en la industria

de replicar la vanguardia o tendencia del momen-
to; en palabras de la industria, «tropicalizarla».
Esto es escoger un par que parece «vendible» y
desarrollarlo con algun proveedor, siempre bus-
cando abaratarlo y que «no se vea tan igual»,
para que la compania del prototipo auténtico no
le demande, si es que ya fue advertido. En este
caso, venderlo lo mas pronto posible, «llegar a
tiempo» y estar siempre «en tendencia». En otras
palabras, quien dirige el departamento de disefio
-si es que lo hay- compra calzado de otras mar-
cas a las que aspira, las que le gustan o, como
ya mencionado, descarga imagenes de internet,
y manda a fabricar con quien se lo imite mejor (y
la mayoria de las veces mas barato). Copia de las
«mejores marcas» y todavia lo esconde de otros
productores para que no «se lo roben», diciendo
que es «su desarrollo».

Es importante sefialar que la produccién de
calzado kitsch es lo que esta realizando la indus-
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tria mexicana del calzado. En un contexto primi-
tivo y de supervivencia puede llegarse a utilizar la
copia, y muchas veces la creatividad a menudo
encuentra su expresion en la imitacidn, pero su
fin deberia ser trascender a la imitacion y el rea-
lizar un par auténtico, y no depender de lo que
alguien mas haga o diga que se tiene que hacer;
sin embargo, estas reproducciones pueden ser-
vir como punto de partida para la evolucién hacia
horizontes creativos mas vanguardistas. Como
ya mencionado, este fendmeno se puede obser-
var en el auge industrial de paises como Japon?,
China y Corea del Sur, después de la segunda
posguerra.

En México, la formacidn universitaria de dise-
Aadores de calzado es de este siglo, pero la tradi-
ciony el oficio del zapatero tienen casi quinientos
anos de ser transmitidos. Es fundamental educar
a la industria sobre el valor que el disefador y el
zapatero aportan; no solo en el ambito del calza-
do, sino también en otros sectores. El disefio, en
Su esencia, representa un sistema creativo com-
plejo y multidisciplinario mas alla de «lo bonito»
en el sentido kitsch, lo vendible y asequible. Por
lo tanto, es imperativo explorar, desarrollar y per-

El Kitsch en la industria

feccionar los procesos creativos, la poiesis?', aun-
que implique asumir ciertos riesgos. Al final, los
beneficios potenciales justifican este esfuerzo,
prometiendo resultados significativos y enrique-
cedores.

En resumen, el kitsch hace creer que el objeto,
la obra, es excéntrico o innovador; sin embargo,
siempre ocupa y repite elementos conocidos del
éxito ajeno y los hace pasar como suyos; su ha-
bilidad es tal que confunde y mimetiza sus alcan-
ces en areas que no se perciben facilmente. Esto
puede y esta presente tanto en el arte como en el
disefo. Lo realizado con esta 6ptica kitsch pro-
voca un deterioro de identidad como seres hu-
manos y de autenticidad para todo aquello que
se produce; en este caso, el calzado y la tradicion
del zapatero.

2En la década de 1950 los japoneses producian masiva-
mente bienes simples y baratos. A comienzos de los
setenta producian automdviles, radios y aparatos este-
reofénicos baratos y de gran calidad, asi como acero y
aluminio excelentes para aplicaciones especiales (Sen-
nett, 2009, p.24).

21 as poiesis es toda actividad que permita la «produccion»
de algo desde su condicién de no-existencia hacia la
presencia (Zambrano, 2019).

60



Cap. 3

Autenticidad en la

industria el calzado




Coemo hemos visto, el ecosistema para el dise-
flador de calzado tiene complicaciones intrinse-
cas, las cuales he abordado en un punto critico
y desorientante. Cabe recalcar que el fin de esta
investigacion ha sido encontrar caminos viables
para contribuir en la resignificacion del disefiador
en la industria, y no solo del calzado, ya que estos
principios representan cualidades que inmergen
a todas sus areas y subdisciplinas. El presente
capitulo aborda de forma optimista conceptos
complejos como la autenticidad, la percepcion,
creatividad e imitacion, todo con el fin de entrever
un futuro esperanzador para nuestros disefiado-
res, industria e identidad.

El punto crucial de esta investigacidon se fun-
de con el area de la Conservacion del Patrimonio
Cultural, la cual sera abordada en este capitulo.
Para ello es pertinente recalcar los puntos crucia-
les que Ignacio Gonzalez-Varas (2014) sefiala en
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su teoria (im)posible de conservacién, partiendo
de la definicién de que «el patrimonio cultural, es
asi todo aquello que reconocemos, valoramos y
deseamos conservar de ese pasado y de esa his-
toria». La historia plasmada en este documento
busca vislumbrar un futuro mas equitativo, don-
de la tradicion y el oficio del zapatero sea valora-
da, asi como a los disefadores, quienes pueden
servir de puente entre estos y la Industria, pero
mas alla de ello, el valor identitario que con ello
conlleva para un reconocimiento y desarrollo de
autenticidad.

«La autenticidad es una condicién que se
considera esencial en el patrimonio cultural». Es
«aquello que es acreditado cierto y positivo por
los caracteres, requisitos y circunstancias que en
ello concurren» (Gonzalez-Varas, 2015, p. 113).

La conservacion es un fenomeno de la moder-
nidad en la que vivimos, ya que en épocas pasa-
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das la sociedad no buscaba preservar el pasado
y mantener el recuerdo y la memoria; se buscaba
la modernidad y se descuidaba lo histérico con el
afan de «progreso». El conocimiento, experiencia
y cultura pueden perderse al no ver por su con-
servacion y considerarlos sin valor o importancia
en nuestro dia a dia (Gonzalez-Varas, 2014, p.
13-19). En los ultimos afos, la industria del cal-
zado ha estado marcada por la incertidumbre y la
imitacion, lo que ha generado una dependencia
de las tendencias extranjeras. Este enfoque, cen-
trado en valores econdmicos y consumistas, ha
convertido a la industria en un fendémeno kitsch,
debilitandola y haciéndola, en consecuencia,
desconocida a nivel mundial.

En el proceso de globalizacion que se ha vivido
desde las ultimas décadas del siglo XX y lo que
va de este siglo XXI, muchos paises se abrieron
hacia un mercado global, para el cual no todos
los paises e industrias estaban preparados. La
concepcion clasica de la cultura? a la que se re-
fiere John B. Thompson (2002, p. 192) ya habia
influido en la mentalidad de los mexicanos vy, del
mismo modo, el aspirar a ser tal cual como se
pinta el autodenominado «mejor», lo que conlleva
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a pérdida y desarrollo de identidad propia, lo que
a su vez debilita y suprime el potencial creativo
que pudiera tenerse. En este proceso no solo se
homogeneizan e integran las culturas, también
generan nuevas identidades, culturas hibridas,
que posibilitan un mestizaje cultural, las cuales a
su vez se desarrollan en ambitos cientificos, tec-
nologicos o en la expresion artistica, pero, ¢,quién
o como se lleva a cabo esto? Nuestros dias pue-
den leerse como el producto de multiples mes-
tizajes; en consecuencia, el patrimonio cultural
debe ser recibido, interpretado y valorado desde
una perspectiva multiple, difusa e hibrida que al
mismo tiempo integre en una misma cultura.

22| principio este término era acufiado a un proceso de
desarrollo intelectual o espiritual, donde diferia de ci-
vilizacion. Podriamos decir que la cultura europea se
creia superior a las otras y esto causd mudltiples re-
sultados de ignorancia batidos a un falso proceso de
desarrollo humano, donde se buscaba refinar los mo-
dales e imitar a los franceses, poniéndolos como la
sociedad superior, creando esnobismo y provocando
el kitsch, que si bien, se ha transformado y mezclado
con multiples estilos siempre busca llegar a ser este
referente. Si bien creia no tener malas intenciones (cul-
tivo, mejoramiento y ennoblecimiento), despreciaba
las otras manifestaciones que con certeza son igual-
mente valiosas.
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Este proceso de globalizacion, que se carac-
teriza por el consumismo homogeneizador, debi-
lita cada vez mas la capacidad de generar lazos
emotivos, y de identificacion de los ciudadanos o
de los grupos sociales con el patrimonio nacional
y, al mismo tiempo, los pueblos pierden su identi-
dad cultural. Sin embargo, el patrimonio cultural,
eje identitario, se fue desgastando y perdiendo
el particularismo cultural que tenia en el mundo
global. (Ibid., 2014, p. 90). La globalizacion, con
sus implicaciones sociales, econdmicas y poli-
ticas, ha inducido una notable «estandarizacién
del gusto», fenomeno que puede resultar suma-
mente perjudicial, ya que propicia la manipula-
cion y, en consecuencia, el control de la pobla-
cién. Una simple observacion de las propuestas
de las «nuevas temporadas» de diversas marcas
revela que estas carecen de distintivos que vayan
mas alla de los elementos graficos asociados al
branding. Los disefiadores que se ven involucra-
dos en esta dinamica, ya sea motivados por la
necesidad o por un conformismo institucional, se
limitan a aplicar un imagotipo a productos fabri-
cados en masa, los cuales son comercializados
casi de manera idéntica a nivel global. Este pro-
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ceso se enmarca en el concepto de kitsch, que
denota una busqueda superficial de estética en
lugar de una genuina innovacion creativa.

En octubre de 2024 y febrero de 2025, realicé
una visita a Diamant Tanzschuhe, una fabrica de
calzado ubicada en Bad Soden, Alemania. Esta
empresa, que cuenta con mas de 150 afios de
trayectoria en el mercado, presenta una serie de
caracteristicas destacables, tales como maqui-
naria especializada para la produccién de calza-
do, el uso de pieles italianas, patentes y una rica
historia empresarial. Sin embargo, similar a la si-
tuacion observada en México, la fabrica enfrenta
una serie de problemas.

Uno de los principales desafios es la falta de
interés por parte de los jévenes en convertirse en
mano de obra calificada en la industria del calza-
do. Ademas, la competencia desleal del calzado
proveniente de China, caracterizada por precios
extremadamente bajos, ha contribuido a la dismi-
nucién de la produccién. A pesar de estos desa-
fios, constaté que la empresa no cuenta con un
disefiador de calzado. En este contexto, el res-
ponsable de la fabrica no pudo proporcionar de-
talles sobre el proceso creativo, ni la inspiracion
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detras de sus nuevos productos, si es que esta
existe. Esta situacion llevd a la reflexion sobre
la pérdida de lo que tradicionalmente se conoce
como zapatero, o Schuhmacher en aleman, un
fendmeno que parece trascender las fronteras de
México y afectar a diversas regiones del mundo.

Si bien, a veces el Patrimonio Cultural se pien-
sa como una estructura para siempre, esta cam-
bia conforme cambia la cultura. Eso a su vez lleva
a una constante resignificacion; vivir la cultura es
reapropiarse de ella, habitarla y resignificarla, ad-
quiriendo asi nuevas dimensiones conformado-
ras de identidad de los distintos grupos sociales
(Gonzalez-Varas, 2014, p. 98). Es momento de
reapropiarnos y resignificar nuestra cultura, y no
dejar que sean grandes consorcios transnaciona-
les se «inspiren» y lucren con ella a nivel mundial
a expensas de creadores y productores locales.
Para ello es imperativo comenzar a valorar los
procesos creativos, la poiesis inmersa en cada
area productiva 2® de la sociedad mexicana, los
talleres tradicionales, curtidores, zapateros, cor-
tadores, maquinistas, montadores, adornadoras
y disefladores; fortalecer a la industria y el desa-
rrollo tecnoldgico, exportar un poco del México
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auténtico vivo, dinamico y en proceso de evolu-
cion que muchos quieren, y no producir calzado
kitsch que cualquiera ya tiene.

Significacion es entendida aqui como el acuer-
do social y cultural de simbolos a los que se les
rinde valor, sea econémico, cultural, histérico, re-
memorativo, de antigliedad, de de contempora-
neidad, instrumental, artistico, los cuales definen
y califican los actos, objetos y vivencias. Debe-
mos buscar para la Industria una resignificacion
que trascienda los valores econémicos aspiracio-
nales. Por afos solo se ha admirado o idolatrado
el poder econdmico que la venta de los bienes
O servicios puedan brindar; sin embargo, los as-
pectos que mas valor agregan a las cosas y la
vida misma van mas alla del dinero y las ganan-

23E| proceso de creacion exige una accion manual, y es en
este dominio del oficio donde la esencia de la creacion
se revela. Heidegger subraya que «la creacion de la obra
requiere la accion manual», lo que sugiere una estrecha
vinculacion entre la artesania y el arte. Al reflexionar so-
bre esta relacién, se hace evidente que la esencia de la
creacién podria pensarse mejor a través del conducto
de la artesania. Aunque la obra sélo se realiza en el mo-
mento de su creacion, la esencia de la creacion en si
depende de la esencia de la obra (Heidegger, 2006, p.
81-82).
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cias, tal como dice Erich Fromm «[t]lendrian que
crearse condiciones de trabajo y un espiritu ge-
neral en que los estimulos eficaces no fueran las
ganancias materiales, sino otras satisfacciones
psiquicas» (Fromm, 1978, p. 164). El kitsch en-
gana; la autenticidad e identidad de los valores
culturales, historicos, antiguos, rememorativos,
contemporaneos, instrumentales y, con mas ra-
z6n, los artisticos no se pueden comprar?.

En el 2000, Marc Auge denominé como «no-lu-
gares» a espacios de transitoriedad que no tienen
suficiente individualidad como para ser conside-
rados lugares, como son las autopistas, los aero-
puertos, los centros comerciales o, en el espacio
privado, una habitacion de hotel, espacios donde
uno esta sin tener una conexion. Una caracteris-
tica de estos «no-lugares» es la ausencia en ellos
de la densidad de la memoria, pues son luga-
res del anonimato en los que no vivimos ni nos
apropiamos de ellos, nos limitamos Unicamente
a mantener una relacion de transito o consumo,
como espacios provisorios e intercambiables;
son espacios fisicos con los que no mantenemos
ninguna forma de identidad, con los que nunca
contariamos a la hora de definimos o identificar-
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nos (Auge, 2000, p. 41).

Siguiendo esta misma logica: los no-lugares
en el calzado serian los no-calzado, el calzado
kitsch, puesto que el calzado que se produce no
es de apropiacion, solamente de transito y consu-
mo, o fatuo, que puede ser intercambiable en es-
pacios fisicos, pero no forma alguna identidad al
momento de definirse o identificarse. Es calzado
sin esencia, sin proceso creativo, que es repeti-
do, copiado e imitando a otras marcas, siluetas o
modelos, Unicamente por el supuesto valor eco-
ndémico que pudiera tener, y asi vender facilmen-
te. Esto ha llevado a una crisis de autenticidad
en calzado nacional, la autenticidad es necesaria
para resignificar al disefiador en la industria.

Cabe aclarar que si bien, existen intentos liber-
tarios de identidad y busqueda de esencia y per-
sonalidad, pueden llegar a lo kitsch por medios
distintos, tal podria ser el caso de las botas tri-
baleras de Matehuala, creadas en el 2010 en San

24E| problema es que en el capitalismo todo y todos (los hu-
manos) son convertidos en algo cuantitativizable, y esto
a su vez asignado con un valor monetario. Que algo no
tenga un valor monetario va en contra de la légica del
capitalismo (Hasam, 2025).
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Luis Potosi, y que se llegaron a exportar a Texas,
Tennessee, Oklahoma y otros estados (El Uni-
versal San Luis Potosi, 2022), las cuales son una
concepcion de Kitschmenschen tratando de ser
creativos pues muchos de ellos «las fabrican ellos
mismos» (México Desconocido, 2024), apelan a
un sentimentalismo falso de burla, una expresion
no autentica de una subcultura que buscaba ser
transgresora pero se quedd con lo divertido del
baile y una superficialidad en el disefio con pun-
tas que van de los 30 a los cien centimetros de
largo.

Por otro lado, continlian existiendo los pares
de zapatos que irradian esencia y personalidad.
Estas piezas-declaracion no solo son un com-
plemento de moda, sino que se convierten en
un simbolo de distincion para quienes las llevan.
Cada par de zapatos tiene un significado especial
para el individuo; a lo largo de su vida y uso, se
adaptan y transforman, lo que les permite conver-
tirse en esos zapatos favoritos: un par auténtico
que refleja la identidad y la historia personal de
quien los porta, como el estilo de los zapatos de
labriego a los que se refiere Heidegger en Arte y
poesia (Heidegger, 2006, p. 52).

Autenticidad en la industria el calzado

Busqueda de
autenticidad e
identidad en tiempos
posmodernos

«El posmodernismo funciona, pues, como la
cara cultural de la globalizacion» (Lugo &
Gongdlez, 2022).

Aracely-Lugo y Dario Gonzalez (2022) mencionan
que contrario al modernismo, que es funcional y
racional, en el posmodernismo se privilegian for-
mas llamativas; es decir, la apariencia se convirtié
en lo mas relevante por su impacto en el consumo
de las masas, dando como resultado que la fun-
cion esté determinada por la forma; esto surgido
como oposicion a la autenticidad del movimiento
moderno que desvirtda la conservacion del patri-
monio cultural, la preservacion de la memoria, y
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no fomenta la reflexion sobre el contexto histérico
y social de los pueblos.

«[L]a autenticidad ha sido y es uno de los temas
clave de todas las teorias o reflexiones sobre el
patrimonio cultural» (Gonzalez-Varas, 2014, p. 15),
mientras que la copia -lo que denomino kitsch-
«se adentra en la sociedad de consumo». Este es
un término esencial en el Patrimonio Cultural. Na-
die quiere caer en equivocacion de «adorar idolos
falsos». Sin embargo, el proceso de comproba-
cion es complicado; ¢, qué es auténtico?

La determinacion de la autenticidad de una
obra de arte tiene implicaciones estéticas y le-
gales que conducen a la determinacion de un
valor cultural y, en el capitalismo, un valor eco-
ndémico. La autenticidad es un concepto pro-
ducido y alimentado por la modernidad, el cual
es profundamente criticado y cuestionado en la
posmodernidad. Esta estrechamente vinculado
a las nociones de autoria, ingenio, subjetividad,
originalidad e individualidad, atributos dificiles de
medir pero que establecen su importancia signifi-
cativa e identitaria.

La autenticidad es una cualidad fundamental
que debe cumplir el patrimonio cultural; se tra-
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ta de las dificultades que podriamos denominar
pragmaticas en la discusion usual entre original y
falsificacion, o entre original y copia (entre autenti-
co y kitsch); la autenticidad del objeto cultural, en
funcion de la dialéctica excluyente o convergente
entre los conceptos de materia, la forma, la vincu-
lacion de la obra del autor como garantia de auten-
ticidad de objeto cultural. Sin un autor no hay una
pieza auténtica (Gonzalez-Varas, 2014, p. 140).

Definir autenticidad es dificil e interesante, para
ello es importante entender por «lo falso» aquello
que es engafnoso, fingido, simulado, falto de ley
o de veracidad, y poniendo especial atencion en
el plagio; un ejercicio de copia o adjudicacion de
obras e ideas ajenas con el objeto de hacerlas
pasar como propias. (Ibid., 2014) Esto es un atri-
buto caracteristico de objetos kitsch.

Por otro lado, no debe confundirse con los
pastiches, insertados en el dominio del Patri-
monio Cultural, los cuales no deben entenderse
como falsificaciones, sino como objetos o pro-
ducciones que en realidad son auténticas, ya que
son como una parodia o un homenaje respecto al
original, mantienen rasgos que lo hacen recono-
cible, pero tienen un proceso creativo, donde re-
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combinan y resignifican los fragmentos de obras
procedentes de otros autores. Es decir, una obra
pastiche es una nueva obra cargada de autentici-
dad (Gonzalez-Varas, 2014, p. 109).

Por ello el Palacio ideal del cartero Cheval
[llustracion 17], localizado en Hauterives Fran-
cia, aunque por muchos se ha catalogado como
kitsch, por el supuesto «mal gusto» con el que
fue creado, no lo es, puesto que, si bien es un
pastiche, claramente es una pieza arquitectonica
impactante que innovd en sus procesos y es Uni-
ca, lo que la vuelve auténtica. Otros ejemplos son
los chimeére o los alebrijes, los cuales se crean
mezclando animales creativamente; pueden ser
coloridos, saturados y ser o no del gusto de quien
los contempla, pero al final son auténticos.

No obstante, el plagio se apropia indebida-
mente del original, es una copia de obras o ideas

de otro autor para tratar de hacerlas pasar por
originales. Esto es una falsificacion dolosa (e in-
discutiblemente kitsch). El plagio se produce
cuando alguien copia total o parcialmente una

llustracion 12. Palacio Ideal. Fotografia del autor

obra y trata de exponer esta semejanza o identi-
dad (Ibid., 2014). En SAPICA, feria de la industria
del calzado en Ledn Guanajuato, por ejemplo, se
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esconde el par plagiado dentro de stands a puer-
ta cerrada, donde solo los compradores y ejecu-
tivos de alto nivel pueden acceder a seleccionar
«las novedades», el calzado kitsch, y se hace pa-
sar como «desarrollo propio».

La exigencia de autenticidad deberia asignarse
con fuerza como un valor indiscutible en la cul-
tura, el mercado del arte y los objetos culturales
y, en este caso, su importancia en el disefio. Asi-
mismo, la falsificacién, como intencidon dolosa,
solamente busca un beneficio econdmico, solo
percibe el valor monetario como unico y de mayor
valor. La falsificacion es una mentira, no es real
y su autenticidad no puede verificarse, porque el
kitsch no es verificable.

Autenticidad en el Diseno
Industrial

En un mundo dominado por la produccién me-
canica, las posibilidades reproductivas se multi-
plican y la técnica posibilita la obtencion de ob-
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jetos clonados fabricados industrialmente, como
los duplicados o las copias. Aunque un objeto
duplicado no es ontolégicamente idéntico a su
gemelo, Gonzalez-Varas menciona que:

Estos objetos-cosas, replicables y replicados y que
derivan de un ‘tipo’ comun, determinar su autenticidad
en cuanto se verifica la vinculaciéon con una determi-
nada marca o adscripciéon a un tipo genérico para la
verificacién de su autenticidad, no como objeto tinico,
sino como espécimen o ejemplar que debe reunir las
caracteristicas propias de su especie; muchas veces in-
troducimos componentes de diferenciacién entre estos
objetos ‘duplicados’ y ‘replicables’ que no dependen ni
de su forma ni de su estructura material, sino, de su uso
o, dicho de otro modo, de su historia particular y de
su relacién especial con un acontecimiento significativo
(Gonzalez-Varas, 2014, p. 114).

En este caso seria el disefiador el componen-
te de diferenciacion, ya que desde la Bauhaus,
el disefiador tiene «la responsabilidad de disefar
estos objetos de manera adecuada para hacer [a]
la sociedad mas humana», desde esos tiempos
se entendia que la produccién en masa desarro-
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llada desde la Revolucion Industrial no conside-
raban las necesidades estéticas del ser humano,
y que solo la fusion con los métodos artesanales
cumplian estas necesidades (Gonzalez, 2016), las
cuales serian el valor de su uso, su historia parti-
cular y su relacion especial con un acontecimien-
to significativo, haciéndolo pasar para nosotros
como un objeto Unico y original.

Lo que garantiza la autenticidad del Patrimonio
Cultural, por una parte, pueden ser los artefactos
preindustriales, o aquellos en los que la materia
prima en su elaboracién requiere un proceso de
fabricacion artesanal que dificulta o, incluso, im-
pide en algunos casos su réplica o duplicado. La
mayor complejidad en su manufactura acrecien-
ta esta dificultad y aumenta su capacidad de ser
auténtico. Por ejemplo, la nocién de la obra de
arte, como muy reproducible y Unica, otorga este
estatuto especial y privilegiado en funcion de su
origen, de su complejidad formal y material, y de
su ejecucion manual, todas cualidades no repli-
cables, tal como indica Walter Benjamin (2003, p.
41) «la autenticidad no es reproducible».

Para las piezas de disefo, podria utilizarse una
edicion validada, una cierta etiqueta, certificado
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o emblema que identifique el disefio como autén-
tico?s. Puesto que un objeto es auténtico cuando
se establece sin lugar a duda su identidad, es de-
cir, cuando se determina de modo concluyente y
positivamente que es lo que se supone que es.
Esta clase de objetos culturales son denomina-
dos «autografos», en los cuales se realiza una ac-

25 a mediados del siglo XIV, autentik, «con autoridad, debi-
damente autorizado» (sentido ahora obsoleto), del fran-
cés antiguo autentique «auténtico; candnico» (siglo Xlll,
francés moderno authentique) y directamente del latin
medieval authenticus, del griego authentikos «original,
genuino, principal», de authentés «alguien que actla
con autoridad propia», de autos «uno mismo» (véase
auto) + hentés «hacedor, ser» (de la raiz PIE *sene- (2)
«realizar, lograr»). El sentido de «real, con derecho a ser
aceptado como hecho» se registra desde mediados del
siglo XIV.

Tradicionalmente en el uso moderno, auténtico implica que
el contenido de la cosa en cuestién corresponde a los
hechos y no es ficticio (de ahi «digno de confianza, fia-
ble»); mientras que genuino implica que el autor reputa-
do es el verdadero y que lo tenemos tal como salié de
la mano del autor (de ahi «no adulterado»); pero esto no
siempre se mantiene: «La distincién que los apologistas
del siglo XVIII intentaron establecer entre genuino y au-
téntico... no concuerda bien con la etimologia de esta
Ultima palabra, y ahora no se reconoce» [OED, 22 ed.
impresa, 1989].

facere
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cion fisica por parte del autor sobre la obra, una
cierta marca que lo cataloga como auténtico. En
griego authentikds y en latin authenticus, remite
a aquellos otros de autor;, autoridad o autono-
mia, lo cual nos dice que implican un autor (Gon-
zalez-Varas, 2014).

Siguiendo esta ldgica, los pares producidos en
la industria podrian tener un distintivo mas alla de
la marca o logotipo; brandear productos no hace
a uno disefiador; este término debe entenderse
como aplicar Unicamente la identidad de marca
en productos fabricados en masa y hacerlos pa-
sar como «disefios en tendencia». Es importante
plasmar la esencia del calzado disehado con pro-
cesos creativos, sean histéricos, narrativos, inno-
vativos, de calidad e identidad.

La identidad del objeto no se fija de una vez por
todas en su génesis. En el inicio, esta identidad
es mas bien el resultado del proceso; cada huella
de este proceso virtual, Unico e intransferible que
pieza a pieza transcurre, desgasta e intensifica la
cualidad auténtica de cada objeto, puesto que,
estos objetos culturales autdgrafos requieren las
huellas del paso del tiempo como garantia de au-
tenticidad. Un objeto que luce exactamente igual
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como hace 20 afios, podria no ser auténtico, ya
que, el tiempo agrega autenticidad, por lo que
otro atributo podria ser denominado la rastreabili-
dad, una posibilidad de rastrear la historia de algo
hasta su origen (Ibid., 2014).

El diccionario francés Le Nouveau Petit Robert
(2007) define lo auténtico como lo que es verda-
deramente del autor a quien se atribuye, cuya
autoridad, realidad y verdad no pueden ser cues-
tionadas, puesto que es innegable, real, veraz,
genuino, verdadero, y que expresa una verdad
profunda del individuo y no habitos superficia-
les, convenciones. Esto nos haria entender que la
existencia de los certificados de autenticidad, el
aura®® que emana del artista y de sus creaciones
ha llevado a considerar a éste como un personaje
excepcional, alguien diferente que suscita devo-
cion, reverencia y extrafiamiento al mismo tiem-
po; un personaje admirable, pero a la vez sos-
pechoso o incluso peligroso por su tendencia a
provocar desorden social (Gonzalez-Varas, 2014,

%«Un entretejido muy especial de espacio y tiempo: apa-
recimiento Unico de una lejania, por mas cercana que
pueda estar» (Benjamin, 2003).
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p. 133). Esto es algo que en el mundo del disefio
no difiere demasiado, puesto que los disefiado-
res mas famosos suelen ser reconocidos, brindan
sus nombres a piezas que a veces no tienen sen-
tido para el observador, pero representan la au-
tenticidad de ellos.

Walter Benjamin (2003, pp. 46-48) se refiere al
«aura» como un fendmeno complejo que se en-
trelaza con las dimensiones de espacio y tiempo,
descrito como el «aparecimiento Unico de una
lejania», lo que implica que el aura de un objeto
0 una obra de arte se manifiesta a través de su
unicidad y contexto especifico, otorgandole un
valor y significado que no puede ser capturado
plenamente por reproducciones. Ademas, argu-
menta que la decadencia del aura ocurre debido
a la transformacidén de la percepcion social con-
temporanea, influenciada por el auge de las ma-
sas y su deseo de cercania a los objetos a través
de la reproduccién en imagenes y copias. Esta
tendencia hacia la reproduccion y la homogenei-
zacion de las experiencias visuales conduce a la
dilucion del aura, lo que significa que el sentido
de unicidad y duracion se pierde, y se favorece
una percepciéon mas superficial y repetitiva.

Autenticidad en la industria el calzado

En el renacimiento italiano, la figura del artis-
ta se comparaba con la de un dios; el artista era
considerado un dios en la tierra, puesto que tenia
la capacidad divina de la creacion. En la actuali-
dad, por encima de la comprension profunda de
la obra, se impone en la sociedad de consumo la
marca del autor como garantia de la autenticidad
de la obra o del objeto.

Con el fin de desmitificar al «artista divino»,
Marcel Duchamp utilizé una obra de arte institu-
cional, La Gioconda de Leonardo Da Vinci para
descubrir y desplazar las intenciones de signifi-
cado que venian atribuidas por la tradicién, ha-
ciéndola un tanto sacrilega por su intervencion.
La pieza dejo de ser inalcanzable y la convirtié en
un icono de la figura popular. Este es ejemplo de
cdmo una imagen existente derivada de un pro-
ceso creativo previo, parte de la cultura, es con-
sumida de distinta forma y a su vez, la seleccion
deliberada desencadena otro proceso creativo de
deconstruccion que la resignifica (Gonzalez-Va-
ras, 2014, p. 138). Y una vez que el empresario
o disenador-kitsch ubica su popularidad para el
Kitschmensch, kitschifica la nueva obra, aprove-
chandose del proceso creativo del otro con el fin
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de colgarse de su fama y conseguir gratuitamente
el valor econoémico. Es por ello que tenemos tan-
tos productos basura siendo vendida en museos,
tiendas departamentales, librerias y zapaterias.
Un ready made fue el primer objeto artistico fir-
mado por un artista sin haber sido creado por él,
pero no constituye una falsificacion, puesto que
se produjo un objeto original a partir de otros pro-
ducidos industrialmente. Esto conlleva a que los
objetos de la actualidad, al ser avalados por un
disefiador, puedan ser un objeto industrial y a la
vez auténticos. O bien, el zapatero podria agregar
su sefal propia de produccion y una historia de
él en el oficio, o qué pasd ese dia o con ese par.
Las tecnologias digitales permiten clonar o
realizar reproducciones idénticas de algunos
objetos culturales, sin que exista diferencia per-
ceptible entre la copia y original, esto dificulta el
saber cual es la obra auténtica, debido a que las
reproducciones exactas pueden funcionar como
conservacion preventiva. Sin embargo, el realizar
un plagio con el fin de engafar resulta un claro
ejemplo de como el kitsch puede llevar al enga-
Ao de muchas personas. De la misma manera, la
sociedad actual, acostumbrada a esto, esta dis-
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puesta a conformarse con una copia, si esta le
da una satisfaccién instantanea en su percepcién
del aura emanado por el objeto original, el cual
sigue siendo renunciable y que es un valor susti-
tuible en la actual cultura de masas.

La cultura de masas esta tan acostumbrada a
identificar ciertas piezas de arte o de disefio que,
al simple hecho de poder tenerlas, hace sentir a
las personas poseedoras que valen y son supe-
riores por conocerlas, siendo que la identidad y
el valor de una persona no se mide por los obje-
tos que tenga, ni por las reproducciones exactas
o plagios que pueda tener. «<Cuanto menos es el
individuo, y cuanto menos expresa su vida, tan-
to mas tiene y mas enajenada es su vida» (Marx,
1978).

Es innegable que la nocidn de original asociada
al objeto auténtico sigue gozando de valor pree-
minente. El culto al «original» también se soporta
por los valores econdmicos y sociales asociados
al objeto Unico que le confiere a su propietario su
aura de exclusividad y prestigio, reconocidos por
valores sociales propios de la sociedad capitalis-
ta y de consumo (Gonzalez-Varas, 2014). Esto ha
sido alimentado por el culto a la «alta cultura» o,
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como escribe Kurnitzky, «la cultura dominante».
El tratar ser, llegar a ser e imitar, son valores in-
trinsecos del kitsch, por lo que una persona pue-
de perder su identidad solamente por tratar de
llegar a ser o lucir como alguien al que considera
mejor que uno mismo. Esta accién persuasiva de
consumo incita a sugerir al publico lo que debe
desear, lo que uno no tiene por su propia cuenta,
la facultad de poder realizar o seleccionar lo que
se quiere tener o imaginar, siendo que se prees-
tablece en patrones, incluso se manipula la sub-
consciencia con tal de consumir para poder ser.
La crisis de autenticidad y el kitsch estan pre-
sente en nuestra vida diaria. Un claro ejemplo
es Las Vegas, donde hay diversas réplicas que
se dicen «auténticas», una hiper falsa copia?®” de
monumentos que existen en el mundo y que son

27 En alusién a lo que dice Gillo Dorfles (1964, p. 26): «The
trouble starts when we re-mythify — or rather idolize -
the demythified objects and look upon them as expres-
sions of the highest degree of sophistication: we then
produce ‘hyper-kitsch’, ‘kitsch squared’, the kitsch of
the detractors of middleclass kitsch, the creators of the
super-snob kitsch».
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recreados en un mismo lugar con tal de satisfa-
cer instantaneamente al Kitschmensch (Kurnitzky,
2020, p. 15); es un acto cobarde el no retarse a
realizar algo autentico que tenga su propio proce-
so creativo y pueda gustar o no a la gente.

El Patrimonio Cultural del zapatero podria te-
ner las mismas complicaciones, ya que en dado
punto puede sentirse como un producto mas listo
para consumir, si es que se puede adquirir, 0, Si
el bolsillo alcanza. Aunado a esto esta la produc-
cidn sin esencia de pseudo artesanias pre indus-
trializadas, listas para el consumo de las masas.
Los bordados con aspecto de «pueblo originario»
hechos en maquina de coser automatica son solo
un ejemplo, algo comun en las artesanias vendi-
das en México, algo identificado no solo en las
artesanias en México, sino también en vistas en
el mercado central de Budapest.

La nocién de autenticidad ha sido objeto de
busqueda y reflexion a lo largo de la historia. En
su esencia, como ya mencionado, lo auténtico se
refiere a aquello que es genuino, original y fiel a
sus propias caracteristicas, ya sea en el contexto
de individuos, objetos, o expresiones culturales.
La capacidad humana para discernir la autenti-
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cidad se manifiesta en la identificacion de ele-
mentos falsos 0 engafosos, una habilidad que se
afina especialmente en relacion con las interac-
ciones personales. Las personas suelen detectar,
con sorprendente facilidad, cuando alguien esta
simulando una identidad que no le corresponde;
un fendmeno similar se presenta con respecto a
objetos y edificaciones que pretenden ser lo que
no son, como los edificios artificialmente decora-
dos o productos de baja calidad que imitan mar-
cas reconocidas, en este caso el calzado.

Un ejemplo notorio son los zapatos de baja
calidad producidos en San Francisco de Rincén,
Guanajuato, conocidos localmente como «chan-
cleros». Este término, utilizado despectivamente,
alude a la escasa calidad de estos productos y
sirve como un recordatorio de la disonancia entre
la apariencia que estos zapatos intentan proyec-
tar y su realidad efectiva. También por su baja ca-
lidad se les dice «fuchi» en referencia irdnica den-
tro de este contexto hacia la marca Gucci. Aqui
es donde la autenticidad se ve comprometida por
la imitacion y el deseo de alcanzar una identidad
aspiracional.

La pregunta que surge, entonces, es: ,por qué
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comprometer la identidad al intentar ser algo que
no se es? Lo auténtico se define por su capa-
cidad de resonar, de ser en un nivel intrinseco.
Esta autenticidad emana de la identidad, la per-
sonalidad y el caracter que cada objeto o indivi-
duo posee, junto con los procesos creativos que
han dado forma a su existencia. La autenticidad
puede hallarse tanto en productos disefiados en
masa, como en piezas artesanales y Unicas; es la
esencia que permite que estos elementos se con-
viertan en expresiones significativas y personales
cuando son apropiados por un individuo.

En conclusion, lo auténtico puede mejor enten-
derse como una realidad desprovista de kitsch,
un concepto multidimensional que abarca diver-
sas realidades interconectadas. La autenticidad,
por lo tanto, no solo reside en la materialidad de
un objeto o en la individualidad de una persona,
sino también en la capacidad de cada uno de es-
tos elementos para comunicar una verdad intrin-
seca que es Unica y valiosa. Entonces el calzado
auténtico tiene una identidad plasmada, un autor,
en este caso, el disefiador junto con el artesano,
y un proceso de disefio, el cual debe ser valorado
y, con ello, resignificado.
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Segun Calinescu (2003) la vanguardia puede
interesarse en la estética kitsch y utilizarla, pero
de modo inverso el kitsch solo aspira al estereo-
tipo de la vanguardia. Esto sugiere que desde el
kitsch puede hallarse una resignificacion llena de
valores, no solo econdmicos, sino identitarios,
creativos y auténticos, algo que solo se puede
conseguir con un arduo proceso de disefio que
constantemente analice, investigue y haga mas
alla de lo superficial.

Autenticidad en la industria el calzado
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Cap. 4‘

Resignificacion

del disenador en
la industria del
calzado

«Hay algo asombroso, indescifrable, en el

acto creativo; ese momento en que, sin saber
de donde proviene, surge con fuerza inapela-
ble la idea inspirada» (Ricard, 2000, p. 103)




El disefio ha evolucionado a lo largo de los
afos, transformandose de una practica estética y
funcional a una disciplina integral que abarca mul-
tiples dimensiones sociales, éticas y culturales.
La industria del calzado, en particular, se enfrenta
a retos significativos en la actualidad, donde con-
ceptos como la sostenibilidad y la autenticidad
cobran cada vez mas relevancia. A medida que
nos adentramos en la mitad de la década, es cru-
cial examinar el papel del disefiador no solo como
un productor de objetos, sino como un agente de
cambio que puede resignificar la realidad de la
industria del calzado. En este capitulo, se explo-
rara la historia del disefio desde sus raices en la
Revolucion Industrial, la influencia de corrientes
como el minimalismo, y se cuestionara el lugar
del disefiador en un contexto donde el kitsch y la
superficialidad a menudo dominan. A través de
un analisis critico, se propone una nueva vision
que subraye la importancia del proceso creativo y
la responsabilidad del disefio en la construccion
de una identidad cultural auténtica y duradera.

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

[Disenar o el diseno
de calzado en el
2024 vV 2025

Historiecamente, como relata Dario Gonzalez
(2009), la condicion de catastrofe dio la pauta
para «rescatar la artesania y reorientar la técnica»
de lo cual surgio el disefio como respuesta a las
necesidades estéticas humanas. Primero durante
la Revolucién Industrial en Inglaterra incentivo el
conocimiento, la practica artesanal y los oficios;
creando gremios y comunas de artesanos para la
preservacion de la tradicién; ellos, los artesanos
fueron los responsables de las primeras innova-
ciones del siglo XVIIl. Poco tiempo después algu-
nos paises como Alemania imitaron y estudiaron
objetos técnicos ingleses, utilizaron maquinaria
para su produccién, posteriormente «para los
afos noventa la industrializacion en Alemania ya
habia superado a la inglesa»; ellos fortalecieron
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las tradiciones artesanales locales con disefio e
innovacién suscitando el desarrollo de industrias
regionales.

Esto dio paso a la creacion de instituciones em-
blematicas como la Bauhaus y la Hochschule fir
Gestaltung de Ulm, las cuales definieron el disefio
como un medio para resolver problemas a través
de la creacién de productos, con el fin de «unir
industria, comercio, arte y artesania». Los talleres
preliminares eran dirigidos por dos profesores,
uno artista y el otro artesano, y «sostenian ideales
utdpicos con el fin de abolir al artista individual y al
arte elitista, y promover cambios sociales a partir
del disefio», «[L]a Bauhaus se enfocd a atender a
gran parte de la poblacion que se encontraba su-
mida en la pobreza» (Gonzalez, 2009).

Es importante sefalar que la resolucion de pro-
blemas presuponia como premisa fundamental, y
estaba asociada a una vision particular del ser hu-
mano y de la sociedad, y de una perspectiva es-
tética que se alineaba con el disefio y la creacion,
conforme a la idealizacién de la humanidad y la
sociedad que se deseaba alcanzar. Sin embargo,
este enfoque ha sido cuestionado en la actuali-
dad. En una sociedad de consumo donde predo-

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

mina lo efimero y la moda, el papel del disefiador
a menudo se ha visto reducido a meros genera-
dores de objetos kitsch. El disefio no es solo una
cuestion de estética; debe analizarse como un
sistema complejo que incluye desde la obtencion
de materias primas, hasta el ciclo de vida del pro-
ducto, incluyendo su eventual restauracion. Solo
los articulos de buena calidad se pueden reparar.

La caida de la relevancia del disefio se evi-
dencia en Alemania, en un contexto consumista,
donde, alli también, se da prioridad a lo efimero
y a la moda. Aqui surge la pregunta acerca de
la relevancia y el impacto del disefiador. Este fe-
ndmeno se observa especialmente en el llamado
Viejo Continente, y mas concretamente en Ale-
mania, donde el disefio o Gestaltung en aleman,
se institucionalizd, pero «no establecio vinculos
productivos con los artesanos y la industria del
lugar. Ademas, sus ideas no eran de la simpatia
de varios grupos» (Gonzalez, 2009), lo que ac-
tualmente puede observarse en las instituciones
de educacion superior, que a menudo no incluyen
esta disciplina en sus programas académicos.
Este vacio plantea interrogantes sobre el papel
actual del disefiador en la industria y la posibili-
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dad de que su trabajo haya sido desvalorizado al
centrarse en aspectos superficiales.

El término Gestaltung, del verbo gestalten, el
acto de darle forma a una cosa, concebirla, cons-
truirla, desarrollarla, realizarla, organizarla, de-
corarla, redactarla (Bertelsmann Lexikonverlag,
1997), lo que subraya la importancia de la plani-
ficacion y el razonamiento en el proceso de dise-
Ao desde sus inicios. La busqueda de lo nuevo,
innovador y sostenible no es un concepto con-
temporaneo, sino parte inherente del disefio; las
malinterpretaciones de la disciplina han llevado a
una distorsion de su esencia original.

Para facilitar la resignificacion del disefiador en
la industria, es crucial revisar los fundamentos de
la profesidn. Ser disefiador no es una cuestion de
elitismo, sino un esfuerzo profundo y multidisci-
plinario®® en el que convergen diversas areas de

%8 «La Bauhaus [...] logré conjugar las diversas disciplinas y
tendencias en un proyecto pedagégico que atendia los
problemas sociales del momento por medio del disefo.
En esto consiste uno de sus grandes méritos. Otro se
encuentra en su capacidad para desarrollar un trabajo
colectivo que no frend la creatividad e iniciativa indivi-
dual, al contrario, la potencié al orientarla dentro de un
programa» (Gonzalez, 2009).

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

conocimiento. El disefiador debe desempefiar el
papel de puente entre la artesania y la industria-
lizacién, entre el arte y los individuos (no mera-
mente consumidores), y entre la necesidad y la
satisfaccion. No debe limitarse a transformar un
objeto en una simple representacion superficial,
sino que debe articular y estructurar el disefio
Como un proceso integral.

Desafortunadamente, la percepcién predo-
minante del disefiador de calzado a menudo se
reduce a una figura que produce objetos kitsch;
es decir, productos de baja calidad estética y
conceptual, en busca de una satisfaccion y ven-
ta inmediata. Esto contrasta con el papel que
deberian desempeiar. Un disefiador debe estar
preparado para pensar mas alla de la mera pro-
duccidn. Sus procesos creativos han de ser valo-
rados en todas sus etapas, implicando un cono-
cimiento profundo de cada fase de produccion,
desde la concepcion inicial hasta el ciclo final de
vida del producto.

Para ello es importante llegar a la innovacion,
como la palabra indica, algo nuevo, derivado del
analisis critico y creativo del producto o proceso
inventado, con fines de mejoramiento y perfec-
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cionamiento, ademas de impulsar el avance tec-
noldgico, etc.; un proceso que sigue a la inven-
cion; es decir, no se debe confundir la invencion
con la innovacién. La invencion es la primera rea-
lizacién de un producto o proceso, mientras que
la innovaciéon implica la utilizacién sistematica y
la comercializacion de esa invencion. Esto signi-
fica que una invencion puede transformarse en
una innovacién cuando se implementa de manera
que impulsa el avance tecnologico y tiene efec-
tos directos en la economia, sean tecnologicos u
organizacionales, que son aquellas que las em-
presas realizan y difunden entre si, asi como las
innovaciones en bienes de consumo, las cuales
son elaboradas especificamente para el mercado
(Gonzalez, 2009).

La formacion del disefiador es un proceso
complejo y a menudo incomprendido debido a su
énfasis en la calidad sobre la cantidad. Es funda-
mental reconocer y valorar los aspectos que van
mas alla de lo superficial. Un buen disefio debe
abordar el sistema completo, considerando cada
detalle y visualizando la trayectoria de un produc-
to, desde su planeacién hasta el final de su vida
util. Evitar la obsolescencia programada, que iria

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

en contra del imperativo del capitalismo susten-
tado en el consumismo de los ultimos cien afos,
es imprescindible para asegurar que el disefio
mantenga su relevancia y autenticidad.

En este sentido, el disefio de calzado contem-
poraneo debe confrontar las preguntas norma-
tivas mas apremiantes, generando innovacion
y rompiendo con las limitaciones existentes sin
perder su conexion con la realidad. Esto implica
desafiar lo establecido e indagar mas alla de los
clichés que, al ser considerados como verdades
universales, pueden obstaculizar la capacidad
del disefiador para generar soluciones efectivas
que aborden necesidades complejas y diversas.

La conservacién de la autenticidad es igual-
mente esencial, reconociendo que tanto el dise-
Aador como el zapatero deben ser valorados por
sus capacidades. La intervencion humana en la
produccion de objetos otorga un valor superior a
la mera replicacion realizada por inteligencia arti-
ficial disefiada por los ingenieros que elaboran los
algoritmos segun sus imperativos, que a menudo
resulta en un collage de ideas sin originalidad.

Como demuestra Sleeman (2020) en su investi-
gacion, los objetos producidos han disminuido en
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gama de color a lo largo del tiempo; una tenden-
cia creciente de que las cosas producidas sean
un poco mas grises cada afno, una tendencia que
puede atribuirse a la influencia del minimalismo,
promovido por empresas tecnologicas e iconos
culturales fabricados por los grandes consorcios
de propaganda o -como corregiria Edward Ber-
nays-, consorcios de public relations.. Esta situa-
cion plantea reflexiones sobre la identidad cul-
tural de México, que historicamente ha sido una
sociedad vibrante, extraordinariamente creativa,
imaginativa en incontables ambitos de la vida,
evidenciada, entre otros, en su gastronomia, ar-
quitectura y festividades. Sin embargo, los prejui-
cios perpetuados por los paises hegemodnicos?
o lo que llamo el Gran Referente, han llevado a la
percepcion de que estas expresiones son inferio-

29 Sugerido por Stephan Hasam en vez de «desarrollados»,
porque, al final, es una cuestién de proyeccién de poder;
el esclavo ve subordinadamente al amo como referente
superior, y el referente superior, el amo, se encarga de
que el esclavo asimile, interiorice, y asuma esto, su infe-
rioridad, por lo que él mismo asume que merece seguir
siendo esclavo, subdito.

30Del nahuatl tlapalli ‘color’, ‘tinte’ y -eria. Tienda de pintura,
donde también se venden materiales eléctricos y herra-
mientas (RAE, 2014)

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

res y de «mal gusto». Este fendmeno es visible en el contexto de la moda,
donde se tiende a desestimar elementos culturales auténticos en favor de
estandares impuestos por las potencias globales.

El origen de muchas palabras relacionadas con el color en la lengua espa-
fola, como la «tlapaleria®®» derivada del nahuatl, es un recordatorio de que la
riqueza cultural esta inherentemente ligada a la diversidad de colores y tex-
turas. Brindar oportunidades para la expresion individual en el disefio de cal-
zado podria facilitar un cambio hacia estilos mas vibrantes, desafiando asi la
uniformidad de la moda rapida que prevalece en el mercado internacional del
«turbo capitalismo», como lo ha llamado Edward Luttwack. Evitar ser parte
del kitsch refuerza no solo la calidad del disefo, sino también su capacidad
para ofrecer un amplio espectro de variantes y piezas significativas.

La ensefianza y practica del disefio de calzado requieren un enfoque cri-
tico y multidimensional, donde el disefiador no solo actia como un creador
de productos, sino como un pensador reflexivo que desafia las normas es-
tablecidas. Al integrar una vision auténtica y valorar la diversidad cultural, el
disefio puede trascender el kitsch y contribuir de manera significativa a la
identidad y la estética contemporanea.
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Procesos creativos para una
vanguardia en la industria
mexicana del calzado

«Pero el ser-creado de la obra sélo se comprende
patentemente partiendo del proceso de la crea-
cién» (Heidegger, 2006, p. 80)

El fendmeno del kitsch en el disefio de calzado
contribuye a una erosion de la autenticidad vy
de la poiesis®' en el proceso de disefio, donde
el calzado se convierte en un reflejo de modas
pasajeras, en lugar de una manifestacion Unica
y significativa de la cultura. La poiesis, entendi-
da como «el hacer productivo del ser humano»
(Zambrano, 2019), permite el paso de la no exis-
tencia a la presencia, y en este contexto, revela
una carencia en la creacién auténtica que impac-
ta negativamente en la percepcion del calzado
mexicano. Esta situacién limita las oportunidades
de los disefladores para explorar su creatividad y
herencia cultural en un contexto contemporaneo,

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

haciendo necesario replantear el proceso poiéti-
co en la industria del calzado. Como diria Platén
en el sentido etimoldgico originario de creador,
originador de una nueva realidad. (Lledo, 2015,
p. 127). La poiesis, con su enfoque en la creacion
como un proceso que trasciende la mera imita-
cion®? | invita a una reconsideracion de las practi-
cas actuales en el disefio de calzado, sugiriendo
que la verdadera creacién debe ir acompafnada
de un entendimiento profundo del saber técnico y
de la identidad cultural.

La produccion poiética, no solo es un medio de
creacion, sino también un acto de libertad y de
innovacion que desafia las limitaciones impues-
tas por la imitacion dolosa. La esencia de la poe-
sia se encuentra, asi, en su capacidad de generar
nuevas realidades que escapan al marco de la ley
y la norma. Esta creacion, en su sentido mas au-

31 poiéod en la literatura griega significa hacer, fabricar, edi-
ficar, donde la accion del verbo quedaba concretada en
un objeto material, traer a la existencia (Lledd, 2015, 35).

% El imitador no presta atencion el verdadero saber técni-
co, habla de técnicas sin entenderlas; por eso lo que él
hace es un simple juego y una broma sin sentido. (Lledd,
2015, 110).
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téntico, implica la colocacion de un ente real o
ideal al lado de otros entes, siendo un acto libre,
independiente y lleno de innovacion. Para Platon,
la poesia es un elemento crucial dentro de la so-
ciedad, actuando como un creador y originador
de nuevas realidades (Lledd, 2015, pp. 120-127).

La resignificacion del rol del disefador en la
industria del calzado requiere revisar sus funda-
mentos. Ser disefiador es una labor que abarca
diversidad de conocimientos y que debe trascen-
der la mera produccion superficial. Como mencio-
nado mas arriba, el disefiador debe actuar como
un puente entre la artesania y la industrializacion,
el arte y el individuo, y las necesidades y su sa-
tisfaccidon. En un contexto en el que ser disefa-
dor se ha vuelto sinébnimo de crear productos de
baja calidad estética y conceptual en busca de
satisfaccion instantanea, se debe reivindicar el
verdadero potencial del disefio como un proceso
integral que involucra imaginacion, pensamiento
critico y responsabilidad ética.

El valor y la autenticidad en el disefio de cal-
zado deben ser promovidos frente a las practicas
que fomentan el kitsch. La intervencion humana
en la produccién de objetos aporta un valor que

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

la replicacién tecnoldgica por si sola no puede
igualar. La calidad del disefio debe centrarse en
un ciclo consciente que, ademas de evitar, como
ya menciondo, la obsolescencia programada,
examine y valore el impacto social y ambiental de
los productos creados.

No es facil encontrar una linea que se pueda
seguir y perseguir hasta el final. El disefio es un
proceso complejo que, aunque no valorado del
todo, nos puede brindar un mundo mejor, si se
lleva a cabo de la forma apropiada.

El disefo, idealmente, deberia reflejar el proce-
SO que se realiza en la naturaleza, generar objetos
que vienen y van a la tierra sin causar dafo; que
es de un todo y para toda la comunidad, que ge-
nera empleos, pero en ningln momento explota a
nadie en el proceso, sea en recursos materiales,
naturales, mano de obra, gerencia y subsecuen-
tes. Olvidar el consumismo y atender a las nece-
sidades.

Tiziano Manna (2021) dice que el disefio ha
cambiado la forma en que se constituyen las
culturas, las conciencias, los habitos y las tradi-
ciones. La forma en que pareciera que cada vez
nos hemos vuelto un estandar ha sido gracias al
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disefio. Stephan Hasam me hace también una
propuesta sensata derivada de lo que Broch co-
menta: «el disefio esta en una relacién dinamica
reciproca con la cultura de su tiempo: El contex-
to histdrico influye sobre el disefio, y el disefio
retroalimenta al contexto histérico. El disefio es
hijo de su tiempo, pero a su vez puede influir a su
tiempo. Igualmente, el disefio puede desafiar a la
cultura y a los tiempos en un sentido biofilico y
emancipador, o a la inversa: en un sentido necro-
filico y sometedor».

Distinguir si esta accion ha sido mala o no pen-
de de un fragil hilo que data de una simple pre-
gunta ;Qué es bueno? O ;Qué es bello? Asunto
siempre inconcluso desde la antigua Grecia, as-
pecto estético que, segun la autopercepcion, po-
dria ser valida. Lo que es cierto, es que el disefio
ha sido un proceso mediante el cual se transfor-
ma la sociedad. En un principio la industrializa-
cion llevo cosas a personas gque jamas hubieran
tenido acceso, el disefo transforma lo que pare-
ciera no real. (Manna, 2021)

El disefiador es el fabricante de esta realidad
artificial, fabrica artefactos® y artificios en el
sentido etimoldgico estricto. Ha tenido éxito en

Resignificacion del disenador en la
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la modificacién de los ambientes y sus propias
necesidades, la base del disefio (real). Lo com-
plicado viene cuando no se vislumbran las con-
secuencias.

Este personaje es quien interviene y opera,
convirtiéndose en el instrumento de transforma-
cion, el creador, quien debiera considerar la im-
portancia ética, la trascendencia de sus actos y
del producto de sus actos.

De lo mas importante en el proceso de disefio,
es el analisis del disefiador del mundo artificial,
en cuya transformacién coparticipa. Deben revi-
sarse los eventos reales que conforman toda esta

%3 En 1821, se registra la palabra artefact para referirse a
“produccién artificial, cualquier cosa hecha o modifi-
cada por la habilidad humana.” Proviene del italiano
artefatto, que a su vez se origina en el latin arte, que
significa “por habilidad” (ablativo de ars, que significa
“arte;” consulta art (n.)) + factum, que significa “cosa
hecha,” derivado de facere, que significa “hacer, crear”
(proveniente de la raiz PIE *dhe-, que significa “poner,
establecer”). En aleman, la palabra se atestigua desde
1791. La ortografia en inglés con -i- se documenta des-
de 1884, influenciada por la forma latina (como en arti-
fice). Inicialmente, se usaba en anatomia para describir
condiciones artificiales causadas por operaciones, entre
otros; la aplicacién arqueoldgica en inglés data de 1885
(en aleman, desde 1875) (Etymolonline, 2025)
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adaptacién sistematica que lleva de no ser a ser,
las causas y los efectos que con ello llevaria la
realizacion, adaptacion o no de ella, y si se esta
consciente de ser responsable en gran medida de
su realizacion o no.

El proceso de disefio es un sistema de rela-
ciones que permiten identificar las acciones del
disefiador. Sus acciones transforman lo natural
en artefactos en el sentido etimologico estricto,
por lo cual es imperante realizar una evaluacion al
proceso mismo, no solo hacerlo, sino confrontar-
lo consigo mismo.

El tedrico de disefo Tiziano Manna (2021) pro-
pone un proceso de disefio que parece adecuado:
empatizar — definir — idear — prototipar — probar,
donde ciertamente pueden medirse las intencio-
nes que se tengan. Un determinante podria ser la
empresa, si su légica o base para ganar es hacer
cada vez mas negocios y ganar a toda costa. En
este caso, representaria una clara incompatibili-
dad con las acciones éticas, por lo que el disefio
no estaria iniciando en la empatia, por lo tanto,
una involucion y decadencia social, cuando ve-
mos el disefio desde una Optica meramente con
fines comerciales y de facil ganancia; es una ac-
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cion kitsch que degrada al disefiador a un ambito
irracional de sujecidn, una mala praxis que se sal-
ta el proceso creativo y solo busca vender para,
por este solo parametro cuantitativo, parecer, ca-
lificar como el mejor.

Pasar las producciones por un filtro ético tiene
dos vertientes: si uno hace una produccion sin
considerarlo, uno encontrara un problema que
dificilmente resolvera; si uno lo realiza desde la
planeacion, seguramente en el proceso de disefio
lo habra resuelto o, cuando menos, contemplado.
Realizarlo es un reto que necesita de la investiga-
ciéon. Es momento de que el disefiador tome su
verdadero papel y funja como el punto de equili-
brio entre los valores humanistas y la conciencia
técnica.

Las escuelas y universidades necesitan recal-
car la ética y ensefarla, no intenciones utdpicas,
ni misticismos retéricos; transmitir los hechos tal
y como son, buscar la sostenibilidad ecologica y
reunir la verdadera alianza de este mundo ahora
artificial. Esto requeriria como premisa fundamen-
tal que las escuelas y universidades mismas se
rijan por principios éticos. En el sistema integro
convergen los docentes, las universidades, los
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trabajadores, la industria, el gobierno y la natura-
leza, y es el disefiador el que los conecta (Manna,
2021, p. 216).

Sobre el kitsch en el diseno y
el mundo

Ruth Kluger (2003) explica que el «buen y mal
gusto» tiene un problema peyorativo ya que solo
al ser «bien» educado, uno tiene el poder o casi
el raciocino de tener buen gusto; si no lo es, no
tienes voz ni voto que valga para poder opinar.
Esto conlleva a la aspiracién a ser como quien es
considerado superior, imitarlo y jamas desarrollar
lo que emana del espiritu creativo del individuo.
Pero esto no es un acto aislado, ya que suele ser
epigonal, puesto que en varias ocasiones los per-
sonajes considerados referentes de la «alta cul-
tura» imitan a otros, generando mas kitsch dis-
frazado de lo que en el momento es promovido,
«marketed» como vanguardia. Hermann Broch
cuestiona esto radicalmente:

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

The producer of kitsch does not produce ‘bad’ art,
he is not an artist endowed with inferior creative facul-
ties or no creative faculties at all. It is quite impossible
to assess him according to aesthetic criteria; rather he
should be judged as an ethically base being, a malefac-
tor who profoundly desires evil. And as it is this radical
evil that is portrayed in kitsch (that evil which is linked
to every system of values as the absolute negative pole),
kitsch should be considered ‘evil’ not only by art but by
every system of values that is not a system of imitation.
The person who works for love of effect, who looks
for nothing else except the emotional satisfaction that
makes the moment he sighs with relief seem ‘beautiful’
in other words the radical aesthete, considers himself
entitled to use, and in fact uses, any means whatsoever
to achieve the production of this type of beauty, with
absolutely no restrictions* (Broch, 1969, p. 76).

Siguiendo la I6gica de Broch, el kitsch repre-
senta todo lo que esta mal éticamente, critica el
kitsch como una forma de evasion de la realidad,
la complejidad moral y existencial, presentando-
se como una salida superficial y «mala», al mismo
tiempo que es reflejo de periodos de decadencia
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en los valores y desintegracion del mundo (Broch,
1969, p. 76). Pues para él la bondad y la belleza
son complementarias. El valor Ultimo en la ética
es la bondad, y en la estética es la belleza (Kluger,
2003). Ahora bien, dependiendo del espiritu de la
época, Zeitgeist, las obras tendran una percep-
cion estética distinta que sera y es influenciada
por el sistema de valores politicos de la era, lo
que nos dice que las producciones que incorpo-
ran esta connotacion.

34 El productor de kitsch no produce ‘arte malo’; no es un
artista dotado con facultades creativas inferiores o sin
facultades creativas en absoluto. Es completamente
imposible evaluarlo segun criterios estéticos; mas bien,
deberia ser juzgado como un ser éticamente vil, un mal-
hechor que desea profundamente el mal. Y dado que es
este mal radical el que se retrata en el kitsch (ese mal
que esta vinculado a cada sistema de valores como el
polo negativo absoluto), el kitsch deberia ser conside-
rado ‘malo’ no solo por el arte, sino por todo sistema
de valores que no sea un sistema de imitacion. La per-
sona que trabaja por amor al efecto, que no busca otra
cosa excepto la satisfaccion emocional que hace que el
momento en que suspira de alivio parezca ‘hermoso’,
en otras palabras, el radical esteta, se considera con
derecho a usar, y de hecho usa, cualquier medio para
lograr la produccién de este tipo de belleza, sin ninguna
restriccion.

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

Como diria Kurnitzky (2020, p. 63), «Toda
expresion artistica o cultural al servicio de una
ideologia, [...] se convierte automaticamente en
kitsch», lo cual llevaria al disefio a ser connota-
do en un anti-disefio, un comunicador de ideales
como la television, un sistema perverso de politi-
ca a la orden de unos pocos.

Para no caer débilmente en esto y sucumbir
al kitsch, parafraseando a Broch, cualquier tra-
bajador honesto, en este caso el disefiador de
calzado, debe concentrarse en el trabajo que
esta haciendo, dar lo mejor de si y asi generar
una excelente pieza de lo que se esta disefiando
o fabricando; para tener una idonea muestra de
su género uno debe enfocarse mas en el proceso
de disefio que en el producto final. Pretender ser
disefiador por el mero fanatismo de hacer objetos
nombrados resta el poder del disefio, ya que, al
proyectar una solucion sin descifrar la necesidad,
convierte el disefio en capricho, lo desvaloriza y
cae en lo kitsch cuando solo genera un sentimen-
talismo y deshonestidad a cuesta de otros.

Broch creia que «All periods in which values de-
cline are kitsch periods»* (Broch, 1969, p. 75). En
contraste, para Kluger, el kitsch surge en la era
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industrial y no antes, puesto que la discusion fue
derivada por la produccidén masiva; sin embargo,
resulta superficial para el kitsch mismo el ser trata-
do solo por el gusto y lo que se considera anormal
o excéntrico. Si se considera que lo que hace el
pueblo (Volk) es de mal gusto, todo el folclore, los
saberes del pueblo son despreciados porque no
son los de la «cultura dominante», lo que llevaria a
los mexicanos a despreciarse y querer ser lo que
«se dice» que es mejor. Tristemente eso sucede.
Una vez mas, como en el Arts and Crafts, pe-
riodo en la historia del disefio derivado de las
consecuencias sociales de la Revolucion Indus-
trial, su objetivo era reformar a la sociedad a tra-
vés del disefio, donde «promovia la revalorizacién
del trabajo y de la calidad artesanal de los pro-
ductos» (Comisarenco, 2006, p. 48). Los trabajos
manuales y ahora humanos deben reconocerse y
valorarse por la autenticidad con la que son reali-
zados. Si bien el ser humano se ayuda de la tec-
nologia, no debe ceder el mando a una supuesta
inteligencia artificial®®, cuyos algoritmos fueron
concebidos siguiendo agendas especificas de-
terminadas por intereses externos. Lo que nos
deja pensando: ¢ Qué es el disefio auténtico?

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

El kitsch es muy eficaz, pero su efecto, al no
ser veraz, es de dudosa importancia y desapa-
rece cuando las personas se dan cuenta de que
les han engafado. Broch insistia en que una obra
de arte nos dice algo sobre el mundo en que vivi-
mos, lo que significa que debe tener un contexto
(Kluger, 2003). Esto aplica a los productos kitsch,
en este caso el calzado que no es disefiado pare-
ce ser novedoso o «estar a la moda»; mientras, el
contexto detras se desconoce y tan solo se utili-
zan a las masas para generar la falsa necesidad
y hacer a estas caer en un consumismo desme-
dido. Si esto fuera arte, o un performance, nos
diria cdmo es manipulada la conciencia y se re-
nuncia al gusto propio, solo por parecer; lamen-
tablemente solo es reflejo del posmodernismo en
la vida real.

El kitsch es una mentira que parece verdad, es
celebrada por muchos porque se le considera una
buena estrategia de éxito, pero no es auténtico.

%Todos los periodos en los que bajan los valores son pe-
riodos kitsch.

%El modo en que genera los archivos «nuevos» esta basado
en un refrito o collage de todo lo que ya fue hecho, digi-
talizado y cargado en un medio electrénico.
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Lo auténtico es como cuando un estudiante saca
puntuacidn perfecta en un examen decisivo y to-
dos sus pares quieren ser como él, hablar como
él, vestir como él. Puesto en contraste, pone al
descubierto lo que es kitsch, como cuando un
alumno saca diez en el examen, todo el mundo lo
celebra y lo pone en el cuadro de honor, parece
ejemplar y la mayoria de sus compafieros quiere
ser como él, hablar como él, vestir como él. Sin
embargo, uno de los alumnos de otro saldn se dio
cuenta que hizo trampa, imité a los que copiaban
y obtuvo las respuestas «correctas». Asi, la ex-
hibicién de la deshonestidad, la ausencia de au-
tenticidad, dio aviso del producto kitsch que ha-
bia hecho; con ello, lo que eran sentimentalistas
celebraciones se volvieron verglienza, cobardia e
ineptitud, con excepcién de sociedades que han
caido a tales grados de descomposicion, ines-
crupulosidad, cinismo y nihilismo que ya nada
importa. Con esto quiero decir que para interpo-
nerse al kitsch hay que ser valientes e integros.
Cuando uno se acostumbra a pasar por alto lo
que esta mal, esta renunciando a valerse de su
propio entendimiento, actuar con honestidad y
creatividad, y tomar el control de su propia vida.

Resignificacion del disenador en la
industria del calzado

El calzado kitsch y cualquier otro objeto o
manifestacién de esto, no es de celebrarse; no
solo es un atentado contra el disefio, sino una
irresponsabilidad humana de falta de concien-
cia. Imitar a otro para tener ventaja por el trabajo
ajeno no es ético. Querer mejorar seria la tarea
importante. Numerosos gobiernos en Asia desde
inicios de siglo, han adoptado enfoques gene-
rales semejantes para fomentar el disefio con el
objetivo de obtener beneficios economicos para
sus naciones. Tal es el caso iniciado en Japén y
posteriormente adoptado por los cuatro «tigres»,
Corea del Sur, Taiwan, Hong Kong y Singapur
(Heskett, 2001), quienes en un inicio recurrieron a
la imitacién como una primera etapa, pero con la
intencidn deliberada desde un principio de apren-
der de ello y trascenderlo hacia algo nuevo, mas
avanzado, que superara lo imitado.

En este punto la Industria podria estar estan-
cada por su constante copia y miedo a probar
algo nuevo que funcione o fracase. El éxito no
se lleva en las sombras; el que desee progreso
habra de romper paradigmas e imaginar un fu-
turo diferente, responsable y lleno de identidad
Unica. Las personalidades no se generan de ma-
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Nueva ética en el diseno de
calzado

«La estética y la ética como el kitsch y la violen-
cia, son las dos caras de una misma moneda»
(Kurnitzky, 2020, p. 43).

Como argumenta Augusto Solérzano (2015), el
disefio debe ser responsable socialmente y res-
ponder de manera ética a las demandas contem-
poraneas. Es imperativo que la industria busque
un equilibrio entre produccién y consumo, pro-
moviendo un enfoque critico que abarque, tanto
las dinamicas de creacién, como las relaciones
que la sociedad establece con los objetos. La im-
plementacion de nuevas regulaciones que respal-
den la industria del disefio mexicano y fomenten la
innovacion es esencial para enfrentar los retos del
futuro, y proteger y vitalizar la identidad cultural.
La innovacién debe entenderse como un pro-
ceso de logros acumulativos, impulsado por la
ciencia y la tecnologia, que da lugar a la creacion
e introduccion de nuevos sistemas de fabricacion

Resignificacion del disenador en la
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y productos que promueven el avance tecnologi-
co y tienen efectos directos en la economia. Este
proceso implica nuevas combinaciones y no se
lleva a cabo de manera aislada por individuos o
empresas, sino que depende del conocimiento
compartido entre diversas partes interesadas,
incluyendo individuos, empresas e instituciones.
Este proceso de cambio tecnoldgico se estruc-
tura en varias fases: la invencion de un producto
0 proceso, la innovacioén, su divulgacion vy, final-
mente, su adopcidn por parte de otras empresas.
Estos son procesos complejos que requieren va-
riaciones y rupturas con el estado actual para me-
jorar la tecnologia, los métodos de trabajo y los
productos. Los resultados incluyen la renovacion
y ampliacion de procesos de fabricacion, servi-
cios, comercializacién, distribucion, asi como de
la organizacion y gestion laboral (Gonzalez, 2008,
p. 40).

Los disefiadores deben ver mas alla de los
estandares impuestos con base en modelos ex-
tranjeros hegemonicos, buscando en cambio un
sentido auténtico de la creatividad y el progreso
dentro del contexto mexicano. Esto implica no

92



solo la produccién estética, sino también la inclu-
sion de la cultura local en los procesos de disefio,
aprovechando los colores y texturas que reflejan
una identidad genuina y Unica.

Si bien «el disefio constituye uno de los prin-
cipales motores de las dinamicas actuales de
consumo», es también, o deberia ser responsa-
ble socialmente del mundo donde se realiza esta
accién (Soldrzano, 2015). Disefar va mas alla de
la superficialidad de un objeto; el disefio debe tra-
marse con premeditacion, alevosia y ventaja de
principio a fin, como dice Katya Mandoki (2005),
planear cuidadosamente cual el detective Poirot
en las novelas de Agatha Christie, estos disefia-
dores «no soélo saben a quién, para qué y por qué,
sino cuando, cdmo, de qué manera, en qué con-
diciones, con cuales oportunidades, en qué preci-
so momento actuar»; no como la figura del super
guerrero Rambo, quien tira a matar sin pensar en
todo lo que destruye a su paso, estos otros disefa-
dores «elaboran sus propuestas apresuradamente
sOlo para salir del paso con el menor esfuerzo y
soluciones improvisadas» (Mandoki, 2005).

Los significados, en cuanto a la vida ética, pro-
mueven la idea de que el disefio es de alguna for-
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ma la que rescata la importancia de la estética,
el respeto al medio ambiente, la vida comun y el
confort. Deberia de apostarse por una expansion
ético-estética en esta area, cuyos fundamentos
tedricos sean aplicables al esquema de desarro-
llo de la practica misma del disefio (Solérzano,
2015). En otras palabras, las acciones realizadas
en el disefio deberian ser reguladas, tener sus li-
mitantes y estandares que visualicen las conse-
cuencias que puede traer una mera produccion
inconsciente.

Sin duda hay que mejorar la praxis del disefio,
buscar la posibilidad de sincronizar el circuito de
produccion y el consumo. Esto puede transfor-
mar el disefilo en un escenario verdaderamente
critico, donde se promueva un caracter plural y
contingente de la existencia. Al reconocer y legiti-
mar las razones detras de la produccion de obje-
tos y la creacion de significados, el disefio puede
trascender su papel meramente comercial y con-
vertirse en un instrumento que enriquezca la vida,
fomentando asi un entendimiento mas profundo
de la identidad cultural y el pluralismo social (So-
|6rzano, 2015, p. 181).

Nada se escapa del disefio. El sistema de di-
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versas instancias sociales brinda al disefio el im-
pacto sustancial de habitos y transformacion cul-
tural radical, y esto a su vez transforma el modo
en que percibimos el mundo. De la misma forma
que el disefo transforma la vida diaria, la vida dia-
ria transforma al disefio. Esto nos da como resul-
tado constantes potencialidades creativas en los
distintos campos culturales (Solérzano, 2015, p.
182), por lo que encasillar el disefio a mera forma
o estilo es una manera de conformarnos y fichar
de vano al disefo.

«[E]l disefio permite pensar la manera en que
la cultura material conforma y estructura las iden-
tidades en términos procesuales y relacionales»
(Solérzano, 2015, p. 183), de lo que desprende
que el disefio en si conlleva una practica inmersa
en nuestras condiciones y modos de vida, lo que
deberia obligarnos a reflexionar sobre las relacio-
nes que establecemos con las cosas, los medios
y las imagenes. Esto seria un consumo responsa-
ble, fuera de lo desechable o kitsch y en busque-
da de la perdurabilidad.

Resignificacion del disenador en la
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convierten en elementos estructurantes de la construc-
cién social y mental de dicha realidad. Sin embargo, el
hecho de que los productos de disefio sean cambiantes
e inestables dentro de las l6gicas capitalistas, hace que
pocas veces se los tenga en cuenta para explicar, anali-
zar y comprender la complejidad propia del funciona-

miento del sistema social (Solérzano, 2015, p. 184).

[E]l diseiio da cuenta de como la cultura le imprime

sentido a la realidad. [...] los objetos e imagenes se

Si no nos detenemos a mirar el porqué de las
cosas, sus implicaciones en el mundo y el sig-
nificado de esta autotransformacién, entonces
la esencia y el valor del disefio sobrepasa a los
artefactos que normalmente vulgarizamos como
disefio o disefiados, e ignoramos su afluencia en
el mundo en que vivimos y su entorno.

El disefo afecta todo lo que lo rodea: la géne-
sis, estructura y evolucién. Es todo un sistema en
el que una «simple» cosa inyecta una metamor-
fosis casi inconsciente, en la que el objeto inser-
tado da pie a distintas representaciones sociales,
individuales y procesos de interaccion social. La
razon por la que podriamos decir que estamos vi-
viendo como vivimos, es porque los disefios han
transformado y transforman nuestra realidad so-
cial y mundial, y viceversa. Pero el disefio puede ir
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en contracorriente; desafiar el contexto social en
sentido creativo biofilico, usando el concepto de
Erich Fromm, o en direccion inversa: necrofilica,
coadyuvando a la descomposicion social, e inclu-
so ambiental (Fromm, 1966, pp. 27-53).

Sobre la filosofia del disefio uno puede decir
que sirve como base argumental para analizar la
forma en que se enriquecen las experiencias co-
tidianas que compartimos universalmente, por lo
que los disefadores se han convertido en intér-
pretes, mediadores, traductores e intérpretes de
la vida social.

Tristemente las malas praxis han hecho olvidar
o han dejado borroso que el disefio no deberia
medirse por el nivel de fabricacion, distribucion,
uso y desecho; ya que estas acciones hacen que
se les reste importancia y valor a las habilidades
de disefo, las relaciones con las cosas y el rumbo
cambiante de nuestra identidad y realidad.

Por esto, para una mejor comprensién de la re-
lacidn disefo-sociedad, Soldérzano (2015) nos ins-
ta a: tener una comprension real de los estimulos
del disefio y su interaccion a conciencia; leer la
cultura material en contextos ético politicos; asu-
mir a la sociedad como empresa simbdlica y al
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disefio como mayor proveedor; ver que el disefio
como la sociedad transforman y convierten; con-
siderar la autonomia y creatividad del ser humano;
estudiar como el disefio actla e intercambia en la
vida de las personas dentro de la cultura material.

Equivocadamente se cree que el ser del hombre es
afectado o alterado por el devenir del disefio, cuando
en verdad son las resonancias entre lo uno y lo otro lo

que permiten la construccion y transformacién misma

En este sistema, el disefiador es quien accio-
na, organiza y agrega nuevos axiomas que am-
plian el protocolo conceptual y formal del disefio,
lo que hace al disefiador un ser relacionado con
el sentido y la significacién; ademas marca los
procesos que generan, transforman y organizan
cdmo se inserta en el nucleo de la vida social.
El disefio produce cogniciones, motivaciones y
conductas. Empero dentro de la ensefianza suele
reducirse a meros tecnicismos y se ignoran los
medios simbdlicos generados por él, y la forma
en que transforma las practicas sociales. Esto a
su vez tiene una relacién directa con la reivindica-
cion ética, estética y politica.
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Ahora bien, como disefiadores, en este caso
de calzado, hemos de tratar de entender nuestra
conexion con los modos de vida dentro del siste-
ma de saberes que regulan las acciones humanas
cotidianas y los objetos e imagenes de uso diario.
Para lograrlo, hay que demarcar la historia del di-
seflo como una vil sucesion de estilos que solo la
pinta de superficialidad y estigmatiza el disefio a
una solucién formal o de condicién visual. Es im-
perante resemantizar el disefio, superar la idea de
que solo puede aspirar a hitos expuestos en mu-
seos y dejar plasmado que va mucho mas alla de
un «simple» objeto. «Recuperar la dimension de
la vida que depende del disefio, implica superar
el purismo exacerbado con el que ha sido escrita
su historia» (Solorzano, 2015, p. 190).

Resignificacion del disenador en la
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Por lo tanto, debemos visualizar al disefio que
en su actuar transforma y plantea nuevos axio-
mas que innovan el colectivo social. Dejemos de
referirnos al disefio como un énfasis de la estili-
zacion, puesto que sus formas éticas de la subje-
tividad corresponden a la misma cultura material.
El disefio también instaura la accién colectiva de
derechos e integracién social donde concurren
las practicas estéticas de goce como ver, sentir
y pensar. Pensemos y tramemos mejor el disefio
de calzado.

A la distancia he podido notar un espiritu sub-
versivo en la sociedad mexicana, que si bien en
momentos asusta las representaciones de poder
colectivo (no sé cdmo expresar esto, pero que
mucha gente siga a una persona), también anima
el hecho de que no quieren volver a ser oprimidos

Suponer que el disefio es esa concatenacion ordena-
da de estilos que se siguen unos a otros, es considerar el
disefio como un sistema en equilibrio estable cuando en
realidad estamos frente a un campo de distension y de
potencialidades no resueltas como sucede exactamente

con el campo de lo social (Solérzano, 2015, p. 190).

ni depender del otro para subsistir.

Estar a la altura de los cambios del entorno y el
advenimiento de nuevas tecnologias necesariamente
requerird la participacion de los organismos e institu-
ciones en el disefio y reinvencion del futuro industrial
de México que se traduzcan en innovacion, nuevos mo-

delos de negocio, creatividad y procesos industriales,
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asi como incrementos sostenidos en la productividad

(Kelly, 2018).

Ese optimismo de superacion y soberania debe
quedar plasmado en una normativa que tanto
proteja la industria nacional, como lo hicieron con
los aranceles del 35% a mercancias confecciona-
das, y el 15% a la importacién de mercancias tex-
tiles (Rodriguez, 2024), pero no temporalmente, ni
como Unica medida, puesto que la misma indus-
tria depende de importaciones chinas como sin-
téticos y fibras, sino con un plan de accién donde
haya un fortalecimiento tecnolédgico, productivo,
se busque la creacion, innovacion y se valore al
disefiador.

Al contemplar el futuro del disefio de calzado
en los proximos afos, es vital que los disefiado-
res se visualicen como agentes de cambio que
pueden influir en la sociedad y la cultura desde un
enfoque ético, auténtico y sostenible. La reafirma-
cion de la importancia del disefio como un pro-
ceso holistico que trasciende la mera produccion
superficial es esencial para sostener una identi-
dad cultural rica y significativa. La busqueda de
soluciones innovadoras en el campo del calzado
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puede no solo contrarrestar la tendencia del kitsch,
sino también contribuir a una industria que respeta 'y
celebra la diversidad, promoviendo el progreso so-
cial y econdmico de manera responsable.

Para esto, resulta imperativo investigar cémo la
implementacién de una metodologia poética puede
revitalizar el disefio de calzado en México, promo-
viendo una mayor autenticidad y valoracion cultural
que no solo se aleje del kitsch, sino que también im-
pulse la identidad nacional y la diferenciacion en un
mercado competitivo. En este sentido, el trabajo del
disefiador podria entenderse como un proceso de
desocultacion® , donde el arte y la creacion se con-
vierten en vehiculos para manifestar la esencia del
ser, revelando la verdad a través de la innovacion y el
respeto por la herencia cultural.

Por lo cual resignificar el papel del calzado, asi
como el de los artesanos y disefiadores, se presen-
ta como una oportunidad clave para revitalizar la in-
dustria. Al fomentar la autenticidad y promover pro-
cesos creativos que reconecten con las tradiciones

37 Se funda en un cambio que acontece por virtud de la obra, el
cambio de la desocultacion del ente y esto es decir del ser.
(Heidegger, 2006, 95)
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culturales, se puede generar un impacto positivo,
no solo en la percepcién de los productos, sino
también en la conciencia cultural de los consumi-
dores. «El crear poético es libre, independiente,
no sujeto a normas» (Lledd, 2015, p. 125). Esta
revitalizacion contribuiria a un fortalecimiento de
la identidad nacional, al tiempo que rinde home-
naje a la rica herencia cultural que caracteriza al
disefio de calzado en México.



Cap. 5

Prejuicio identitario

de inferioridad




El siguiente capitulo es resultado del analisis y
reflexion de la ideologia social de los aconteci-
mientos que por afios han alimentado el kitsch en
México. Estos prejuicios identitarios han llevado a
un sentimiento de inferioridad y a la desvaloriza-
cioén de las tradiciones, en este caso del zapatero,
lo que hace que el desarrollo del calzado kitsch
en México, esté dependiente de lo que haga otro
al que considera superior, al que llamo Gran Re-
ferente, y no explore el potencial del disefiador.

llustracion 13. Mapa de
palabras. Realizado por el
autor.

Prejuicio identitario de inferioridad
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Problemas de identidad

En el consumismo la identidad no es nata, para
siempre y con certeza; son proyectos, una con-
dena a realizar de por vida, los convierte en pro-
ductos [igual que el Kitschmensch, que se vuelve
un objeto al que se le dice que “se tiene que ven-
der”], buscar un nicho para desarrollarse, se hace
un analisis de ventas y tendencias de mercado,
y se le ofrece el DIY “hagalo usted mismo” para
aliviar carga de no saber qué ni quién es.

Se nos ofrecen las “comunidades de guarda-
rropa” contra la comunidad “real”, una ofrece
la posibilidad de entrar y salir de la comunidad
fantasma, la otra es incbmodamente, sdlida, res-
trictiva y exigente. Uno tiene entradas por medio
de un simbolo identitario que puede exhibirse pu-
blicamente [Como quienes llorando en por Taylor
Swift dicen que ella estuvo cuando nadie mas y lo
publica, cuando es claro que ni las topa. Es claro,
si pagas accedes a ese mundo, el chiste es per-
manecer y ser parte. Mientras que en una comu-

Prejuicio identitario de inferioridad

nidad real es mas dificil entrar y ser aceptado, hay
varias cosas que el dinero no puede comprar].

Encontrar nuestra identidad haria que la di-
version se termine, la “construccion de la iden-
tidad” nos hace no comprar de mas para apa-
rentar, descartar y adoptar nuevas identidades.
En el espacio virtual brinda una vida distinta a la
off line donde se reconozca una identidad sin si-
quiera adoptarla, los internautas lo reducen has-
ta convertirlo en lo Unico que realmente importa,
su propia autoconfirmacion [el “si soy”], repulsan
establecen vinculos y compromisos duraderos,
pues buscan “hacer creer” que eres...

A pesar de ello, si uno logra darse cuenta de
primera instancia cree que el individualismo pue-
de ser la solucién, puesto esto también se nos
hace creer. [pareciera que estamos atrapados
en este mundo consumista y que no hay opcidn,
pero ¢la hay?].
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Aspiracion europea

El sistema de castas de la Nueva Espana clasifi-
caba a los habitantes del virreinato segun su ori-
gen étnico y la mezcla de razas (espafioles, indios
y negros), esta jerarquia social, vigente entre los
siglos XVI y XIX, incluia grupos claramente defi-
nidos como espafoles, criollos, mestizos, mu-
latos y zambos. Estas clasificaciones referian al
porcentaje de «sangre» espafola y sus mezclas.
La organizacién social en Nueva Espafa se basa-
ba en un sistema jerarquico donde los espafioles
ocupaban la cuspide, seguidos por los criollos,
indigenas y africanos, cada grupo con derechos
y privilegios distintos. La pureza de sangre deter-
minaba acceso a poder y beneficios, establecien-
do asi una estructura rigida de desigualdad social
(Significados, Equipo, 2024).

Vivimos una dificil situacion, el pensamiento
actual sigue muy enraizado en los restos frag-
mentados heredados de la concepcidn clasica de
la cultura en la cual se creia que solo lo prove-
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niente de la Europa clasica era lo que podia con-
siderarse cultura; la sociedad aun busca -en la
mayoria de los casos inconscientemente- la no-
bleza francesa, un parecer cada vez mas refinado,
como aquellos distinguidos caballeros europeos,
0 a espejismos de modelos foraneos percibidos
como superiores; un referente cultural distinto al
que hemos vivido. Esto ha generado traumatica-
mente una pérdida casi integra de identidad. Es
cierto que ha habido algunos intentos por resca-
tar o encontrar lo que México representa, pero
borrosamente discernible desde hace décadas,
debido a la constante busqueda de mimetismo
nacional hacia lo que aparecia como jerarquica-
mente superior. No podemos culpar a los actores.
Es claro que se busca un llamado progreso; el
virreinato lo buscd, los conservadores lo intenta-
ron, Porfirio Diaz lo instauré y la television privada
lo recalcé. Pero si en verdad queremos progresar,
debemos conocernos integramente, lo que aho-
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ra somos. No podemos saber o que somos sin
conocer de donde venimos, nuestro pasado. Sin
memoria tampoco hay nocién de futuro, porque
futuro solamente puede ser una nocion cuando
también se tiene una nocion del pasado y, por
ende, donde estamos parados ahora: no lo que
fuimos -o lo que se cree®-, si no lo que represen-
tamos como cultura en este mismo instante y en
este lugar, sin dar nada por hecho; un analisis pro-
fundo de lo que es la cultura mexicana, con sus
matices en los estados y pequefas localidades,
pero tan detallada que se sienta lo que somos, no
un «bordado tipico», menos una falsa imitacion,
sino una sociedad dinamica que en toda su fatali-
dad funciona y sobrevive con su creatividad.

%Horst Kurnitzky recalca que «La mayoria de las fuentes
existentes (libros, codices, documentos) sobre la cultura
prehispanica fueron elaboradas ex post por estudiantes
e informantes, con ayuda del idioma y la imaginacion
artistica de los frailes», y que «los antropdlogos acuden
a los numerosos testi-monios de historia oral recogidos
por los cronistas durante los dos primeros siglos poste-
riores a la conquista, y olvidan que ellos, alar-mados por
la casi total destruccion de testimonios» (Kurnitzky, Ex-
travios de la antropologia mexicana, 2006, pags. 21-22)
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Es fundamental promover la formacién en di-
sefio, estimulando la creatividad y la innovacion
mas alla de los estandares frecuentemente adop-
tados en la industria mexicana. La ensefianza de
la moda puede llegar a estar influenciada por mo-
delos europeos o0 norteamericanos, lo que no se
ajusta a la realidad mexicana, considerando que
estas «ciudades de la moda» tienen una pobla-
cion significativamente menor que la Ciudad de
México. Es necesario replantear la industria en la
que estamos inmersos, lo cual no es tarea facil,
dado que durante afios ha sido una mera repeti-
cion de modelos ajenos, lo que ha reducido el rol
del disefiador a un mero replicador. Esta situacion
ha convertido a los disehadores en repetidores
de siluetas de otras marcas, despojandolos de su
capacidad creativa. En otras palabras, lo que se
ensefia a nivel de educacién superior no siem-
pre se aplica en el ambito laboral, ya que lo que
se trabaja (como desarrollador o comprador) se
distancia de la verdadera funcién del disefador.
No se pretende desanimar, sino reconocer que la
industria del calzado es compleja; y si fuera facil,
cualquiera habria tenido éxito. Es esencial traba-
jar en el progreso personal e incorporar el disefio
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en los procesos, a pesar de la falta de recursos y
reconocimiento internacional. Sofiar con conver-
tirse en un verdadero disefiador no es un demé-
rito; es esencial no permitir que se menosprecie
la creatividad y la innovacion a la que se aspira.
Siempre se debe estar consciente de los desafios
que plantea la industria del calzado, tanto en Mé-
xico como en el mundo, y es fundamental romper
el paradigma de ser un trabajador frustrado con
habilidades inexploradas que se limita a imitar,
para demostrar el verdadero potencial del disefio.

Prejuicio identitario de inferioridad

El Gran referente
del progreso y el
mito de los paises
desarrollados

Gonzalez (2008, p. 29) relata que, tras la Segunda
Guerra Mundial, surgié la idea de que cualquier
ciudad podria modernizarse, este proceso impli-
caba alcanzar la maxima productividad, lo que a
su vez generaria ahorro e inversiones para la acu-
mulacién de capital. En este contexto, las nacio-
nes europeas y Estados Unidos se usaron como
modelos para evaluar el desarrollo.

Este escenario exigia alcanzar consensos po-
liticos que establecieran proyectos prioritarios,
considerando su impacto en el desarrollo y reco-
nociendo que algunos beneficiaban a ciertas re-
giones en detrimento de otras. Segun estudios, el
desarrollo econémico se manifestaba de manera
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acumulativa, ya fuera en una direccion positiva o
negativa, alejandose progresivamente de una po-
sicion equilibrada.

La difusidn tecnoldégica no se concreté como
se esperaba, ya que las naciones centrales mo-
nopolizaron la tecnologia, lo que retrasd su res-
puesta a las necesidades del resto. Esto amplié la
brecha entre Europa y Estados Unidos. Ademas,
la difusion de instituciones promovié la expansion
de los ideales y valores del liberalismo econdmi-
CO, que resultaron ser negativos para las naciones
en desarrollo. Un ejemplo de esto fue la movilidad
social, que se vio afectada por la expansion de la
clase media a expensas de los mas pobres.

Algo similar ocurre con la tecnologia dominan-
te, que se convierte en un paradigma tecnolégico
y establece el camino a seguir para la mayoria
de las empresas en el mercado, desplazando a
otras. Este paradigma descubre oportunidades
tecnologicas para futuras innovaciones y estable-
ce procedimientos basicos para su explotacidn
(Gonzalez, 2008, p. 41).

En otras palabras, el desarrollo tecnoldgico en
México ha estado a expensas de lo que los pai-
ses hegemoénicos le ofrecen, una vez realizadas
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las innovaciones se han comprado las maquinas
para con ellas producir o desarrollar en este caso
el calzado, causando una dependencia tecnolo-
gica y una ideologia de inferioridad de parte del
mexicano.

La creencia en la superioridad y el progreso
de los paises desarrollados es un fendmeno am-
pliamente aceptado. Es comun escuchar frases
como: «alla hay oportunidades», «alla no es nece-
sario estudiar para obtener buenos ingresos», o
«alla son mas avanzados». Sin embargo, aunque
estas afirmaciones pueden contener un atisbo de
verdad, también son simplificaciones que ignoran
las complejidades de la realidad. La aspiracion
humana hacia una vida mejor es un impulso natu-
ral, pero la solucién no radica en idealizar la vida
en otros paises como la Unica via para alcanzar
dicha mejora.

A lo largo de los afos, las injusticias sociales,
politicas y econdmicas han oprimido a la pobla-
cién mexicana, creando un obstaculo para el
desarrollo personal y profesional. La influencia
del ‘gigante del norte’ ha contribuido a generar
un sentimiento de inferioridad en los mexicanos,
exacerbado por la representacion negativa, pro-
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movida por los medios de comunicacién masiva,
abrumadoramente en manos de personas o gru-
pos privados acaudalados; es decir, de la clase
dominante. En este sentido, la extinta televisora
local se convirtid en un vehiculo para propagar
complejos de inferioridad y estereotipos, sugirien-
do que la Unica forma de mejorar la vida es vincu-
larse con una persona de clase alta, perpetuando
asi un estereotipo poco realista y caricaturesco
que tiende a idealizar soluciones simplistas.

La narracidon del éxito en la cultura mexicana
ha estado dominada por la idea de alcanzar un
estatus dentro de la Clase Dominante. Este con-
cepto se ha convertido en un cliché repetido en
el discurso colectivo, donde la pertenencia a una
categoria social alta se mide por la posesion de
productos de lujo y marcas aspiracionales. A me-
nudo, estas aspiraciones se presentan como la
Unica forma de validacidn social, sin espacio para
la reflexidn critica sobre la realidad. Emilio «el Ti-
gre» Azcarraga lo formulé asi con motivo de la
celebracion del éxito de la telenovela «Los ricos
también lloran»: «México es un pais de una clase
modesta muy jodida, que no va a salir de jodida.
Para la televisién es una obligacion llevar diver-
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sidon a esa gente y sacarla de su triste realidad
y de su futuro dificil». Luego agregd: «Nuestro
mercado en este pais es muy claro: la clase me-
dia popular. La clase exquisita, muy respetable,
puede leer libros o Proceso para ver qué dicen
de Televisa... Estos pueden hacer muchas cosas
que los diviertan, pero la clase modesta, que es
una clase fabulosa y digna, no tiene otra manera
de vivir o de tener acceso a la distraccion mas
que la television» (Villamil, 2013).

Para el gran parte de los mexicanos, salir del
pais representa una forma de libertad y la posi-
bilidad de acceder a un estilo de vida idealizado
que, segun la narrativa popular, es inalcanzable
en su entorno. No obstante, transitar hacia es-
tos «paises avanzados» no es una tarea sencilla
ni econdmicamente, ni en sentido de tramites, y
quien se imagina que aquellos lugares estan li-
bres de problemas sociales, como la pobreza o la
desigualdad, descubre que eso era una percep-
cién fundamentalmente errénea.

Se invita a los defensores de este mito a re-
flexionar antes de repetir afirmaciones sin un ana-
lisis minucioso. Juzgar sin conocimiento equivale
a formular opiniones basadas en prejuicios. Este

106



es un fendmeno que trasciende fronteras. Cada
cultura tiene sus propios contrastes, lo que su-
braya que no existe un lugar perfecto, sino diver-
sas realidades que deben ser evaluadas desde
una perspectiva estética y critica.

La idealizacidén de los paises otrora denomi-
nados desarrollados no solo fomenta una vision
distorsionada de la realidad, sino que también
impide a las personas disfrutar de lo que tienen
y aprovechar su identidad. El concepto del Gran
Referente se ha convertido en una norma que
marca tendencias sobre qué y como deben ser
las vidas de los individuos. La influencia de opi-
nadores y gurus de la industria refuerza la idea de
que solo ciertas marcas y estilos de vida condu-
cen a la felicidad.

Este fendmeno no es exclusivo de México; se
presenta a nivel global. Aunque se reconoce que
la migracion es un derecho humano natural, es
fundamental no idealizar otros paises. Cada lugar
enfrenta sus propios desafios y triunfos. La falta
de conciencia sobre esta realidad puede dar lu-
gar a una ilusién de perfeccién que se reviste de
fragilidad al ser confrontada con los hechos.
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Progreso y
desarrollo en
la industria del
calzado

El enfoque en lo que se considera «mejor» y la
tendencia a replicar modelos exitosos pueden,
inicialmente, parecer un avance, pero a largo pla-
Z0 pueden resultar en un estancamiento carente
de personalidad propia. Al perder de vista la iden-
tidad individual en favor de la imitacién, se genera
la percepcion de que el valor reside Unicamente
en el otro.

Sin embargo, cuando se adopta una postu-
ra proactiva y se busca crear mejoras desde lo
propio, es posible lograr un verdadero avance
personal y profesional. Un ejemplo de esta trans-
formacién se observa en el desarrollo actual de
ciertas naciones asiaticas, que en el pasado fue-
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ron vistas como meros proveedores de mano de
obra barata. Hoy, estas naciones han escalado a
la cuspide del comercio global, destacandose por
su capacidad de innovacion y produccién de alta
calidad.

La investigacion de Calinescu (2003) sugiere
que, aunque la vanguardia puede interesarse en
técnicas estéticas consideradas kitsch, el kitsch
en si mismo aspira a la estereotipacion de esta
vanguardia. Esta relacion indica que existe una
oportunidad para resignificar productos asocia-
dos a la anticultura kitsch, integrando valores
identitarios, econdmicos y creativos. Esta resig-
nificacion puede lograrse a través de un proceso
de disefio riguroso, que trascienda lo superficial y
respete la autenticidad y la singularidad de cada
creacion.

Sin embargo, mientras el prejuicio de inferio-
ridad continue, el potencial del disefio, en este
caso del calzado, sera inexplorado. Reconocer lo
auténtico y la reflexion critica sobre las aspiracio-
nes y el consumismo son fundamentales para el
desarrollo de una personalidad propia. EI cambio
es individual y no debe ser guiado por el gusto,
el trabajo constara de valorar la diversidad de
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experiencias y realidades, en el que la verdadera
innovacion y el progreso se fundamente la origi-
nalidad y la concepcion poética.

El zapatero, de
patrimonio cultural
a infraclase

Zygmunt Bauman (2007, p. 166) habla sobre una
clase social fuera de las que se conocen en el
mundo consumista, la «infraclase», el alegaba
que era tan baja como el infierno, el inframundo
de donde son los relegados que no entran en la
sociedad, los cuales no entran siquiera en el sis-
tema, ya que se les considera que no desempe-
fAan papel alguno, puesto que no aportan nada
a nadie, y mucho menos tienen un poder de re-
dimirse. Una «raza no raza» como los judios en
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el nazismo. Herbert J. Gans (1995) dice que son
todos los pobres que dejan la escuela, quienes
tienen bebés antes del matrimonio, los habitantes
de la calle, los adictos, delincuentes callejeros, in-
migrantes ilegales; esto sirve para estigmatizar a
los pobres; los useless people de la useless class
de Yuval Harari (2020).

A ellos se les priva de derechos y oportunida-
des, son los que asustan al comprar [no pueden
tener una identificacion, por ejemplo, aunque esto
esta en vias de resolverse con la introduccion de
la identificacion biométrica digital en todo el mun-
do (Harari, 2020). En los campos de concentracion
nazis, todos tenian una identificacion, un nimero
tatuado en el antebrazo, son considerados inutiles,
consumidores fallidos, como si la capacidad de
compra fuera lo que te da valor en la vida (Bauman,
2007, p. 168); memento mori, recuerda que mori-
ras, se mas consciente y apreciativo de la vida.

Son «los no consumidores» el problema, quie-
nes al no consumir activa y eficiente los produc-
tos y servicios ofrecidos en el mercado, se vuel-
ven un lastre y una molestia, un hoyo negro que
succiona y no reditian ganancias. Mientras que
los miembros «dignos» consumen de buena fe, a
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aquellos se les esconde lo mas lejos posible, los
recluyen en carceles y centros de refugio, se les
deporta; se les estereotipifica como criminales,
y ahora siempre son sospechosos, los «malos»
(Ibid, 2007, p.178).

El silencio en cuanto a este crimen humano se
produce por los que se autoconsideran decentes
y éticos. Esta postura de superioridad se adopta
como una ideologia comparable con en el nazis-
mo, una forma en que el que quiere el poder do-
minar sobre la mayoria de los que puede y exclu-
ye con odio a los que resisten 0 son conscientes.
(Ibid, 2007, p. 173)

Richard Senett (2009, p.17-18, 29) menciona
que el artesano representa la condicidn especi-
ficamente humana del compromiso, ya que hace
falta mas de diez mil horas de experiencia. Esta
repeticion lo lleva a desbloquear una practica y
hallar nuevas formas de hacer las cosas. Sin em-
bargo, la sociedad ha obstaculizado estas recom-
pensas desde el pasado «la actividad practica ha
sido degradada, se la ha divorciado de obijetivos
supuestamente superiores».

También menciona que el mundo moderno tie-
ne dos recetas para despertar el deseo de tra-
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bajar duro y bien, uno es trabajar en bien de la
comunidad, y el otro, competir con otros. Lo que
ha dado un resultado de insatisfaccion a la cali-
dad del artesano y una desmoralizacién del arte-
sano porque el trabajo que se realiza es cualifica-
do, muy exigente e impone horarios prolongados,
dando como resultado pocos técnicos que crean
que seran recompensados por el hecho de hacer
bien su trabajo. (Sennett, 2009, pp. 23, 28)

De acuerdo con esto, se podria decir que ac-
tualmente los considerados integrantes de la «in-
fraclase» son los que se dedican a un oficio, quie-
nes aun trabajan manualmente, los artesanos, a
quienes se les desvaloriza por no saber hacer otra
cosa, y se les suele pagar a «destajo». Por ejem-
plo: en el afio 2023 en un taller «bien pagado» de
la Ciudad de México, al maquinista (pespuntador)
se le pagaba de 25 a 45 por el par pespuntado®,
lo que hace que dificilmente pueda adquirir uno
de sus propios productos en una tienda fisica

% Técnica de costura que consiste en realizar una serie de
puntadas visibles en la parte exterior de la piel o material
del calzado. Es el proceso donde de unen las piezas,
se crea una «pala», la cual se montara en la horma para
darle forma al calzado.
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o virtual, debido al precio al que termina siendo
vendido. Jean Avet profesor de comercializacion
en la universidad CENTRO, contrario a la ley de la
oferta y la demanda, dice que «Los precios se fi-
jan de acuerdo con la cantidad de dinero que esta
dispuesta a pagar una persona por un producto»,
esto en un contexto de productos artesanales o
lujo, a lo que refiere es que no importa cuanto te
haya costado producirlo, el precio de venta esta-
ra ligado al valor percibido y cuanto esté decidido
a «invertir».

De alguna forma los zapateros estan a salvo
del consumismo, pero socialmente no se les mira,
pues son «feos», como un defecto producido por
el sistema, se les cree faciles de reemplazar por
la automatizaciéon de los procesos, «[e]n el actual
mercado de trabajo globalizado, los trabajadores
de habilidad media corren el riesgo de perder su
empleo y verse sustituidos por un colega en India
o China con sus mismas habilidades, pero que
trabaja por un salario mas bajo» (Sennett, 2009,
p. 28). Una persona que no sabe un arte, ni tiene
la habilidad o técnica para hacer algo, cree que
todo es «facil». Al zapatero se le subestima, si
bien, ha hecho una y otra vez la misma accion,
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ha adquirido una habilidad innata que lo hace im-
portante; sin embargo, no se le valora. Recurrir a
él y rescatar sus conocimientos nos acerca a los
disefadores, a lo autentico, y nos aleja del kitsch.
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Determinaciones
finales

Esta investigacion tuvo como obijetivo analizar la
manera en que el kitsch ha desvalorizado al di-
seflador de calzado de la industria en México,
un problema latente desde principios de siglo, el
cual ha llevado a una constante copia artificiosa
de estilos extranjeros y ha bloqueado el desarrollo
creativo e identitario de los disefiadores en esta
industria. Con ello, fueron identificados diversos
problemas dentro de la industria mexicana del
calzado, no sélo en cuanto a la desvalorizacion
del disefiador y el zapatero, sino de mentalidad
alrededor de la identidad mexicana, un problema
ideologico social que esta inmerso en la cultura
que obstaculiza el desencadenamiento, libera-
cion y fomento del potencial creativo y de progre-
so en México. El proyecto original adopto sobre

la marcha un giro imprevisto, al ir descubriendo
las implicaciones profundas del kitsch y su rela-
cion con el disefo, y en particular con el disefio
en la industria del calzado en México.

Al principio buscaba analizar los atributos del
Kitschmensch contemporaneo que se pudieran
aplicar en la industria del calzado en la Ciudad
de México, puesto que se habia detectado la co-
pia por mas del 98% de los fabricantes, deterioro
de la tradicion y falta de innovacion dentro de la
Industria, segun el primer Censo de la industria
del calzado. Se cumpli6 el objetivo de realizar la
primera compilacion historica completa, pero al
encontrar el valor negativo que el kitsch repre-
sentaba, el proyecto tomd un giro distinto, donde
se utilizé la teoria del kitsch para describir, con-

112



trastar y criticar el sistema de trabajo en la indus-
tria del calzado, sus efectos y alcances. En otras
palabras, el kitsch ejemplifica el problema en la
industria del calzado, algo hecho por primera vez
en esta investigacion.

Para llevar a cabo esta investigacion tuvo que
realizarse la primera compilacion histérica de la
industria del calzado, para comprender el contex-
to general de la situacidn actual, posteriormente
se realizd un contraste tedrico de la fenomeno-
logia del kitsch, con el sistema laboral de la in-
dustria de calzado; consecuente a esto se afna-
di6 la teoria del patrimonio cultural como base a
salvaguardar la tradicion y encontrar la valoracion
de lo auténtico, buscar la autenticidad y para ello
resignificar al disefiador y al zapatero quienes se
les ha relegado a repetidores; llevando el nivel de
andlisis a la esencia limitadora, el prejuicio iden-
titario de inferioridad, una de las razones por las
que existe el miedo a innovar.

Entre los hallazgos de la historia de la industria
del calzado se identifico que desde el virreinato
se buscaba hacer calzado «europeo», moldean-
do las practicas de produccion, llevando a la cul-
tura del calzado a priorizar la imitacién de esti-

los foraneos, mientras que el calzado originario
o tradicional fue prohibido tanto realizarse como
venderse, sin embargo, subsistié hasta nuestros
dias. Por otra parte, el kitsch en México se fue in-
troduciendo por las imitaciones de calzado euro-
peo y americano realizadas desde el siglo XXy el
desprestigio del calzado originario. Nunca hubo
una fusion completa del artesano zapatero junto
con la industria del calzado, que, si bien trabaja y
sustenta esta Industria, se le oprimié y minimizé
a imitador; misma férmula realizada con el dise-
Aador de calzado, quien es formado para innovar,
pero en el campo laboral es obligado a plagiar el
disefio final de otro disefiador. A finales de ese
siglo, paso de la imitacion de calzado europeo
y americano a ser una gran industria, pero con
la apertura comercial, el calzado exterior prove-
niente de Asia encarecio la precepcion del calza-
do mexicano y fue destruyendo empresas. Mas
adelante en este siglo, comenzd la ensefianza
del disefio de calzado en México, no obstante, la
confrontacion de universidad-industria no ha sido
llevada a cabo y estas coexisten en universos
paralelos, una idealiza y la otra no valora. En la
actualidad se busca «tropicalizar» las tendencias
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mundiales, la copia de estilos, un juego de poder
donde el jefe quiere grandes ventas, pero con el
minimo esfuerzo.

Por el lado del kitsch, se concluyé que en el
mundo kitsch, el mundo capitalista en el que
vivimos, se valora mas lo econémico que lo ar-
tistico, creativo y con ello lo auténtico; por eso
en la industria del calzado los trabajadores que
han acostumbrado a laborar dentro del sistema
de imitacidn artificiosa que busca replicar el éxito
extranjero y pasar como originales los desarrollos
de calzado realizados cada temporada, no se ins-
ta a la innovacién ni se explora la poiesis del cal-
zado porque lo que se quiere son ganancias faci-
les. Este ecosistema este compuesto por cuatro
actores, lo que llamo titeres, pues son manejados
casi en un nivel subconsciente, los cuales son: El
empresario kitsch, los lores de la mentira, quienes
con el fin de conservar su clase dominante, utili-
zan su poder para oprimir y propagar el kitsch so-
licitando el desarrollo de calzado; el desarrollador
de calzado o artista kitsch, el cual muchas veces
es el disefiador a quién se le rebaja a repetidor,
es el encargado de plagiar disefios exitosos de
empresas extranjeras y hacerlos pasar como su-

yos; el consumidor o sea el Kitschmensch, quien
bombardeado por las «tendencias» termina com-
prando lo que se ofrece para estar «a la moda»,
dice que le gusta pero no sabe por qué, es una
mentira que se cree, victima de su no-criterio o
de su limitado presupuesto; y para terminar el
calzado kitsch, un objeto sin alma producto de la
imitacion dolosa de pares disefiados por alguien
ajeno, hecha en masa para gustar, pues se utili-
za el éxito comercial, moda o tendencia con el
fin de generar venta facil, afectando la identidad
cultural y el desprecio por el oficio tradicional del
zapatero. Esto conlleva a la falta de autenticidad
en una produccion masiva que ignora el valor cul-
tural y humano asociado al trabajo artesanal. La
simple copia no solo limita la creacién de nuevos
disefos, sino que también perpetla la crisis del
sector.

Para disefar calzado autentico sin ocurrir en
el kitsch, tanto el disefador como el zapatero
deben de concentrarse en el trabajo que estan
haciendo, dar lo mejor de si y asi generar un ex-
celente artefacto de lo que se esta disefiando o
fabricando (Kluger, 2003), en otras palabras, para
tener éxito uno debe enfocarse mas en el proceso
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de disefio que en el producto final, y asi concebir
un calzado auténtico que muestre el valor del di-
sefo y la capacidad de sus disefiadores para in-
novar y crear productos que reflejen la identidad
cultural del pais. Para ellos es fundamental que
las empresas reconozcan el valor de un enfoque
creativo y sostenible, no solo para su satisfaccion
econdmica, sino también para la preservacion del
oficio del zapatero y la riqueza cultural que el cal-
zado mexicano representa. Al hacerlo, no solo se
fortaleceran las marcas, sino que también se con-
tribuira a la conservacién y preservacion cultural
del pais.

Por lo que introducir al disefiador como puente
entre la artesania y la industria, como en su origen
en la Bauhaus es primordial, tomar la produccion
en serie y humanizarla con la experiencia estética
del artesano, mediante un proceso poiético que
satisfaga y materialice lo que el calzado debe ser.
Esto sin esperar a que alguien mas lo haga. Un
disefiador de calzado debe estar preparado para
pensar mas alla de la mera produccidn, sus pro-
cesos creativos han de ser valorados en todas sus
etapas, implicando un conocimiento profundo de
cada fase de produccion, desde la concepcion

inicial hasta el ciclo final de vida del producto.

Ademas, se concluyd que, la desvalorizacion
del disefiador en la industria del calzado en Méxi-
co esta relacionada con la baja autoestima de los
mexicanos, lo que a su vez fomenta una tenden-
cia a copiar disefios extranjeros, resultando en un
mercado saturado de calzado kitsch que refuerza
la percepcion negativa del disefio mexicano.

Empero, para lograrlo habra que sanear el
prejuicio identitario de inferioridad en el que por
siglos los paises hegemodnicos han metido a los
mexicanos, ese veredicto en el que lo que digan,
hagan o piensen los mexicanos no tiene valor. Que
sOlo ellos pueden llevar la delantera, atreverse e
innovar y que los mexicanos deben esperar a que
el otro, el Gran Referente haga para hacerlo. Una
vez rota esta mentalidad la industria del calzado,
y casi estrictamente todas las industrias, dejaran
de importar y tropicalizar tanto ideas como tec-
nologia y comenzaran a atreverse a realizar un
cambio, lograr pasar de la imitacion artificiosa a
una innovacion creativa.

Esto condijo a llegar a la conclusion de que la
industria del calzado en México ha desvalorizado
al disefador, por depender de lo que dicten las
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«potencias de la moda», haciendo sentir inferior
al mexicano promedio, provocando un despre-
cio hacia los trabajos manuales y, con ello, a los
procesos creativos que realizan los disefiadores,
generando un deterioro en la identidad cultural
del zapatero y una copia de estilos incoherentes
hasta nuestros dias.

En cuanto a las limitaciones del proyecto fue
complicado recabar fuentes sobre la industria del
calzado, y realizar la primera linea del tiempo en
México, ya que no existen muchas fuentes y las
que existen son aisladas, fue encontrada una la-
guna de casi trescientos afos entre el virreinato y
después de la Revolucién, lo que nos muestra el
poco interés sobre el tema desde el origen, hasta
nuestros dias.

Por el lado del kitsch, el prejuicio visual de
«mal gusto» con el que esta cargado el concepto
complica la comprensidn del fenomeno y causdé
problemas tanto en el proyecto inicial, porque se
proponia como solucién cuando era el problema;
como la explicacién de lo que en es, al grado en
que esta investigacién fue tachada de «paja» o
forzada por quién no quiso entender la perspecti-
va teodrica del kitsch.

Futuras investigaciones podrian ahondar en la
historia del calzado en México enfocado en si-
luetas, usos y significados; buscar la ensefianza
del disefio de calzado, mas alla de lo superficial
o las apariencias que dicte la moda; plasmar
una normativa ética para el disefo, desarrollo y
produccioén de calzado que incentive los proce-
sos creativos y valore al disefiador y al zapatero;
también podria abordarse desde una busqueda
de identidad mexicana del calzado, los proble-
mas causados por la hegemonia hacia México, la
apropiacién cultural y el plagio; pero sobre todo
para lograr la valoracion del disefiador, una inves-
tigacion sobre la poiesis del disefio de calzado,
cdmo se crea el calzado desde no ser a ser, de la
inspiracion a la materializacion; también se podria
llegar a la creacion de un Museo de disefio mexi-
cano de calzado que inspire a mas disefiadores.

Generar una alternativa innovadora a la indus-
tria del calzado mexicana, en términos de dise-
Ao para revalorizar al disefiador, algo que pienso
desarrollar en el doctorado, una propuesta me-
todoldgica poiética para el disefio de calzado en
México que no incurra en practicas kitsch, y que
potencie una identidad nacional auténtica y sig-
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nificativa en el contexto contemporaneo de la in-
dustria del calzado.

La investigacion me deja un poco desanimado,
bien me hubiera gustado encontrar una solucion
facil para poder disefiar calzado y vivir de ello, si
bien las soluciones son idealistas, me gusta creer
que puede ser mejor, alguna vez nos dijeron que
no cambiariamos la industria, pero con este tra-
bajo esperaria que vibre y no alto como un whi-
texican, ni autdéctono ilusorio como lo prehispani-
Co, sino real, actual y con un significado autentico
basado en una creacién original que vislumbre el
poder del disefio y lleve a una valoracion de las
tradiciones y el trabajo creativo.
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