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RESUMEN

El articulo presenta la construccion social y cultural que desde la metafora de la moda y la percepcién se
hace del Cluster Textil/ Confeccidn, Disefio y Moda de Antioquia. Advierte que desde la metafora de la
percepcion se estructura la idea de un sistema organizativo con sentidos, esto es un cluster que “ve”,
“habla” y “siente”. Un cluster que agudiza los sentidos para captar y analizar el entorno, la competencia, a si
mismos, el mercado, las metas, el cliente y la cultura de consumo. Y que desde la metafora de la moda se
expresa la mujer, los productos, los espacios, el cliente, la marca, y la cultura de moda objeto del cluster.
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ABSTRACT

The article presents the social and cultural construction that from the metaphor of the fashion and the
perception becomes of the Cluster Textil/ Confeccién, Disefio y Moda de Antioquia. It notices that from the
metaphor of the perception the idea of an organizational system with senses, this is to cluster that is
structured “it sees”, “speaks” and “it feels”. Cluster that it worsens the senses to catch and to analyze the
surroundings, the competition, to themselves, the market, the goals, the client and the culture of
consumption. And that from the metaphor of the fashion is expressed the woman, the products, the spaces,

the client, the mark, and the fashionable culture object of cluster.

Keywords: cluster, studies sociocultural, metaphor, fashion.
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1. INTRODUCCION

En el andlisis metaférico del Cluster
Textil/Confeccion, Disefio y Moda de Antioquia que
realiz6 la autora, se encuentra que éste se
construye en una relacién polivalente en torno a las
expresiones metafdricas arma, percepcién, moda y
alimento. Esto es, que el sistema conceptual desde
el que se nombra, se percibe, se piensa y se actla
en el cluster se fundamenta en dichas expresiones
metafdricas.

Un arma es todo instrumento, recurso o medio que
permite defenderse o combatir. La percepcion es
sensibilidad mediada por los sentidos; la moda lo
nuevo, actual, y el alimento subsistencia. Al
vehiculizar estas imagenes para dibujar el cluster
se fabrica un marco conceptual complejo y
plurivalente del cluster en tanto figura emergente de
la produccién. Esto es, un concepto de cluster que
vale para varias eficacias.

En este articulo, en especifico, se presenta solo la
construccion que desde la percepcion y la moda se
hace del Cluster Textil/Confeccién Disefio y Moda
de Antioquia.

La investigacion andlisis metaférico del Cluster
Textil/Confeccion, Disefio y Moda de Antioquia se
planeé como objetivos generar conocimiento que
permitiera comprender la manera en que los
agentes del Cluster Textil/Confeccién/ Disefio y
Moda de Antioquia le piensan, experiencian y
generan sentido.

Ademas contribuir a la consolidacién de un acervo
de conocimiento del cluster que pudiera ser Util
para la reflexion académica, social y empresarial,
en tanto la introduccion, en el sistema conceptual
de los Antioquefios de la figura del Cluster
Textil/Confeccion, Disefio y Moda afecta la forma
en que se percibe este sector industrial, el modo en
gue se actlla en y con él, la manera como se le
caracteriza o define, asi como la forma como se
ancla en el inconsciente colectivo.

Son pocos los estudios que han abordado los
cluster como objeto de analisis y menos aun los
que contemplan abordajes cualitativos, priman los
del caracter cuantitativo cuya preocupaciéon esta
centrada en la eficiencia del cluster mas que a sus
aspectos socioculturales [1] .
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En los estudios sobre cluster no se ha utilizado la
metafora como herramienta para su andlisis, a la
que por demas, se ha recurrido al momento de
referir a las organizaciones, desarrollar teorias
sobre éstas , conceptualizarlas y llevar a la practica
lo formulado en la teoria organizacional, etc.[2]; [3];

[4]; [51; [6]: [71.

La metafora es un importante y actualizado objeto
de estudio. Su andlisis desborda los limites
disciplinares y se introduce en la psicologia, la
sociologia, la antropologia, la teoria de la ciencia y
la inteligencia artificial. Se encuadra en marcos
tedricos de tipo semantico, pragmatico y cognitivo;
el primero y el segundo dedicados al estudio del
significado y uso de la lengua respectivamente; y el
tercero descrito como teoria general del
conocimiento humano.

La primacia de la metafora sobre la literalidad se
encuentra en Foucault [8]; Derrida [9] y Lakoff y
Johnson [10] para quienes en todo discurso late
una metafora. También se encuentra en Rorty [11]
quien con el “giro linglistico” alinea a la filosofia
con las teorias no realistas de la metéafora, y le
ubica en el centro mismo del analisis filosofico. En
Eco [12], para quién la metafora encarna la
auténtica naturaleza del lenguaje y del
pensamiento. En Ricoeur [13] quien considera la
metafora elemento medular del lenguaje, su
auténtica esencia, medio ideal para transmitir lo
inefable en cuanto al lenguaje Divino.

Siguiendo a éstos pensadores, en el estudio
realizado se consideré que la metafora es central
en el lenguaje, que éste es por naturaleza y
originariamente metaforico y que el funcionamiento
de la metafora establece lo que es la actividad
linglistica, y que por tanto toda regla o convencion
surge con el fin de reducir el potencial metaférico
gue define al hombre como animal simbdlico, en tal
sentido, como advierte Ricoeur [14] el hombre seria
literalmente el auténtico poeta.

De igual manera se asumid que la metafora supone
un sistema transgresor de rotulacion del mundo,
que es igualmente valiosa que la aplicacion
convencional del sistema linguistico. Que no pone
en cuestion la estructura del mundo, sino la del
actor en relacion con él. Que impide que se asiente
una visién fija de la realidad, cuya pretension de
legitimidad es esa propia fijeza y que la presencia
de la metafora constituye la prueba de Ia
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multiplicidad de sistemas simbdlicos posibles y la
variedad de formas de representacion del mundo.

Se parti6 del supuesto de que EI Cluster
Textil/Confeccion/Disefio y Moda de Antioquia es
una forma emergente de organizacién de la
produccién, una realidad linglistica; que se
sedimenta, objetiva y colectiviza de muchas forma,
una de ellas mediante metaforas que se inserta en
las proferencias de sus agentes y vehiculizan idea,
percepciones, sensaciones, sentidos y conceptos.
Metéforas en las que se crean, recrean Yy
comunican universos simbdlicos, experiencias.

Como se anuncid, este articulo s6lo presenta la
construccion sociocultural que desde la metafora de
la moda y la percepcion se hace del cluster objeto
de andlisis.

2. METODOLOGIA

La investigacion realizada fue cualitativa. Su
caracter etnografico y hermenéutico, es decir
descriptivo e interpretativo. La herramienta utilizada
para el andlisis fue la metafora y la técnica utilizada
para la recoleccion de datos fue la entrevista semi-
estructurada. Su objetivo, analizar e interpretar las
metaforas con las que se nombra el Cluster
Textil/Confeccion, Disefio y Moda de Antioquia.

El proceso de investigacion se inicia con la
realizacion de 11 entrevistas semi-estructuradas’,
a agentes representativos de alguno de los
eslabones del cluster’. Una vez transcritas las
proferencias de los entrevistados se procedié a
establecer las tematicas, sobre las que éstos se
referian en torno al cluster. Luego se pas6 a
identificar las metaforas que se expresaban en
éstas y posteriormente a identificar las expresiones
metaféricas experienciales para llegar a la
interpretacion.

Este proceso llevé a encontrar expresiones
metaféricas comunes. Se evidenciaron 4 corpus de

! La entrevista semi-estructurada, realmente fue el pretexto para
iniciar el dialogo, en tanto el interés fundamental era la exposicion
libre de las ideas del entrevistado en torno al cluster.

2 Planeacién de Antioquia, Secretaria de la competitividad,
Céamara de Comercio de Medellin, Centro Nacional Textil-
SENA, Microempresas de Antioquia, medianas y pequefias
empresas del sector tales como: Intimax, Pintos S.A, Formas
Intimas y Yicel-Ulloa.
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metaforas que hacen alusion a guerra, percepcion,
moda, alimento. Estas suman 233 expresiones
metafdricas.

Para la interpretacion metaférica se definio el
dominio conceptual de origen y posteriormente el
dominio meta de la metafora [15]. En tanto en la
metafora existen apareamientos conceptuales en
situacion de tension que, segln su dinamica interna,
permiten establecer cual es el dominio que
estructura la metafora y cual es el dominio
estructurado. Ello partiendo del supuesto que hay
una relacion estrecha y coherente entre el sistema
conceptual y el sistema metaférico de un
pensamiento, y que los seres humanos necesitan
traducir, es decir, explicar e interpretar las cosas y
sus relaciones desde determinada concepcion del
mundo, que expresan en metaforas y que explicitan
fundamentalmente las creencias [15].

3. RESULTADOS

La percepcion y la moda son expresiones
metaféricas desde las que se construye el Cluster
Textil/Confeccién, Disefio y Moda de Antioquia.
Desde la percepcién se estructura la idea de un
sistema organizativo con sentidos, esto es un
cluster que *“ve”, “habla” y “siente”. Con la
metafora de la moda se fabrica toda una cultura
en torno a la “la mujer’, “los productos”, “los

" ou

espacios”, “el cliente” y “la marca”.
La metafora, “el cluster es perceptual” se
estructura como metafora ontolégica [16]. El

percibir es un hecho fisiologico que puede
considerarse como la toma de conciencia de esa
reaccion, esto es, la aprehensién de la realidad a
través de la informacion captada en el medio
ambiente y registrada por los sentidos®.

En tal tesitura la percepcion se hace instrumento
valioso en la guerra que debe librar el cluster por
el mercado. En ésta se manifiesta un cluster que
agudiza los sentidos para captar y analizar: el
entorno, la competencia, a si mismos, el mercado,
las metas, el cliente y la “cultura de consumo.
Aspectos que se abordan a continuacion.

% Diccionario de la Lengua Espafiola. Consultadd®eald
Diciembre 2007.
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El cluster siente

El sentir es un mecanismo til para comprender,
dimensionar y actuar en el entorno. El sentir,
segun el diccionario de la lengua espafiola hace
referencia a experimentar, juzgar, opinar, a dar el
sentido que corresponde a las acciones, a presentir
lo que ha de sobrevenir, considerar o reconocer. En
relacion con el sentir del cluster los entrevistados
perciben que:

“Quién dirige al cluster es el entorno”; [que]
el cluster tiene mas impetu que la
competencia Centroamericana; que las
grandes [empresas] se deben integrar
plenamente [y que] dicha accién o unién no
debe implicar un divorcio con la Andi
[Asociacién Nacional de industriales]”.

Manifiestan ademas que se sienten: “optimistas”;
con “miedo” y también que sienten que el cluster
cumplira con “la visién de una Antioquia justa,
pacifica, educada y pujante”.

El cluster ve

El “ver’” de los constructores del cluster es una
metafora ontolégica natural [17] que resulta del
hecho de que cuando uno mira hacia algun territorio
(tierra, suelo) su campo visual define una frontera, es
decir, la parte que uno puede ver. En otras palabras,
el campo visual actia como limite del espacio que a
su vez se concibe como un recipiente, en tal
perspectiva el concepto metaférico “ver” surge de
manera natural.

Entre los aspectos que estan en el horizonte de lo
gue “ve” el cluster se referencia: el Gobierno, asi
mismo, posibilidades, otros paises y a Inex Moda.
Esta institucion, metaféricamente, es el bindculo,
gue amplia el campo visual del cluster tanto en el
territorio nacional como en el internacional.

El término “ver” proviene del latin vidére, y con él se
nombra la percepcion que se tiene de los objetos
con los ojos, con cualquier sentido o con la
inteligencia4. Se refiere a observar, considerar algo,
a reconocer con cuidado y atencion leyéndolo o
examinandolo. Igualmente, el término alude a
atender o ir con cuidado en lo que se ejecuta, a
experimentar o reconocer, considerar, advertir o

* Diccionario de la Lengua Espafiola. Consultaddeld
diciembre 2007.

reflexionar, a prevenir las cosas del futuro;
anteverlas o inferirlas de lo que sucede en el
presente, a conocer, juzgar.

La construccion de lo que “ve” el cluster se fabrica
en la relacién ver/ocultar, en otras palabras, en ese
“ver” se “dejan de ver” otros aspectos como son: la
falta de una regulacion tributaria mas flexible para
las pequefias y medianas empresas, asi como la
“tramitologia” que implica este proceso. Al respecto
sefiala uno de los entrevistados: “...ha faltado mas
regulaciéon en la parte tributaria, para pequefios y
medianos empresarios... y que todas las “vueltas”
[diligencias deben ser] algo mas agil...”

Otro aspecto que se deja de “ver” es que los
operadores del crédito tales como ONGs, no
pueden acceder a los recursos de microcrédito
otorgados por Presidencia de la Republica, sino a
través de un intermediario. Ello debido a que dichos
recursos estan destinados para instituciones
financieras y no para las ONGs, en tanto se
considera que éstas no cuenta con la capacidad
de endeudamiento y que su experiencia solo se
limita a brindar capacitacion y a hacer seguimiento
de quienes han obtenido el microcrédito.

Lo que se desprende de dicha situacién es que “la
Banca tradicional lo que hace es cumplir con sus
metas de colocacion y no miran el endeudamiento
en que estan metiendo al pequefio y mediano
empresario”, indica un entrevistado.

Para los entrevistados el cluster debe focalizar:
“los clientes foraneos” [esto es establecer los nexos
apropiados para comercializar efectivamente los
productos]. lgualmente  “enfocar hacia la
infraestructura vial que conecte a Antioquia en
menos tiempo, con el mar Atlantico y Pacifico,
puertos y fabricas textiles”.

“El pais no ha alcanzado a desarrollar la
infraestructura 'y el equipamiento de
maquinaria y de fabricas textiles, sobre todo
hilanderias y tejedurias y plantas de
acabado, que nos permita por ejemplo
muchos de los tejidos que actualmente no se
producen en el pais”.

El cluster habla

En su dimension perceptual, el Cluster
Textil/Confeccion, Disefio y Moda de Antioquia se
conceptualiza también como un cuerpo que habla.
El término “hablar” proviene del latin coloquial
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“fabulari’. Se refiere a narrar, darse a entender,
comunicar, pronunciar o articular palabras, tratar,
concertar, expresar, manifestar, decir, razonar. En
este sentido, el hablar del cluster se centra en:
“modelos”, “ferias”, “colores”, “mercadeo”,”
InexModa”, “cultura de la calidad”,
“competitividad”, “precios” y “disefios”.

Ese “hablar” que también alude en su dominio
meta a “mostrar”, “exhibir” se estructura en la
relacién hablar/callar. A este respecto sefiala uno
de los entrevistados: “resulta mas light hablar de
modelos, ferias y moda y callarse problematicas
como el desabastecimiento de materia prima” y
agrega:

“Colombia ha tenido algunos problemas en
el abastecimiento de materias primas.
Prueba de ello es que el afio pasado [2005]
nosotros importamos del orden de 800
millones de délares en hilasas, fibras y
telas....en ese sentido nosotros [sector
textil] por ejemplo hemos tenido que
importar para poder abastecer los mercados
tipo exportacion y no perder la posibilidad
de sostener esos mercados”.

El cluster también se “calla” las condiciones de
subsistencia de la Pymes, indica un entrevistado:

“el pobre [microempresario] como tal, no
puede decir que va a salir a exportar. Lo que
hace es subsistir, y lastimosamente aqui la
microempresa ha generado mucho empleo,
pero es de subsistencia”.

Se hace evidente entonces, que lo que comunica el
cluster, es decir, de lo que habla es de aquellos
aspectos que considera le son favorables y que en
esencia se refiere a los dos Ultimos eslabones de la
cadena productiva: el disefio y la moda. Aspectos que
se desarrolla a continuacion.

El Cluster es Moda

La moda es otra de las fabricaciones conceptuales
maés evidentes en la construccién sociocultural del
el Cluster Textil/Confecciéon, Disefio y Moda de
Antioquia. En dicha construccién se observa las
categorias que son objeto de moda para el cluster:
“la mujer” en tanto su anatomia y espiritu; “los
productos” del cluster, “los espacios” en que se
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exhibe el producto, “el consumidor”, “la marca” y “la
cultura”.

Cultura de moda

La elaboracién metaférica de la moda se estructura
en una relacion de categorias antagoénicas tales
como: éxito/fracaso, femenino/masculino;
salud/enfermedad. En donde la moda como categoria
siempre resulta ubicada arriba, es decir, en lo que
culturalmente resulta bueno, deseable, y exitoso.

En dicha construccién, la moda es femenina. Cuando
se menciona aparece relacionada a los sentidos de
mujer, pero que en el caso se atribuye al sector moda,
de manera que éste adquiere caracteristicas de
sensualidad, intimidad, exotismo, salud como si se
tratara de mujer joven, bella, exdtica y con éxito.
Culturalmente el sentido de lo femenino, se sigha
también a lo suave, bonito, estético, etc.

La cultura de moda es conceptualizada en el
cluster como un “estilo de vida”, un “estilo de
compra” los cuales se deben satisfacer. En la
cultura de moda del cluster “la gente”, “la mujer”
son vistos como un comprador en potencia, para
el que se crean y recrean objetos de “valor” y los
ponen a su entera disposicion, dandole asi la
oportunidad de adquirirlos con todo lo que trae
consigo: una forma de vida que al asociarse con
el consumo del producto llega ser parte de la
imagen del consumidor.

Imagen por supuesto virtual o ficticia que tiene
relaciéon directa con la capacidad de adquisicion.
En este sentido la construccion de los objetos de
moda del cluster: “la mujer’, “la gente”, el
producto”, los espacios” y la “cultura” obedecen a
factores netamente econémicos.

Mujer de moda

La concepcién de mujer que se tiene en el cluster
y que hace referencia a la cliente o consumidora
de sus productos es una mujer “... funcional, que
busque sentirse libre, sensual y cémoda”. Una
mujer con “espiritu Latino” ello no indica que los
productos del cluster sean exclusivos para la
gente latina, sino que lo que se “vende es la idea
del ser latino” o mejor dicho el estereotipo de la
latinidad: alegria, color, sensualidad, etc.

La construccion de la “mujer de moda” se hace en
torno a “su anatomia”, ya que puede ser gorda,
flaca, alta, baja, pues siempre tendra un producto
que se adecue a sus necesidades. Lo que
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“interesa es conocerles sus gustos”. Al respecto
uno de los entrevistados dice:

“...en México la mujer busca cubrir mas su
busto, en Venezuela les gusta mostrar un
poco mas, al igual que a las brasileras,
todo depende de la cultura”

La “mujer de moda” del cluster se fabrica también
en torno al “valor agregado en los productos que
compra’”. Se representa en modelos bellas,
jévenes y triunfadoras.

Cliente de moda

Al igual que la “mujer de moda”, “el cliente de
moda del cluster” es aquel que busca “un precio
muy selecto en el mercado”, es decir, un precio
que le resulte “cémodo”.

El cliente de moda busca “exclusividad”. La
construccion de ésta no alude al deseo de
diferenciacion entre las clases, sino al deseo de
hacer que el cliente se sienta bien consigo mismo,
tratando de que llegue al modelo utopico de
belleza, de estética, de vida que pretende. En tal
perspectiva, lo nuevo y la adquisicién y uso de los
productos que marcan una determinada moda, no
hacen méas que fortalecer el “culto al cuerpo”, y la
percepcion que la imagen que se proyecta y la
gue se tiene de si mismo sea agradable.

En esta linea de andlisis, la fabricacion del “cliente de
moda” del cluster son los neonarcisitas, es decir,
aquellos en que cuenta menos la opinion de los
demas, que la gestibn mesurada del cuerpo, del
entorno material y del propio placer. Neonarcisitas
que buscan una imagen que responda a sus
motivaciones intimas y existenciales a la cual puedan
acceder, en este mundo heterogéneo, con una gran
variedad de imagenes disponibles.

Cliente que tiene la posibilidad de escoger lo que mas
le agrade de acuerdo al momento en que vive y Si
esta imagen deja de satisfacerle en un determinado
momento, puede optar por “cambiarla”, “renovarla” o

“mantenerla”.

Productos y disefios de moda

Tanto la mujer como el cliente de moda requieren
productos y disefios de moda y es asi como en el
cluster, dichos productos se fabrican
metaforicamente, sobre categorias muy similares a
las de la mujer de moda y gente de moda:
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“producto diferente”, “producto cémodo”,
“producto funcional”, “disefios diferentes,
sensuales”, “encajes”, “bordados”,
“colecciones de un volumen relativamente
bajo y de alta rotacion”.

En esta construccién, los productos del cluster
funcionan como signos de movilidad y de
aspiracion social de diferencia, comodidad,
funcionalidad y exclusividad. En tal sentido, actdan
como signos sociales y como tales requieren
renovacion acelerada, pues la innovacion responde
a esta necesidad de reproducir la diferencia social,
en una competencia simbdlica de las clases, crear
distancia y lograr excluir a la mayoria.

En tal perspectiva, los canones de sensualidad,
conceptos de moda, asi como lo efimero:
colecciones de bajo volumen y alta rotacion,
responden a esta necesidad. Esto es que la
innovacion en términos de los productos del cluster
(telas, ropa exterior e interior) no tienen como fin
crear un mundo de productos ideales, sino un ideal
social, el de la “gente privilegiada” que puede
reactualizar perpetuamente su privilegio como
consumidor.

Marcas de moda

El cuerpo de moda del cluster esta concebido
como “marcas posicionadas” con las que compiten
con “precio” y con un “valor agregado”, ademas,
con “marcas que satisfacen las necesidades del
cliente”.

Sitios de moda

El cuerpo de moda se complementa con los
espacios en los que se exhibe o vende el
producto, que en este caso “butics elegantes” y las
“ferias”.  Espacios simbdlicos en los que se
resignifica la mujer, la marca y el “mundo de
moda”.

4, CONCLUSIONES

La metafora “El cluster es percepcion” se dibuja
sobre las metéaforas: “ El cluster siente”, “El cluster
ve”, “ El cluster habla”. La metafora “ EIl cluster
textil/confeccion, disefio y moda de Antioquia es
moda” se construye en torno a las expresiones
metaféricas “ cultura de moda”, “mujer de moda”,
“cliente de moda”, “ productos y disefios de moda”,

“marcas de moda” y “ sitios de moda”.
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Esta construccion se hace mediante metaforas
orientacionales con connotacion cultural positiva,
tales como “bueno”, “mejor”, “arriba”. Es decir que
el cluster se sedimenta como una fabricacién social

positiva, deseable.

En la metafora “El Cluster Textil/ Confeccion,
Disefio y Moda de Antioquia es percepcion®, la
implicacion contextual que se pretende es la de
nombrarle como un sistema organizativo con
sentidos por medio de los que “ve”, “habla” y
“siente”. Con dicha metafora se manifiesta un
cluster que agudiza los sentidos para captar y
analizar: “el entorno”, “la competencia”’, “a si
mismos, el mercado”, “las metas”, “el cliente” y la
“cultura de consumo”.

En la dimensién de cluster como moda se expresan
categorias que son objeto de moda para el cluster:
“la mujer”, en tanto su anatomia y espiritu; “los
productos” del cluster, “los espacios” en que se
exhibe el producto, “el cliente”, “la marca”, “la
cultura”

La “Cultura de Moda” se construye en torno a otras
expresiones metaféricas tales como “estilo de vida”,
“estilo de compra”. La “mujer de moda” gira en
relacion con su anatomia, sus gustos el valor
agregado que espera de los productos que
adquiere. Una mujer que se percibe y proyecta una
imagen agradable.

Los “productos de moda” del cluster, actilian como
signos sociales y como tales requieren renovacion
acelerada, pues la innovacion responde a ésta
necesidad de reproducir la diferencia social, en una
competencia simbdlica de las clases.

“Las Marcas de Moda, se conciben como “marcas
posicionadas” con las que se compite con “precio” y
con “valor agregado”. Son “marcas que satisfacen
las necesidades del cliente. Los “Sitios de Moda”
son las “butic elegantes” y las “ferias”.

La metafora de la moda evidencia, ademas, una
fabricacion de “cultura de moda’ que debe ser
complementada y no debe ser la Unica
conceptualizacion desde la que se ancle el Cluster
Textil/ Confeccion, Disefio y Moda de Antioquia en
el inconsciente colectivo.

El cluster como figura emergente de organizacion
de la produccion requiere de mas estudios
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cualitativos que permitan comprenderle y generarle
sentido.

Se requiere consolidar un acervo de conocimiento
del cluster que pudiera ser Gtil para la reflexion
académica, social y empresarial.

La metafora permite traslucir la articulacién que se
vertebra en los discursos en los que se estructura
la vida moral, politica y social. En ella se
evidencian no solo los contextos sino también la
experiencia de actores sociales que como los
constructores del Cluster Textil/Confeccion, Disefio
y Moda de Antioquia recurren a ella para poder
conceptuar, comunicar, explicar y construir
realidades en torno a ésta forma emergente de
organizacion de la produccion.

Las metaforas de la percepcion y la moda,
halladas en el estudio, permiten evidenciar que los
sentidos son mecanismos Utiles para captar y
analizar los entornos organizacionales y que la
“moda” no solo se conceptualiza en el cluster como
lo actual o in sino también como innovacion.
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