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Mucho se ha escrito acerca de la belleza
alo largo de la historia. Para Sécrates, la
belleza era uno de los universales, uno
de los conceptos que, cuando se guitaba
todo lo superfluo y particular, se consti-
tuia como homogéneo para cualquiera,
y hacia las veces de modelo rector, de
gran organizador de la conducta huma-
na en su camino hacia la verdad. Existia
un ideal de belleza que podia alcanzarse
¥ que, por lo tanto, debia buscarse. Al
igual que existia un ideal de bondad o de
justicia. Bajo los parametros de ese uni-
versal es que se podia calificar a los ob-
jetos como mas o menos bellos aunque
finalmente nunca se llegara a conocer
con precisién como era ese ideal.

Siguiendo de algin modo el legado
del pensamiento socratico, cada cultura
ha construido su propio ideal de belleza.
Para los egipcios la belleza se vinculaba
con todos los ritos sacerdotales. Para
los griegos, en cambio, residia en la per-
feccion de las proporciones, y en la Edad
Media, en la pureza. Los renacentistas
volvieron al criterio de los griegos y Leo-
nardo Da Vinci se obsesiond con las pro-
porciones del cuerpo humano, que para
&l era la obra méas perfecta disefada
por Dios en base a un juego de pro-
porciones, Para confirmarlo se propuso
demostrar una teoria del arquitecto ro-
manao Vitruvio, quien habia dicho que el
cuerpo humano era lo suficientemente
proporcionado como para ser definido
apenas por un circule y un cuadrado.
Con su famoso dibujo El hombre de Vi-
truvio, Leonardo le dio la razdén,

Esta concepcién de la belleza re-
nacentista ha sido siempre el punto de

llegada cada vez que se buscd sintetizar |

un ideal de belleza universal. Armonia,
proporcion y unidad constituyen la tria-
da bdsica que, en opinidn de muchos,
quedaria luego de quitar lo superficial y
lo particular. Desde este punto de vista,
Sdcrates estaba en lo cierto. Existe un
modelo de belleza universal que puede
ser anhelado y tomado como guia,

La belleza y la estética estan vincula-
das con el funcionamiento de nuestro
cerebro. Mo es una trivialidad que nos
gusten y nos atraigan las cosas lindas,
sino algo mucho mds profundo. Se trata
del funcionamiento de nuestras neuro-
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nas, que se conectan mejor cuando las
estimula algo agradable: al relajarse y
no tener que prepararnos para la defen-
sa o la huida, nuestro sistema nervioso
nos permite procesar mucho mejor la
informacion que estamos recibiendo.
Esto es algo que los dltimos avances de
la neurociencia demostraran cientifica-
mente y que los artistas intuyeron desde
siempre. Veian las reacciones de la gen
te cuando disfrutaban de la pintura, de
la misica o de la poesia.

Aguellos gue critican con liviandad
al disefio, ala estética y a la moda debe-
rian considerarlo mejor. Los productos
y servicios ya no solo se piensan en tér-
minos de funcionalidad, sino que ahora
también se ha incorporado la emocion
como un vector clave de su desarrollo.

En su libro jObsesion por el disefiol,
el gurd de los negocios Tom Peters llama
la atencién sobre lo mucho que todavia
queda por hacer en este aspecto. “El
diseno estd horriblemente infravalorado

como herramienta estratégica. El disefio
es la esencia del apego que se tiene por
un producto, servicio o experiencia. Es
el principal factor para que una marca
destaque o no, para que conecte o no;
¥y muy pocas empresas lo sitGan en el
primer puesto de su lista de prioridades.
Belleza, gracia y claridad. Son palabras
que todos comprendemos en la vida
real, pero que apenas utilizamos en los
negocios.”

Plagado de incertidumbre y angus-
tias por doquier, el mundo actual esta
redescubriendo el valor de la belleza. Su
capacidad para movilizar el espiritu del

hombre se alza por sobre la abundancia |
de objetos materiales que el progreso |
del siglo XX supo traer. Mas alla de sus |
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miltiples rostros y
de las subjetivida-

des gque cada ojo

pone en su evalua-

cién, lo coman, lo
que une a cada tipo
de belleza, es su ca-
nal directo con el alma
humana.

En una entrevista le pre-
guntaron al pintor argenting Guillermo
Roux qué opinaba sobre la creciente dis-
cusion tedrica acerca de la belleza en el
arte. Su respuesta fue: “Esas discusiones
no sirven para nada. Cualquiera sabe lo
que es bello. Pregintele a cualquier per-
sona de la calle qué es la belleza. Dele
una cosa fea y una cosa linda, y va a ver
qué elige. La belleza, en definitiva, es
una forma de unidad y de orden. Porque
no hay una belleza. Pero el que es capaz
de crear una forma de orden, que tenga
unidad en si, ese crea la belleza”.

Para la escritora espafiola Rosa

“Cualguiera sabe lo que
es bello. L belleza es, en
definitiva, una forma de
orden.”

Montero, la belleza es inherente a lo
que somos, s propia de nuestra condi-
cién humana. La belleza, como la llama
olimpica, pasa de mano en mano a lo
largo de la historia manteniendo viva su
capacidad de conmaovernos. El dejarnos
“herir por la belleza” es profundamente
humano. Quiza durante algin tiempo lo
olvidamos, ¥ tan concentrados y pre-
gcupados por la eficiencia, la ejecucion
y la productividad, dejamos de recordar
cuanto era capaz de influir sobre noso-
tros una forma, un color, una expresién,
un aroma, un relato.

En su ya mitica portada del 1 de
agosto de 2005, la revista norteamerica-
na de negocios Business Week titulaba
a todo color un enunciado con tono de
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proclama: “jSean creativos!”. En la nota
decia: "La economia del conocimiento,
tal cual la conocemos, estd siendo eclip-
sada por algo nuevo llamado economia
de la creatividad. El juego esta cambian-
do. Ya no se trata solamente de mate-
maticas y ciencias. Se trata ademas de
creatividad, imaginacion vy, sobre todo,
innovacion. Las nuevas formas de in-
novacian estan siendo conducidas por
una intima comprension de la cultura
del consumo. Se requiere la habilidad
de poder determinar qué es lo que la
gente quiere antes de que ellos puedan
articularle”,

Estd claro que si hoy el consumo
es una expresion de la sociedad, los
consumidores nos estan enviando un
mensaje muy claro de cudles son sus
deseos. En los comienzos del siglo XXl la
creatividad se ha sentado en el trono. Y,
como corresponde a cualquier monarca
genuing, todos le rinden pleitesia. La
gente tiene otro ojo. Su capacidad de
registro se amplid. Un nuevo mundo de
formas, colores, texturas, ideas, funcio-
nalidades, ritmos, estimulos y potencia-
lidades se despliega de un modo magico
e hipnético. Las empresas y los hombres
de negocios ya no pueden obviar la co-
nexitén emecional que los consumidores
les estan demandando a gritos. Ya sea
para los productos que quieren com-
prar, los valores que quieren compartir,
las comunicaciones que quieren ver o
los lugares donde pretenden trabajar. El
disefio y la moda, otrora desterrados del
ejercicio reflexivo por livianos e inocuos,
han cobrado hoy un valor inusitado. Lo
lograron: finalmente se les reconocid su
capacidad para mejorar la calidad de
vida y movilizar el pensamiento. Ya son
parte de la cultura actual. 1"
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