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1.
Middleground

1.

P ara que la sociedad mantenga su nivel de bien-
estar y progrese, es preciso conectar el talento 
con los recursos, y al revés. Se trata de romper la 

paradoja, históricamente persistente, de que, como dijo 
Alfred Whitehead en su día, “los que tienen dinero no 
tienen ideas, y los que tienen ideas no tienen dinero”. 

Conviene conectar esos dos “bornes” de la batería que 
es la sociedad: las empresas establecidas y sólidas (el 
upperground), y las iniciativas emergentes y débiles 
(el underground). Las establecidas son como las hojas 
de un árbol, que generan el oxígeno de la sociedad (la 
creación de riqueza). Las emergentes son como sus raí-
ces, en búsqueda permanente de nuevos nutrientes, de 
los que derivar “vida”. 

En una sociedad, hay otros ejemplos de upper y un-

derground:  los nativos de un país y los expatriados 
que viven en él (eufemismo curioso para los emigran-
tes con títulos de posgrado). La industria “hard” y los 
servicios “soft”. La oferta y la demanda. Lo “normal” 
(mainstream) y lo “diferente” (greenfield). El  establis-
hment con los retadores. Simplemente, lo viejo y lo 
nuevo. Y también, conectar la empresa (pasado) con la 
escuela (futuro). 

En la organización (y en la sociedad) que viene, será im-
prescindible dotarse de nuevos instrumentos, nuevas 
“instituciones” (à la Hayek), nuevos mecanismos sociales, 
que conecten el upperground con el underground. Algo 
que quizás podríamos denominar el “middleground”.  
Porque, en la metáfora del árbol en el gráfico, de nada 
sirve tener buenas hojas y buenas raíces, si no hay un 
tronco que los conecte.
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N ormalmente una empresa es formada por una se-
rie de divisiones de negocio que, por lo general, 
son un conjunto de parejas producto-mercado 

[p,m]. Así, por ejemplo, un banco puede tener una divi-
sión de hipotecas (producto) para inmigrantes (merca-
do). A partir de estas parejas, la forma de “progresar” de 
una empresa, va, normalmente, en dos direcciones:

Primero, a partir de unos pares [p,m], de productos y 
mercados ya existentes, se idean nuevos pares [p’,m’] 
de nuevos productos para nuevos mercados (o sea, lo 
que en marketing se conoce muy bien como matriz de 
Ansoff). Por ejemplo, en el caso del banco, créditos (nue-
vo producto) para estudiantes (nuevo mercado).

Y segundo, a partir de los pares [p,m] actuales, se des-
cubren los conocimientos diferenciales de la organiza-
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ción, o sea, el know-how explotable en nuevas direc-
ciones. El objetivo es  generar nuevas parejas conoci-
miento y marca [k,μ]. Así, por ejemplo, una empresa de 
juguetes que conoce bien las necesidades de las fami-
lias (conocimiento y marca reconocida), puede ofrecer-
les viajes familiares diferentes.

Por tanto, las empresas experimentarán un crecimien-
to en dos direcciones simultáneas: en la de explotación 
de nuevos productos-mercados, y en la exploración de 
sus conocimientos-marcas. La gestión inteligente de 
ese ángulo β, que mide la combinación lineal del creci-
miento “orgánico” (nuevos productos-mercados) y del 
crecimiento “creativo” (descubrir nuevas aplicaciones 
del know-how y de las marcas existentes), va a ser una 
de las funciones principales de la estrategia de nego-
cios en las próximas décadas.
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U na de nuestras principales preocupaciones en 
esta era de sobrecarga de información es cómo 
librarse de la ansiedad informacional o, al me-

nos, cómo rebajarla. Es decir, cómo conseguir infor-
mación cualificada que nos ayude a discernir cuál es 
la mejor opción entre las muchas de que disponemos. 
Es el momento de la relevancia frente a la exhaustivi-
dad, y de relevancia en tiempo real. De conseguir la in-
formación que necesitamos, en el momento justo; algo 
que en infonomia hemos denominado i-bicuidad.

Por ejemplo, cuando estoy en una estación de metro a la 
espera del siguiente tren, la información que necesito es 
cuánto tardará en venir el siguiente metro. Más aún, esta 
información me gustaría tenerla en la calle, para decidir 
si quiero bajar al metro o no, de acuerdo con mi presión 
de tiempo. En una parada de autobús me gustaría poder 
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dibujar sobre el plano de las líneas, con sólo dos dedos 
(uno de la mano izquierda y otro de la derecha), el inicio 
y final de mi viaje, para que el sistema me dijese (es de-
cir, me respondiese) cuáles son las mejores conexiones 
teniendo en cuenta la densidad del tráfico en ese preciso 
instante, y el tiempo necesario para cubrirlo.

Si me decido por el taxi, me gustaría ponerme en con-
tacto directamente con mi teléfono móvil con los taxis 
que se encuentren cerca. Si voy en coche, necesitaría 
que mi GPS me aconsejara sobre dónde debo reducir 
la velocidad (informar al ciudadano, en vez de en san-
cionarlo). Y al salir del coche, necesitaría información 
sobre dónde encontrar el producto que busco al mejor 
precio (ver Slifter.com), a través de una especie de GPS 
para la localización de productos en las distancias cor-
tas (marketing de proximidad).


