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Vamos a desarrollar en este cuarto y
ultimo eje de este médulo, el papel de la

comunicacion como un factor esencial

para que una innovacion pueda difun-

dirse de manera exitosa
y garantizando de forma
sostenible su aplicacién.
Considerando como
hemos subrayado en capi-
tulos anteriores que los
procesos de innovacion
y de creatividad involu-
cra toda una cadena de
valor, que se caracteriza
por la alta complejidad
y debe abordarse desde
una perspectiva integral
y sistémica; de la misma
manera, en el factor de

de la inno-
vacién y en las estrate-
gias de difusion de los
nuevos productos o pro-
cesos subyace la misma
l6gica; toda vez que no
solo involucra procesos
de tipo tecnolégico y eco-
némico ya mencionados
sino a factores externos
como por ejemplo; que
las innovaciones entran
en una practica y valida-
cion social que puede ser
de forma similar a la ori-
ginalmente prevista en el
proyecto de innovacion o
que se puede responder
socialmente de una forma

=l

Por comunicaciéon se denomina
un proceso generalmente ac-
tivo y reciproco de transmision
de informaciones y conceptos,
a través de un sistema ordena-
do y de un canal fisico para ello
dispuesto.

Son reacciones, habitos y mane-
ras de hacer las cosas estableci-
das por un grupo social y prac-
ticadas por todos sus miembros.
Estas practicas se presentan de
forma diferente de una cultura
aotra.

Convertido en el afio 2019 en el
Ministerio de Ciencias es el or-
ganismo encargado de formular,
orientar dirigir y ejecutar politi-
cas publicas en materia de Cien-
cia, Tecnologia e Innovacion.

Es la entidad del Gobierno crea-
da para promover el emprendi-
miento, la innovacién y la pro-
ductividad como ejes para el
desarrollo empresarial y la com-
petitividad de Colombia.

Creada por el Ministerio de Co-
mercio, Industria y Turismo tiene
como objetivo promover la pro-
ductividad y competitividad en
la industria colombiana.

diametralmente opuesta a la prevista

en la formulacién del proyecto (Giddens

1988, Zerfa 2004).

A su vez y siguiendo el plantea-
miento de la innovacion como una

, muchos usuarios y gru-

pos sociales tomados como objetivo

de estudio en el proceso;
pueden aplicar y usar el
mismo producto o servi-
cio de forma totalmente
diferente.

Por otra parte y desde
una perspectiva y anali-
sis de doble via innova-
cion-comunicacion; la
innovacion o, al menos,
el término mismo, tienen
un papel protagdénico
positivo en las diferentes
estrategias en los medios
de comunicacién y son
una parte fundamen-
tal en la mayoria de las
actividades de marketing
y relaciones publicas de
las empresas, asi como
es igualmente una parte
sustantiva en las lineas
de investigacion de las
instituciones de educa-
ciéon superior en Colom-
bia como también de las
entidades de financia-
miento de la investiga-
cion en nuestro pais. Los
siguientes casos a citar
son de las entidades de

(hoy Mincien-
cia), )
, SENA y demas

instituciones de apoyo a la ciencia y la
tecnologia.



En este orden de ideas, las estrategias de comunicacién de la innovacion deben
ser vistas y analizadas como parte integral de una estrategia de gestion de la inno-
vacion. En el disefo y desarrollo de estrategias de comunicacion para la difusion de
la innovacién se debe tener en cuenta que este proceso estd sujeto a una serie de
desafios y retos (Mast, 2004; p. 19) que requieren una serie de enfoques y métodos
que logren superar factores como:

+ Los miedos que se generan al ingresar en un escenario de lo desconocido, pro-
ducido por la introduccién de un producto nuevo y las respectivas reacciones
positivas o negativas en ocasiones derivadas de una reaccion individual.

« El nivel de abstraccion de la innovacioén, es decir, muchos nuevos desarrollos
tecnolégicos, por no tener antecedentes e informacién previa y por no tener
claro al inicio el beneficio concreto, hace dificil el disefio de estrategias de
comunicacioén para transmitir con claridad el desempeno del producto.

« Cuando existe un bajo nivel de conexién de los usuarios con el tema o enfoque
de la innovacidén, aspecto que se acentla cuando se trata de socializar una
propuesta disruptiva (figura 1).

DESAFIO OPORTUNIDAD

Miedo a lo nuewe; Resistencia o misdo
e los uobores inleresados
[Stakeholaers).

Difusion ¥ comunicacian de la apuesta
de valor de la innovacion,

Falta de canexian, familiar dady
referencias en el usuario y clientes con
la innowaciar o con su enfoque.

Alta grado de abstraccisn: Las
innovaciones se basan cos’ siempre an
ldeas complejas diflciles de entender.

Dportunidad de posiciondamisnto:
La innovacion en 2| nuevo preducto o
servicio vista como una solucian.

Difundir el potencial de la innovacion
del producto o pracesa,

Figura 1
Fuente: propia, basada en C. Mast & Zerfass



Resumiendo, los contenidos desa-
rrollados nos permitiran dar respuesta
a la pregunta rectora formulada para
este capitulo que permita apoyar las
estrategias de comunicacion y la toma
de decisiones frente a un proyecto de
innovacién de una manera especifica a
través de procesos que se puedan apli-
car en el momento correcto y en el lugar
adecuado. Finalmente, serd el insumo
para la formulacién de la propuesta final
de innovacién como cierre de esta asig-
natura de la maestria, evidenciando con
conocimiento suficiente la importancia
y las condiciones marco de los procesos
de comunicacion de la innovacion apli-
cada en nuevos productos, procesos o
servicios.

Comunicar y socializar iniciativas
de innovacién requiere el desarrollo de
competencias comunicacionales y de
comportamiento. En este sentido, los
contenidos desarrollados en este eje
apuntan al fortalecimiento de los nodos
de formacion previstos: competencias
linguisticas, ética del cuidado y el buen
vivir como forjadores del sello Areandina.

Instruccion

Los invito a revisar la

animacién dispuesta
en la parte principal del
eje.




Marco de referencia
para comunicar la
innovacion



= . . . .z . . .
ﬁ Bajo la premisa que la innovacién tiene un alto nivel de compleji-
Stakeholders dad porque las interacciones entre sus elementos son en ocasiones
Traducido generalmente de dificil comprension, asi la implementacién de procesos de comu-
como "partes interesadas"” . i6n de la i .. . f holisti Zorf

se puede entender como NiCacion de la innovacién requiere un enfoque holistico (Zerfass,
los individuos y organiza-  2004) en donde se contemplen los factores de influencia para una
ciones que de alguna for- . i6n de la i .. . | de | ..
ma impactan o pueden COMUNIcacion de la innovaciéon como parte integral de la gestién
ser impactadas por las misma. En la figura 2 se ilustra estos factores de influencia asi como
acciones de determinada . . . .

empresa, el flujo de relaciones en cada uno de los siguientes factores basados
en un ciclo de gestion clasico del proyecto con un analisis de fases,
planificaciéon, implementacién y control, lo que permite a la empresa
presentar un proyecto de innovacion ante los stakeholders de una forma coherente dentro

del contexto adecuado.

Factores de influencia

i
Internos de lo empresa | | Externcs de la empresa

i e et

Comprensian y Comprensian y
entendimisnto de la entendirnienta de la
inRevacion comunicacian
r Cultura hoclo
* ! ) ¥ la iInRovasion | v
[ Comcopts | | Ojerave | | Fatmictian|| Brococs | Ohjetivo | | et
¢ ¥ % t |

COMUNICACION DE LA
INNOVACION

Figura 2
Fuente: Ansgar Zerfal3 & Nadin Ernst
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En términos generales dentro de los fac-
tores de influencia para disefar una efec-
tiva estrategia de comunicacion se debe
tener en cuenta:

Factores internos y externos de la
empresa juegan un papel importan-
te en la gestion de la innovacion.

Una cultura de innovacién en la em-
presa asociada con la comprensién
interna del concepto y enfoque de la
innovacién y que se refleje al mismo
tiempo en la direccion estratégica,
implementacién y organizacion.

Una comprension externa de los al-
cances de la comunicacién, princi-
palmente entre los actores involucra-
dos en los medios de comunicacion.

La interaccion de estas dos formas
de comprensién de la innovacién y la
comunicacion.

|||| Lectura recomendada

Los invito a realizar la siguiente
lectura:

Efectos de la estrategia de
innovacién en el éxito de los
nuevos productos: el papel
moderador del entorno

Daniel Jiménez y Raquel Sanz
Valle

-mod 4 propongamos 8

Punto de partida de la comunicacién
de la innovacion

Como hemos mencionado, una estra-
tegia de comunicacion de la innovacion
debe contemplar tanto el proceso creativo
como el proceso de innovacién. En otras
palabras, tan pronto se genere una idea y
posteriormente se implemente la innova-
cién, es necesaria una gestion profesional
del proyecto en donde las estrategias de
comunicacién y difusién social del desa-
rrollo tecnolégico deben ser entendidas
como parte integral del proyecto. Pode-
mos concluir lo dicho hasta aqui, que la
comunicacion de la innovacion se inicia
tanto en el entendimiento y comprension
de la innovacién interna y externa hasta la
diferenciada percepcién y comprensién de
muchos actores y stakeholders involucrados
en el proceso de innovacién; lo que genera
un grado de abstraccion de la tecnologia
(Vahs et. al, 2013).

Esta diversidad de entendimiento de la
tecnologia y la heterogeneidad de estos
actores hace necesario acciones y activi-
dades especificas segun el interés de cada
grupo social. Por lo tanto, una estrategia
que permita comunicar el desempefio de
la innovacidén y facilite su socializacion
empieza entendiendo el desarrollo del pro-
pio proyecto (figura 3). En este sentido, la
estructuracion misma del proyecto de inno-
vacion es el punto de partida de la estrate-
gia de comunicacion. Independientemente
de si se trata de una fase especifica del pro-
yecto y como cada proyecto; el de innova-
cién contiene tres fases: la preparacion, la
planificaciéon y la implementacién, asi como
una instancia acompafante de control y
monitoreo.

En la fase de preparacién, se describe
la idea del producto seleccionado por los




responsables de la toma de decisiones de la empresa con la mayor amplitud posible. No
obstante, en esta fase aun no hay claridad definitiva sobre la forma cédmo se presentara
la idea como un producto viable y comercializable de forma detallada en cada una de las
partes. En la preparacion del proyecto para formular las especificaciones, es indispensa-
ble el contemplar los requerimientos y necesidades del cliente frente al nuevo producto
esperado, las condiciones y capacidades de gestion y de produccién de la empresa y la
estructura del mercado, asi como una proyeccién de costos esperados.

FASES DE PROYECTOS DE INNOVACION

FASE

ACTIVIDADES E INSTRUMENTOS

Preparacidn

Seleccion de la idea de proeducto A

v

Descripcion del problema

Planeacion

Desarrolle de objetives del proyecto
(Regueririentos ¥ especificociones)

|

Desarrollo de estructura de proyecto
(Estructunasian per octividodes v fareos)

PR

Plar de trakaja Recursos del proyecto

~N 7

Herramianta segquimiento de proyecto
[En Tuncitn de los copocidodeas)

Control del proyecto

Optimizacion de proceso
tapoyo de ingenierfa v produceian)

Ejecucidn

Dezarrolle del prayecto

Introduccidn al mercado v

Figura 3
Fuente: Brokhoff, Ansgar Zerfa8 & Nadin Ernst
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En la planificacion, se debe estructurar
el proyecto en funciéon del tiempo con un
cronograma de actividades y las capaci-
dades disponibles alineados con el objetivo
del proyecto. Para optimizar el desarrollo del
proyecto en esta fase y para optimizar los
tiempos de maduracion de la idea hasta que
ésta esté lista para el mercado; es necesario
el acompanamiento del area técnica y de
ingenieria.

En la fase de ejecucion es necesario tener
en cuenta que muchos proyectos de innova-
cion fracasan porque la implementacién en
el desarrollo técnico no se integra oportuna-
mente y de la forma adecuada. En ocasiones
un producto que responde sustancialmente
a las necesidades del usuario y del mercado
con un alto valor incorporado, sin embargo,
es en la practica ejecutado técnicamente
de forma equivocada; descuidando por una
parte la adaptacion (Sanchez, 2013) de la

infraestructura y capacidad tecnoldgica al
nuevo producto o, por otro lado, no enfren-
tando la pregunta si se puede implementar
el nuevo producto con el sistema de pro-
ducciéon que dispone la empresa a costos
adecuados (figura 4).

El primer paso en la fase de ejecucién es
el proceso de prototipado, es decir, la elabo-
racién de un prototipo o una primera versién
del producto que debe someterse a pruebas
y ajustes para ser validados posteriormente
por las areas o departamentos responsables
de la empresa que bien pueden ser el depar-
tamento de ingenieria, de mercadeo o de
disefo. Con los resultados de estos ensayos
se consolida la fase de perfeccionamiento
e implementaciéon del producto mejorado
ajustando sus propiedades técnicas, de
usabilidad, funcionales y estéticas. En esta
ultima fase, los canales efectivos y adecua-
dos de comunicacion son determinantes.

Mejor orientocién al
mercodo
( “Voz del cllenta™)

Cuatro posibilidades en el
proceso de innovar en un

producto

Hacer rmal =l

Hacer bien &l

producto producto

carrecto correcto
Hacer rmal el Hacer bien el

producto producto

equivocado

equivocado

Figura 4
Fuente: propia

—

Major desarraile de preducte
"Vaor del ingenierasdisefiodor”™
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Comunicacién de la innovacion en la -
practica ||]|] Lectura recomendada

De acuerdo con Mast (2004) la comu-
nicacion como agente impulsor de los pro-
cesos de innovacion y como facilitador de
la difusion de los cambios tecnoldgicos en
la sociedad funcionan de dos formas:

- Comunicacién de innovacién en
una dimensién macro: la comunica-
cion social y de los medios sobre in-
novacion, el papel de la innovacién
y la comunicaciéon para la compe-
titividad regional y nacional. La co-
municacién es esencial para discutir
las oportunidades y los eventuales Los invito a realizar la lectura del
riesgos del cambio tecnolégico, asi documento:
como para garantizar los enfoques
en red de los clusteres y del Sistema
Nacional de Innovacién que vimos
en el pasado.

Construyendo una cultura de
innovacién. Una propuesta de
transformacion cultural

Julia Naranjo Valencia y Grego-

- Comunicacion de innovacién en rio Calderén Hernandez
una dimensiéon micro: la comunica-
cion de la innovacion contribuye al
desarrollo de mayor valor agregado
en las empresas y al fortalecimien-
to de las unidades de investigacion
y desarrollo en la empresa. Esta
dimensién se refiere también a la
forma estructurada y sistémica de
como las organizaciones contribu-
yen a la planeacién y ejecucién de
proyectos de innovacién y se genera
consecuentemente una cultura or-
ganizacional en la empresa hacia
consolidar un liderazgo para la in-
novacion.

-mod 4 propongamos | 11



Por otra parte, la experiencia ha demostrado que la introduccién en el mercado del
producto es una de las cuestiones mas dificiles de abordar para las empresas en la gestion
de la innovacién; aqui la comunicacion es determinante; especialmente cuando se trata
de lanzamientos de innovaciones disruptivas y con pocos antecedentes en el mercado
(Zerfass, 2004; Mast, 2004, Vahs & Brem, 2013).

El alto grado de abstraccion de las innovaciones al no existir referentes anteriores a
su lanzamiento y la dificultad por su complejidad tecnoldgica de ser entendidas correc-
tamente en la sociedad hace dificil una efectiva segmentacién de los usuarios y grupos
objetivos y en ocasiones estos nuevos desarrollos provocan cierta resistencia o, en el peor
de los casos, un determinado rechazo. Por otra parte, Zerfass (2004) cita la falta de cono-
cimiento especifico sobre estrategias de comunicacién entre los gerentes de las empresas
orientadas a la tecnologia, debido a la falta de fundamentos teéricos y poca investigacion
cientifica alrededor del impacto de la comunicacién en el proceso de innovacién.

Un estudio adelantado por Zerfass y Mast (2004) pone de relieve la complejidad en
la relacién innovacién-comunicacién. En la figura 5 se ilustra las diferentes formas y
asociaciones que empresarios de la Unién Europea plantean al ser indagados alrededor
del concepto de comunicacién de la innovacién. En el estudio se enfatiza el caracter de
interaccion entre las empresas y los actores o partes interesadas o stakeholders externos
cuando comunican las innovaciones.

||||| Lectura recomendada

Ahora los invito a desarrollar el control de lectura que se encuentra en la
parte principal del eje.

-mod 4 propongamos
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Asociaciones frente a la Innovacion
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Figura 5
Fuente: Zerfass & Ernst
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Una rdpida mirada a los resultados del
estudio y al peso de los elementos en la
figura anterior, evidencian una variedad de
factores y la necesidad de delimitarlos entre
si. En tal sentido, se pueden distinguir en la
comunicacién de la innovacidn escenarios
externos e internos que se deben contem-
plar al momento de disefiar una estrategia
para difundir y socializar nuevos productos.

La comunicacién externa de la innova-
cién hace referencia a todas las interac-
ciones entre la empresa y los actores o
stakeholders del entorno; entre los que se
encuentran proveedores de insumos, redes y
entidades de apoyo como el sistema nacio-
nal de innovacién. Estos factores externos
tienen una influencia directa o indirecta en
la aplicacién exitosa de la innovacion en el
mercado y tienen un papel determinante
en la difusiéon de los nuevos conocimientos
y aplicaciones tecnolégicas. Algunos de los
principales factores externos son:

El marketing de la innovaciéon que in-
corpora obligatoriamente a agentes
externos de la mercadotecnia como
clientes, comerciantes, medios y ca-
nales de comunicacién, agentes de
publicidad, entre otros.

La red de proveedores que hace par-
te de la cadena de valor y que impul-
sa de forma asociativa nuevos desa-
rrollos para la empresa. Las sinergias
y flujo de informacién entre clusteres
promueven la innovacién.

Los inversionistas y fondos de inver-
sion que velan por la rentabilidad y

retorno de su inversion.

Los canales de distribucion.

Finalmente, los clientes que le dan
validez a la utilidad de la innovacién.

@ Instruccion

Los invito a desarrollar las acti-
vidades de demostracién de
roles que se encuentran en la
parte principal del eje.

Como factores internos para la comuni-
cacion de la innovacion se entienden todas
las interacciones en la empresa entre las
estructuras y los actores internos que influ-
yen o tienen impacto directo en la comer-
cializacion exitosa de la innovacidon y en el
proceso interno de innovacion a través de
instrumentos como:

Comunicaciéon directa como comi-
tés y reuniones de coordinacion, co-

municacion interpersonal, talleres,
eventos internos de difusion de la in-
formacion.

Medios impresos como revistas, pe-
riodicos  empresariales,  circulares,
carteleras y brochures empresariales.

Comunicacion electronica a través
de telefonia, correo electrénico, in-
tranet y aplicaciones.

Comunicacion audiovisual a través
de videoconferencias, medios inter-
nos de television.

-mod 4 propongamos
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Adicionalmente, la comunicacidén interna »
de la innovacion promueve el intercambio Instruccion
de conocimiento entre las areas tecnoldgi-
cas y las instancias que analizan los reque-
rimientos del mercado y que soportan:

- Las actividades para el disefo, es-
tructuracién, planeacion y ejecucion
del proyecto de innovacion.

- Desarrollo de una cultura de innova-
cion.

- La comprensién y entendimiento de
la innovacién en la empresa para el
fortalecimiento de una visién com-
partida como catalizador en la ge-
neracion de nuevos productos o pro-
cesos.

Los invito a realizar el caso
simulado que se encuentra
en la parte principal del eje.

En este punto los invito a ver
la siguiente videocapsula:

10 estrategias de marketing
para lanzar tu producto

https://youtu.be/
POIPTIMV450
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https://www.youtube.com/watch?v=POlPTIMV450&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=POlPTIMV450&feature=youtu.be

Papel de la adopcién social de la innovacién
Independientemente de los factores internos o externos de la comunicacién de innovacién, es importante tener una
perspectiva general de la forma como el mercado y la sociedad perciben y adoptan las innovaciones para asi desarrollar

una estrategia que permita socializar las innovaciones en diferentes contextos (figura 6).

Regquerimientos

i . i - . Resultado
del mercado i Proceso de adopcion social Praducte
j de las innovaciones
* Imgresos !
» Edad !
consunmidaor
+  Movwilidad social i : [
N ‘ Tipo de fuente a canol de Informacian
imformacion i
» Waolurtod de :
riesgo E R
+ Actitud fremte g ;
::z-::l'-'-::lci-::lr‘.E-E E Foses =n el proceso de adopcion de un producto S
5 N\ o
T Atencidn Interés + Prueba Adquisicien > =T
' | | | | Repeticion compra
+ Mormas y l
Regulacidn del ;
Estodo : +r r Rechozo
» Reconoccimierto i del
de la empresc : Caracteristicas de producte pereibidos praducto

Figura 6
Fuente: Meffert, Burmann & Kirchgeorg tomado de Vahs & Brem
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De acuerdo con Vahs & Brem (2013) el
primer foco de analisis en el proceso de
adopcion de la tecnologia es el valor del
producto percibido por el cliente, asi como
la percepcién y la utilidad que el cliente
potencial tiene frente al nuevo producto.
Respecto a este primer foco de atencion
conviene subrayar:

Al cliente potencial le Ilama la aten-
cion el producto, pero aun no dispo-
ne de informacién suficiente o son
muy pocos los referentes que tiene.

Luego viene una fase de interés,
como se ilustra en la Figura 6, en
donde el cliente potencial manifies-
ta atencién especifica obteniendo
una informacién mas concreta que
se encuentra disponible en ese mo-
mento y asi tener una mayor aproxi-
macién al producto.

Una vez se aproxima y prueba el pro-
ducto; lo evalia segun la informa-
cion hasta ese momento disponible y
teniendo en cuenta el desempeno, la
funcionalidad, la utilidad y la atrac-
tividad del producto.

En el caso de una evaluacion positi-
va del cliente frente al producto, éste
hace una primera compra a mane-
ra de prueba para conocer mejor las
propiedades y funcionalidades del
producto y puede abrir el camino
para un consumo sostenible y de lar-
go plazo.

Es importante subrayar que en este pro-
ceso de adopcidén de las innovaciones exis-
ten otras condiciones previas que contribu-
yen a la adopcioén, difusién o un eventual
rechazo de las innovaciones; como son las
caracteristicas demograficas y socioeconé-
micas o el papel regulatorio del Estado.

El Estado y los gobiernos pueden promo-
ver la adopcion de una tecnologia nueva
con incentivos o puede restringir con leyes
y, en casos extremos, prohibir la aplicacién
de un desarrollo tecnolégico. A manera de
ejemplo y con ocasion del cambio clima-
tico y los efectos del calentamiento global,
muchos productos basados en materia-
les plasticos de lenta degradacién y poco
amigables con el medio ambiente vienen
siendo sustituidos por exigencia del Estado,
para ser reemplazados por materiales bio-
degradables o con mayor sostenibilidad
cuando el uso asi lo permite.

El papel regulatorio del Estado para una
futura adopcién tecnoldgica en la socie-
dad podemos ilustrarlo con otro ejemplo;
muchos paises tienen algunas restricciones
para el desarrollo de nuevas tecnologias
como es el caso de algunas aplicaciones en
el campo de la biotecnologia y productos
transgénicos. En algunos casos prohibe de
plano cualquier tipo de desarrollo o sim-
plemente le pone limites para el desarrollo
de determinadas aplicaciones biotecnolé-
gicas. Actualmente los Estados promueven
con normatividad, regulacién e incentivos
el uso y aplicacién de las tecnologias de la
informacion teniendo en cuenta las nuevas
tendencias tecnolégicas.
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» Esto implica que una estrategia de
Instruccion comunicacion de esa innovacién obedece
- a esa loégica de complejidad que igual-
mente debe reducirse con una estrategia
estructurada. Por la complejidad y por la
pluralidad de actores como hemos visto, no
existen recetas Unicas para comunicar los
beneficios de un proceso innovador. Vimos
en un ejemplo de los capitulos pasados
como un desarrollo revolucionario como
fue el transportador personal de autoba-
lanceo como el Segway (figura 7) con los
mejores pronodsticos de expertos y medios
especializados, congregd a su alrededor
grandes estrategias de comunicacion y fue
ovacionado al mismo tiempo también por
un gran comunicador y visionario como lo
fue Steve Jobs. Sin embargo, la estrategia
de comunicacién exitosa del producto no
estaba alineada con las virtudes mismas
del producto y con los requerimientos ver-
daderos de los usuarios.

Ahora los invito a revisar

el videorresumen que se
encuentra en la parte princi-
pal del eje.

Presentaciéon de una propuesta de
innovacion

Como hemos mencionado en repetidas
oportunidades, la innovacién es algo mas
que el planteamiento de una idea ingeniosa
gue inicialmente puede llegar a deslumbrar.
El proceso de innovaciéon es una forma
estructurada para que el nuevo producto
o servicio se pueda introducir exitosamente
en el mercado con el reconocimiento del
cliente y que tiene como reto saberla comu- Figura 7. Vehiculo de autobalanceo de transporte
nicar muy bien en el lugar correcto y en el ligero
momento adecuado. Fuente: propia
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Con esto se quiere decir que para redu-
cir la complejidad y lograr la adopcién del
producto, toda propuesta de comunicacion
de un nuevo desarrollo tecnolégico debe
cumplir con:

En primer lugar, definir y comunicar
icudl es el desafio que se pretende
abordar y cual es el valor que se de-
sea agregar para el cliente y el mer-
cado con la propuesta innovadora?

Establecer un marco referencial de
factores de éxito para la innovacién
y cudl es la interaccién entre dichos
factores.

Identificar y formular ;cudl es el pro-
blema esencial que se pretende dar
respuesta con la idea innovadora?
En esta descripcion del problema se
debe contemplar, entre otros aspec-
tos:

La ausencia o falla en el mercado
que la idea espera solucionar.

El segmento y el mercado potencial
que puede tener la innovacion.

Las oportunidades de aplicacién de
esa idea innovadora.

La forma como se piensa mate-
rializar tecnoldgica y productiva-
mente la idea.

Determinar cuales pueden ser las
posibilidades de crecimiento de la
innovacion.

Definir e identificar los posibles ac-
tores y stakeholders involucrados en
el proceso de desarrollo y como es la
dinamica y el relacionamiento de es-

tos actores con el desarrollo del pro-
yecto (mapa de actores).

Evidenciar el proceso de innovacion
como resultado de un proyecto es-
tructurado de innovacién; en donde
se subrayen las etapas del proyecto.
Destacando que el producto es el re-
sultado de una planeacion y andlisis
de las especificaciones previas del
mercado y de los requerimientos del
cliente.

Definir los recursos necesarios para
la innovacién y cudles son las capa-
cidades y competencias disponibles

Identificar cuales pueden ser las po-
sibles restricciones y obstaculos de la
innovacion basados en barreras de
entrada, personales, de entorno y or-
ganizacionales.

Adicionalmente otra posibilidad de pre-
sentar una innovacion dentro del espiritu
del emprendedor y que se ha venido difun-
diendo en los ultimos anos es un Pitch,
entendida como una herramienta rapida
y agil para exponer y presentar una idea
que es utilizada principalmente en la bus-
queda de capital externo e inversionistas
para nuevas ideas de -
negocio. Un es @
una presentacién de
una duracién de unos
cuantos minutos. Ori-
ginalmente la palabra
Pitch viene de la indus-
tria del cine en donde
era usual que los guio-
nistas de Hollywood
intercambiaran informacién durante unos
30-45 segundos en sus encuentros en el
ascensor con los ejecutivos y quienes lan-
zaban ideas para los guionistas (figura 8).

La palabra Pitch del
inglés hace referencia
a una presentacion
precisa y muy rapida
de una idea de ne-
gocio.
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Figura 8
Fuente: https://www.iebschool.com/blog/las-claves-para-realizar-un-elevator-pitch-lean-startup/

Los invito a observar el siguiente video:

Claves y Apps para un Pitch perfecto

https://youtu.be/ISYiIW7T3MOw

Para la preparacién y disefio de contenidos de un Pitch es importante tener en cuenta:
Introduccién: presentacion general de la idea y los motivos que sustentan la idea.

El equipo: es uno de los elementos mas importantes. Describe a los miembros del
equipo, experiencia y conocimientos que garanticen la viabilidad y ejecucion.

El problema: descripcion del problema real que necesita ser resuelto y que es
esencial como parte de un andlisis de mercado.
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La solucion: el nuevo producto o
innovacion o la idea propuesta del
producto debe presentarse como la
solucién adecuada al problema des-
crito.

El producto: descripcién de las fun-
ciones mas importantes del produc-
to con mas detalle. Un prototipo o
un modelado digital puede ser en
este caso muy importante. Se debe
hacer énfasis en el factor de diferen-
ciacion del producto y su apuesta
por crear valor.

El mercado: definicién de cual es el
grupo objetivo a quienes estaria di-
rigido el producto, cual puede ser el
tamano del mercado y cual es el res-
paldo del andlisis de investigacién de
mercado.

La distribuciéon y venta: se debe
enfatizar un claro punto de venta
unico con el valor agregado corres-
pondiente para el cliente.

La competencia: se debe plantear
cuales son las empresas en el merca-
do que resuelven el mismo problema
que la idea innovadora que se esta
proponiendo.

Prueba de concepto: para unos
posibles inversionistas e interesados
en la idea innovadora es importante
que el producto haya sido probado o
testeado en un nimero de usuarios.
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El modelo de negocio: definir cla-
ramente el concepto estratégico del
modelo de negocio que impulsa la
propuesta innovadora.

Recursos financieros necesarios:
como el objetivo del Pitch es cauti-
var a posibles inversionistas, es ne-
cesario especificar qué recursos fi-
nancieros son indispensables y para
cubrir qué tipos de gastos y cuando
puede tenerse un eventual retorno a
la inversion inicial.

Al mismo tiempo y desde la perspectiva
de la gestion empresarial para soportar
una gestion especifica de la innovacion se
puede adaptar métodos modernos de ges-
tion y control como es el Balanced Score-
card. Zerfass (2004) hace una adaptaciéon
y versién ampliada de esta herramienta que
incorpora una nueva dimensién socio-poli-
tica para integrar la gestion de comunica-
cion de la innovacién con la estrategia de
gestion corporativa (figura 9) permitiendo
una conexion directa entre los objetivos
corporativos y los de comunicacion.

Como un instrumento de control holis-
tico, el Corporate Communications Score-
card de Zerfass simplifica la identificacién
de las interdependencias de comunicacién
y otras funciones de la compania sobre
la base de indicadores cuantitativos y los
requisitos cualitativos.




Corporate Communications Scorecard
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Finalmente deseo dejar una reflexién a titulo de colofén frente al reto de impulsar
procesos de innovacion con la siguiente frase de Immanuel Kant:

“Es una desgracia que el concepto de felicidad sea un concepto
tan indeterminado que, aun cuando todo hombre desea
alcanzarla
nunca puede decir de una manera bien definida y sin
contradiccién

Filésofo aleman re- lo que propiamente quiere y desea”

presentante de la " . . q :
ilustracién nacido en ‘Ahora bien, es imposible que un ser, por muy perspicaz

1724 en la ciudad pru- y poderoso que sea, siendo finito, se haga un concepto
siana de Kénigsberg. determinado de lo que propiamente quiere en este sentido”

(Fundamentacion de la Metafisica de las Costumbres)
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Segun lo anterior y haciendo un paralelo
con lo que un usuario quiere y desea para
que le de felicidad, pero que no le es facil
expresar lo que realmente le satisface; se
podria inferir que el responsable o respon-
sables de generar un producto nuevo que
satisfaga a un usuario tienen un reto mayor
al tratar de entender y traducir los deseos
de una persona que los puede expresar en
abstracto. El camino es una gestion estruc-
turada de la innovacion y la creatividad.

Conclusiones

En primer término, se debe subrayar que
las estrategias para comunicar y socializar
un nuevo producto o proceso son deter-
minantes para su éxito y su difusiéon en
la sociedad. Un aparente producto inno-
vador puede fracasar en el mercado si no
se define una estrategia adecuada que
corresponda a las practicas sociales y a
la manera como los individuos perciben y
entienden los permanentes y vertiginosos
cambios tecnoldgicos. Para ello se requiere
tener presente que, asi como se aborda el
proceso de innovacién como un proceso
estructurado, la estrategia de comunica-
cién correspondiente debe obedecer a una
misma légica sistémica y estructurada;
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contemplando factores internos y externos
de la empresa 'y, asi, poder reducir el grado
de incertidumbre en el momento de intro-
ducir en el mercado un nuevo producto.

Los factores iniciales a tener en cuenta
en la formulaciéon de una estrategia de
comunicacién deben tener en cuenta fac-
tores como: i) los miedos que se generan al
ingresar en un escenario de lo desconocido,
producido por la introducciéon de un pro-
ducto nuevo, ii) el nivel de abstracciéon de
la innovacion, al no tener claro las personas
al inicio cuales son los beneficios del nuevo
producto vy, iii) el bajo nivel de conexion de
los usuarios con el tema o enfoque de la
innovacion cuando se trata de un cambio
disruptivo. Asimismo, en este capitulo se
plantean técnicas comunicacionales y de
comportamiento con el objeto de forta-
lecer los nodos de formacién previstos en
este eje: competencias linglisticas y ética
del cuidado y el buen vivir como forjado-
res del sello Areandino, se debe entender
la comunicacién de la innovacidon como la
estrategia estructurada, planificada y eva-
luada para crear confianza y el suficiente
entendimiento del nuevo producto, pro-
ceso o servicio en la sociedad para, con-
secuentemente, caracterizar a la empresa
que impulsa la nueva propuesta como
innovadora.
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