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Vamos a desarrollar en este cuarto y 
último eje de este módulo, el papel de la 
comunicación como un factor esencial 
para que una innovación pueda difun-
dirse de manera exitosa 
y garantizando de forma 
sostenible su aplicación. 
C o n s i d e r a n d o  c o m o 
hemos subrayado en capí-
tulos anteriores que los 
procesos de innovación 
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 
comunicación de la inno-
vación y en las estrate-
gias de difusión de los 
nuevos productos o pro-
cesos subyace la misma 
lógica; toda vez que no 
solo involucra procesos 
de tipo tecnológico y eco-
nómico ya mencionados 
sino a factores externos 
como por ejemplo; que 
las innovaciones entran 
en una práctica y valida-
ción social que puede ser 
de forma similar a la ori-
ginalmente prevista en el 
proyecto de innovación o 
que se puede responder 
socialmente de una forma 
diametralmente opuesta a la prevista 
en la formulación del proyecto (Giddens 
1988, Zerfa 2004).

A su vez y siguiendo el  plantea-
miento de la innovación como una 
práctica social, 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 análi-
sis de doble vía innova-
c i ó n - c o m u n i c a c i ó n ;  l a 
innovación o, al menos, 
el término mismo, tienen 
u n  p a p e l  p ro t a g ó n i c o 
positivo en las diferentes 
estrategias en los medios 
de comunicación y son 
u n a  p a r t e  f u n d a m e n -
tal en la mayoría de las 
actividades de marketing 
y relaciones públicas de 
las empresas,  así  como 
es igualmente una parte 
sustantiva en las l íneas 
de investigación de las 
instituciones de educa-
ción superior en Colom-
bia como también de las 
ent idades de f inancia-
miento de la investiga-
ción en nuestro país. Los 
siguientes casos a citar 
son de las entidades de 
Colciencias (hoy Mincien-
cia), innpulsa Colombia, 

Colombia productiva, SENA y demás 
instituciones de apoyo a la ciencia y la 
tecnología. 

Comunicación
Por comunicación se denomina 
un proceso generalmente ac-
tivo y recíproco de transmisión 
de informaciones y conceptos, 
a través de un sistema ordena-
do y de un canal físico para ello 
dispuesto.

Práctica social
Son reacciones, hábitos y mane-
ras de hacer las cosas estableci-
das por un grupo social y prac-
ticadas por todos sus miembros. 
Estas prácticas se presentan de 
forma diferente de una cultura 
a otra.

Colciencias
Convertido en el año 2019 en el 
Ministerio de Ciencias es el or-
ganismo encargado de formular, 
orientar dirigir y ejecutar políti-
cas públicas en materia de Cien-
cia, Tecnología e Innovación. 

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

Colombia productiva
Creada por el Ministerio de Co-
mercio, Industria y Turismo tiene 
como objetivo promover la pro-
ductividad y competitividad en 
la industria colombiana.
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En este orden de ideas, las estrategias de comunicación de la innovación deben 
ser vistas y analizadas como parte integral de una estrategia de gestión de la inno-
vación. En el diseño y desarrollo de estrategias de comunicación para la difusión de 
la innovación se debe tener en cuenta que este proceso está sujeto a una serie de 
desafíos 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 introducción de un producto nuevo y las respectivas reacciones 
positivas o negativas en ocasiones derivadas de una reacción individual.

•	 El nivel de abstracción de la innovación, es decir, muchos nuevos desarrollos 
tecnológicos, por no tener antecedentes e información previa y por no tener 
claro al inicio el beneficio concreto, hace difícil el diseño de estrategias de 
comunicación para transmitir con claridad el desempeño del producto.

•	 Cuando existe un bajo nivel de conexión de los usuarios con el tema o enfoque 
de la innovación, aspecto que se acentúa cuando se trata de socializar una 
propuesta disruptiva (figura 1).

Figura 1
Fuente: propia, basada en C. Mast & Zerfass
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Resumiendo, los contenidos desa-
rrollados nos permitirán dar respuesta 
a la pregunta rectora formulada para 
este capítulo que permita apoyar las 
estrategias de comunicación y la toma 
de decisiones frente a un proyecto de 
innovación de una manera específica a 
través de procesos que se puedan apli-
car en el momento correcto y en el lugar 
adecuado. Finalmente, será el insumo 
para la formulación de la propuesta final 
de innovación como cierre de esta asig-
natura de la maestría, evidenciando con 
conocimiento suficiente la importancia 
y las condiciones marco de los procesos 
de comunicación de la innovación apli-
cada en nuevos productos, procesos o 
servicios. 

Comunicar y socializar iniciativas 
de innovación 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 formación previstos: competencias 
lingüísticas, ética del cuidado y el buen 
vivir como forjadores del sello Areandina.

Instrucción

Los invito a revisar la 
animación dispuesta 
en la parte principal del 
eje.



Marco de referencia 
para comunicar la 

innovación
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Bajo la premisa que la innovación tiene un alto nivel de compleji-
dad porque las interacciones entre sus elementos son en ocasiones 
de difícil comprensión, así la implementación de procesos de comu-
nicación de la innovación requiere un enfoque holístico (Zerfass, 
2004) en donde se contemplen los factores de influencia para una 
comunicación de la innovación como parte integral de la gestión 
misma. En la figura 2 se ilustra estos factores de influencia así como 
el flujo de relaciones en cada uno de los siguientes factores basados 
en un ciclo de gestión clásico del proyecto con un análisis de fases, 
planificación, implementación y control, lo que permite a la empresa 

presentar un proyecto de innovación ante los stakeholders de una forma coherente dentro 
del contexto adecuado. 

Stakeholders
Traducido generalmente 
como "partes interesadas" 
se puede entender como 
los individuos y organiza-
ciones que de alguna for-
ma impactan o pueden 
ser  impac tadas por  las 
acciones de determinada 
empresa.

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

•	 Factores internos y externos de la 
empresa juegan un papel importan-
te en la gestión de la innovación.

•	 Una cultura de innovación en la em-
presa asociada con la comprensión 
interna del concepto y enfoque de la 
innovación y que se refleje al mismo 
tiempo en la dirección estratégica, 
implementación y organización. 

•	 Una comprensión externa de los al-
cances de la comunicación, princi-
palmente entre los actores involucra-
dos en los medios de comunicación.

•	 La interacción de estas dos formas 
de comprensión de la innovación y la 
comunicación.

Punto de partida de la comunicación 
de la innovación

Como hemos mencionado, una estra-
tegia de comunicación de la innovación 
debe contemplar tanto el proceso creativo 
como el proceso de innovación. En otras 
palabras, tan pronto se genere una idea y 
posteriormente se implemente la innova-
ción, es necesaria una gestión profesional 
del proyecto en donde las estrategias de 
comunicación y difusión social del desa-
rrollo tecnológico deben ser entendidas 
como parte integral del proyecto. Pode-
mos concluir lo dicho hasta aquí, que la 
comunicación de la innovación se inicia 
tanto en el entendimiento y comprensión 
de la innovación interna y externa hasta la 
diferenciada percepción y comprensión de 
muchos actores y stakeholders involucrados 
en el proceso de innovación; lo que genera 
un grado de abstracción de la tecnología 
(Vahs et. al, 2013).

Esta diversidad de entendimiento de la 
tecnología y la heterogeneidad de estos 
actores hace necesario acciones y activi-
dades específicas según el interés de cada 
grupo social. Por lo tanto, una estrategia 
que permita comunicar el desempeño de 
la innovación y facilite su socialización 
empieza entendiendo el desarrollo del pro-
pio proyecto (figura 3). En este sentido, la 
estructuración misma del proyecto de inno-
vación es el punto de partida de la estrate-
gia de comunicación. Independientemente 
de si se trata de una fase específica del pro-
yecto y como cada proyecto; el de innova-
ción contiene tres fases: la preparación, la 
planificación y la implementación, así como 
una instancia acompañante de control y 
monitoreo.

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

Lectura recomendada

Los invito a realizar la siguiente 
lectura:

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

Daniel Jiménez y Raquel Sanz 
Valle
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responsables de la toma de decisiones de la empresa con la mayor amplitud posible. No 
obstante, en esta fase aún no hay claridad definitiva sobre la forma cómo se presentará 
la idea como un producto viable y comercializable de forma detallada en cada una de las 
partes. En la preparación 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 gestión y de producción de la empresa y la 
estructura del mercado, así como una proyección de costos esperados.

Figura 3
Fuente: Brokhoff, Ansgar Zerfaß & Nadin Ernst
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En la planificación, se debe estructurar 
el proyecto en función 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 maduración de la idea hasta que 
ésta esté lista para el mercado; es necesario 
el acompañamiento del área técnica y de 
ingeniería.

En la fase de ejecución es necesario tener 
en cuenta que muchos proyectos de innova-
ción fracasan porque la implementación 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 práctica ejecutado técnicamente 
de forma equivocada; descuidando por una 
parte la adaptación (Sánchez, 2013) de la 

Figura 4
Fuente: propia

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

El primer paso en la fase de ejecución es 
el proceso de prototipado, es decir, la elabo-
ración de un prototipo o una primera versión 
del producto que debe someterse a pruebas 
y ajustes para ser validados posteriormente 
por las áreas o departamentos responsables 
de la empresa que bien pueden ser el depar-
tamento de ingeniería, de mercadeo o de 
diseño. Con los resultados de estos ensayos 
se consolida la fase de perfeccionamiento 
e implementación del producto mejorado 
ajustando sus propiedades técnicas, de 
usabilidad, funcionales y estéticas. En esta 
última fase, los canales efectivos y adecua-
dos de comunicación son determinantes.
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Comunicación de la innovación en la 
práctica

De acuerdo con Mast (2004) la comu-
nicación como agente impulsor de los pro-
cesos de innovación y como facilitador de 
la difusión de los cambios tecnológicos en 
la sociedad funcionan de dos formas:

•	 Comunicación de innovación en 
una dimensión macro: la comunica-
ción social y de los medios sobre in-
novación, el papel de la innovación 
y la comunicación para la compe-
titividad regional y nacional. La co-
municación es esencial para discutir 
las oportunidades y los eventuales 
riesgos del cambio tecnológico, así 
como para garantizar los enfoques 
en red de los clústeres y del Sistema 
Nacional de Innovación que vimos 
en el pasado.

•	 Comunicación de innovación en 
una dimensión micro: la comunica-
ción de la innovación contribuye al 
desarrollo de mayor valor agregado 
en las empresas y al fortalecimien-
to de las unidades de investigación 
y desarrollo en la empresa. Esta 
dimensión se refiere también a la 
forma estructurada y sistémica de 
cómo las organizaciones contribu-
yen a la planeación y ejecución de 
proyectos de innovación y se genera 
consecuentemente una cultura or-
ganizacional en la empresa hacia 
consolidar un liderazgo para la in-
novación. 

Lectura recomendada

Los invito a realizar la lectura del 
documento:

Construyendo una cultura de 
innovación. Una propuesta de 
transformación cultural

Julia Naranjo Valencia y Grego-
rio Calderón Hernández
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Por otra parte, la experiencia ha demostrado que la introducción en el mercado del 
producto es una de las cuestiones más difíciles de abordar para las empresas en la gestión 
de la innovación; aquí la comunicación 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 abstracción de las innovaciones al no existir referentes anteriores a 
su lanzamiento y la dificultad por su complejidad tecnológica de ser entendidas correc-
tamente en la sociedad hace difícil una efectiva segmentación 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 específico sobre estrategias de comunicación entre los gerentes de las empresas 
orientadas a la tecnología, debido a la falta de fundamentos teóricos y poca investigación 
científica alrededor del impacto de la comunicación en el proceso de innovación. 

Un estudio adelantado por Zerfass y Mast (2004) pone de relieve la complejidad en 
la relación innovación-comunicación. En la figura 5 se ilustra las diferentes formas y 
asociaciones que empresarios de la Unión Europea plantean al ser indagados alrededor 
del concepto de comunicación de la innovación. En el estudio se enfatiza el carácter de 
interacción 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.
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Figura 5
Fuente: Zerfass & Ernst
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Una rápida 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 
sí. En tal sentido, se pueden distinguir en la 
comunicación de la innovación escenarios 
externos e internos que se deben contem-
plar al momento de diseñar una estrategia 
para difundir y socializar nuevos productos.

Factores externos

La comunicación externa de la innova-
ción 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 innovación. Estos factores externos 
tienen una influencia directa o indirecta en 
la aplicación exitosa de la innovación en el 
mercado y tienen un papel determinante 
en la difusión de los nuevos conocimientos 
y aplicaciones tecnológicas. Algunos de los 
principales factores externos son:

•	 El marketing de la innovación que in-
corpora obligatoriamente a agentes 
externos de la mercadotecnia como 
clientes, comerciantes, medios y ca-
nales de comunicación, 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 información entre clústeres 
promueven la innovación.

•	 Los inversionistas y fondos de inver-
sión que velan por la rentabilidad y 
retorno de su inversión.

•	 Los canales de distribución.

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

Instrucción

Factores internos

Como factores internos para la comuni-
cación de la innovación 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-
cialización exitosa de la innovación y en el 
proceso interno de innovación a través de 
instrumentos como:

•	 Comunicación directa como comi-
tés y reuniones de coordinación, co-
municación interpersonal, talleres, 
eventos internos de difusión de la in-
formación.

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

•	 Comunicación electrónica a través 
de telefonía, correo electrónico, in-
tranet y aplicaciones.

•	 Comunicación audiovisual a través 
de videoconferencias, medios inter-
nos de televisión.

Los invito a desarrollar las acti-
vidades de demostración de 
roles que se encuentran en la 
parte principal del eje.
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Adicionalmente, la comunicación interna 
de la innovación promueve el intercambio 
de conocimiento entre las áreas tecnológi-
cas y las instancias que analizan los reque-
rimientos del mercado y que soportan:

•	 Las actividades para el diseño, es-
tructuración, planeación y ejecución 
del proyecto de innovación.

•	 Desarrollo de una cultura de innova-
ción.

•	 La comprensión y entendimiento de 
la innovación en la empresa para el 
fortalecimiento de una visión com-
partida como catalizador en la ge-
neración de nuevos productos o pro-
cesos.

Video

En este punto los invito a ver 
la siguiente videocápsula:

10 estrategias de marketing 
para lanzar tu producto 

h t t p s : / / y o u t u . b e /
POlPTIMV450

Instrucción

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

https://www.youtube.com/watch?v=POlPTIMV450&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=POlPTIMV450&feature=youtu.be
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Papel de la adopción social de la innovación

Independientemente de los factores internos o externos de la comunicación de innovación, es importante tener una 
perspectiva general de la forma como el mercado y la sociedad perciben y adoptan las innovaciones para así desarrollar 
una estrategia que permita socializar las innovaciones en diferentes contextos (figura 6).

Figura 6
Fuente: Meffert, Burmann & Kirchgeorg tomado de Vahs & Brem
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De acuerdo con Vahs & Brem (2013) el 
primer foco de análisis en el proceso de 
adopción de la tecnología es el valor del 
producto percibido por el cliente, así como 
la percepción y la utilidad que el cliente 
potencial tiene frente al nuevo producto. 
Respecto a este primer foco de atención 
conviene subrayar:

•	 Al cliente potencial le llama la aten-
ción el producto, pero aún no dispo-
ne de información 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 atención específica obteniendo 
una información más concreta que 
se encuentra disponible en ese mo-
mento y así tener una mayor aproxi-
mación al producto.

•	 Una vez se aproxima y prueba el pro-
ducto; lo evalúa según la informa-
ción hasta ese momento disponible y 
teniendo en cuenta el desempeño, la 
funcionalidad, la utilidad y la atrac-
tividad del producto. 

•	 En el caso de una evaluación 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 adopción de las innovaciones exis-
ten otras condiciones previas que contribu-
yen a la adopción, difusión o un eventual 
rechazo de las innovaciones; como son las 
características demográficas y socioeconó-
micas o el papel regulatorio del Estado. 

El Estado y los gobiernos pueden promo-
ver la adopción de una tecnología nueva 
con incentivos o puede restringir con leyes 
y, en casos extremos, prohibir la aplicación 
de un desarrollo tecnológico. A manera de 
ejemplo y con ocasión del cambio climá-
tico y los efectos del calentamiento global, 
muchos productos basados en materia-
les plásticos de lenta degradación 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 así lo permite. 

El papel regulatorio del Estado para una 
futura adopción tecnológica en la socie-
dad podemos ilustrarlo con otro ejemplo; 
muchos países tienen algunas restricciones 
para el desarrollo de nuevas tecnologías 
como es el caso de algunas aplicaciones en 
el campo de la biotecnología y productos 
transgénicos. En algunos casos prohíbe de 
plano cualquier tipo de desarrollo o sim-
plemente le pone límites para el desarrollo 
de determinadas aplicaciones biotecnoló-
gicas. Actualmente los Estados promueven 
con normatividad, regulación e incentivos 
el uso y aplicación de las tecnologías de la 
información teniendo en cuenta las nuevas 
tendencias tecnológicas.
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Instrucción

Presentación de una propuesta de 
innovación

Como hemos mencionado en repetidas 
oportunidades, la innovación es algo más 
que el planteamiento de una idea ingeniosa 
que inicialmente puede llegar a deslumbrar. 
El proceso de innovación 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-
nicar muy bien en el lugar correcto y en el 
momento adecuado. 

Ahora los invito a revisar 
e l  v ideorresumen que se 
encuentra en la parte princi-
pal del eje.

Esto implica que una estrategia de 
comunicación de esa innovación obedece 
a esa lógica 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 únicas para comunicar los 
beneficios de un proceso innovador. Vimos 
en un ejemplo de los capítulos pasados 
como un desarrollo revolucionario como 
fue el transportador personal de autoba-
lanceo como el Segway (figura 7) con los 
mejores pronósticos de expertos y medios 
especializados, congregó a su alrededor 
grandes estrategias de comunicación y fue 
ovacionado al mismo tiempo también por 
un gran comunicador y visionario como lo 
fue Steve Jobs. Sin embargo, la estrategia 
de comunicación exitosa del producto no 
estaba alineada con las virtudes mismas 
del producto y con los requerimientos ver-
daderos de los usuarios. 

Figura 7. Vehículo de autobalanceo de transporte 
ligero

Fuente: propia



19﻿ - mód 4  propongamos

Con esto se quiere decir que para redu-
cir la complejidad y lograr la adopción del 
producto, toda propuesta de comunicación 
de un nuevo desarrollo tecnológico debe 
cumplir con:

•	 En primer lugar, definir y comunicar 
¿cuál es el desafío que se pretende 
abordar y cuál 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 innovación 
y cuál es la interacción entre dichos 
factores.

•	 Identificar y formular ¿cuál es el pro-
blema esencial que se pretende dar 
respuesta con la idea innovadora? 
En esta descripción 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 innovación.

 - Las oportunidades de aplicación de 
esa idea innovadora.

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

 - Determinar cuáles pueden ser las 
posibilidades de crecimiento de la 
innovación.

•	 Definir e identificar los posibles ac-
tores y stakeholders involucrados en 
el proceso de desarrollo y cómo es la 
dinámica y el relacionamiento de es-

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

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

•	 Definir los recursos necesarios para 
la innovación y cuáles son las capa-
cidades y competencias disponibles 

•	 Identificar cuáles pueden ser las po-
sibles restricciones y obstáculos de la 
innovación basados en barreras de 
entrada, personales, de entorno y or-
ganizacionales. 

Adicionalmente otra posibilidad de pre-
sentar una innovación dentro del espíritu 
del emprendedor y que se ha venido difun-
diendo en los últimos años es un Pitch, 
entendida como una herramienta rápida 
y ágil para exponer y presentar una idea 
que es utilizada principalmente en la bús-
queda de capital externo e inversionistas 
para nuevas ideas de 
negocio. Un Pitch es 
una presentación de 
una duración 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 
intercambiarán información durante unos 
30-45 segundos en sus encuentros en el 
ascensor con los ejecutivos y quienes lan-
zaban ideas para los guionistas (figura 8). 

Pitch
La palabra Pitch del 
inglés hace referencia 
a una presentación 
precisa y muy rápida 
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/

Para la preparación y diseño de contenidos de un Pitch es importante tener en cuenta:

•	 Introducción: presentación general de la idea y los motivos que sustentan la idea.

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

•	 El problema: descripción del problema real que necesita ser resuelto y que es 
esencial como parte de un análisis de mercado.

Video

Los invito a observar el siguiente video: 

Claves y Apps para un Pitch perfecto

https://youtu.be/lSYiW7T3MOw

https://www.youtube.com/watch?v=lSYiW7T3MOw&feature=youtu.be
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•	 La solución: el nuevo producto o 
innovación o la idea propuesta del 
producto debe presentarse como la 
solución adecuada al problema des-
crito.

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

•	 El mercado: definición de cuál es el 
grupo objetivo a quienes estaría di-
rigido el producto, cuál puede ser el 
tamaño del mercado y cuál es el res-
paldo del análisis de investigación de 
mercado.

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

•	 La competencia: se debe plantear 
cuáles son las empresas en el merca-
do que resuelven el mismo problema 
que la idea innovadora que se está 
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 número de usuarios.

•	 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 cuándo 
puede tenerse un eventual retorno a 
la inversión inicial.

Al mismo tiempo y desde la perspectiva 
de la gestión empresarial para soportar 
una gestión específica de la innovación se 
puede adaptar métodos modernos de ges-
tión y control como es el Balanced Score-
card. Zerfass (2004) hace una adaptación 
y versión ampliada de esta herramienta que 
incorpora una nueva dimensión socio-polí-
tica para integrar la gestión de comunica-
ción de la innovación con la estrategia de 
gestión corporativa (figura 9) permitiendo 
una conexión directa entre los objetivos 
corporativos y los de comunicación.

Como un instrumento de control holís-
tico, el Corporate Communications Score-
card de Zerfass simplifica la identificación 
de las interdependencias de comunicación 
y otras funciones de la compañía sobre 
la base de indicadores cuantitativos y los 
requisitos cualitativos.
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Finalmente deseo dejar una reflexión a título de colofón frente al reto de impulsar 
procesos de innovación con la siguiente frase de Immanuel Kant: 

Figura 9
Fuente: Ansgar Zerfaß 

Immanuel Kant
Filósofo alemán re-
p r e s e n t a n t e  d e  l a 
ilustración nacido en 
1724 en la ciudad pru-
siana de Königsberg.

“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 
contradicción
lo que propiamente quiere y desea”
”Ahora bien, es imposible que un ser, por muy perspicaz
y poderoso que sea, siendo finito, se haga un concepto
determinado de lo que propiamente quiere en este sentido”

Immanuel Kant
(Fundamentación de la Metafísica de las Costumbres)
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Según lo anterior y haciendo un paralelo 
con lo que un usuario quiere y desea para 
que le de felicidad, pero que no le es fácil 
expresar lo que realmente le satisface; se 
podría 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 gestión estruc-
turada de la innovación 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 difusión en 
la sociedad. Un aparente producto inno-
vador puede fracasar en el mercado si no 
se define una estrategia adecuada que 
corresponda a las prácticas sociales y a 
la manera como los individuos perciben y 
entienden los permanentes y vertiginosos 
cambios tecnológicos. Para ello se requiere 
tener presente que, así como se aborda el 
proceso de innovación como un proceso 
estructurado, la estrategia de comunica-
ción correspondiente debe obedecer a una 
misma lógica sistémica y estructurada; 

contemplando factores internos y externos 
de la empresa y, así, 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 formulación de una estrategia de 
comunicación deben tener en cuenta fac-
tores como: i) los miedos que se generan al 
ingresar en un escenario de lo desconocido, 
producido por la introducción de un pro-
ducto nuevo, ii) el nivel de abstracción de 
la innovación, al no tener claro las personas 
al inicio cuáles son los beneficios del nuevo 
producto y, iii) el bajo nivel de conexión de 
los usuarios con el tema o enfoque de la 
innovación cuando se trata de un cambio 
disruptivo. Asimismo, en este capítulo se 
plantean técnicas comunicacionales y de 
comportamiento con el objeto de forta-
lecer los nodos de formación previstos en 
este eje: competencias lingüísticas y ética 
del cuidado y el buen vivir como forjado-
res del sello Areandino, se debe entender 
la comunicación de la innovación 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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