
En un contexto económico y so-
cial en el que las cosas cambian
a una gran velocidad, una cultu-
ra empresarial ganadora debe
aspirar a gobernar el caos, ha-
ciendo de la anticipación y la
flexibilidad las señas de identi-
dad que permitan a la organiza-
ción comprometerse seriamen-
te en el desafío de la innovación
permanente. La innovación apa-
rece como un motor capaz de
transformar la economía y la so-
ciedad. Constituye una garan-
tía de competitividad frente a
la incertidumbre, moviliza fuer-
zas y aspiraciones, genera cultu-
ra y crea un clima de ganado-
res.

En todo caso, hablamos de
un concepto abierto de innova-
ción, una innovación competiti-
va que es consustancial con un
proyecto abierto de empresa y
de sociedad. Es la mejor opción
frente a la competencia destruc-
tiva, ya que incorpora un ele-
mento básico: el de la coopera-
ción. La innovación basada en
la cooperación es una potente
fuerza competitiva.

La innovación competitiva
supone transformación, que im-
plica ruptura, se lleva mal con
la cultura cortoplacista de no
asumir retos y pensar que el pa-
so del tiempo lo arreglará todo.
Conlleva una cultura de asun-
ción de riesgos que tiene su
principal enemigo en la buro-
cracia.

La existencia de la burocra-
cia, para las empresas y las ad-
ministraciones, es un riesgo de
primera magnitud a la hora de
generar entidades innovado-
ras. La burocracia se impone
cuando se sustituyen los valo-
res por las reglas. Una organi-
zación abierta con un proyecto
compartido descansa sobre va-
lores y necesita de pocas re-
glas. Cuando el proyecto es de-

fensivo en vez de compartido y
descansa en la desconfianza, to-
do se traduce en reglas y más
reglas que coartan la capaci-
dad de innovar y de ser creati-
vos. Necesitamos menos reglas
y más valores.

Por otra parte, la innova-
ción competitiva necesita y
busca resultados en el tiempo,
desde el primer momento. La
gestión del tiempo es un ele-
mento básico. Como dice el his-
toriador Max Gallo, “nunca es
demasiado pronto, siempre es
demasiado tarde”. Y sobre to-
do, la innovación competitiva
descansa en valores que confor-
man cultura, que es la princi-
pal ventaja competitiva. Es lo
más difícil de copiar.

Llátzer Moix señalaba en
1998 que “cuando todo cambia
nos quedan dos amarras bási-
cas: por un lado, los principios
éticos y, por otro, el aprendizaje
constante”. Valores y forma-
ción constituyen elementos con-
sustanciales de la innovación
competitiva. De manera espe-
cial, la innovación competitiva

descansa sobre el valor de la in-
terdependencia (pertenencia a
una red universal), que permite
transformar la discusión sobre
el tamaño físico en la apuesta,
por ser un nodo de referencia
en la red. Apuesta por la colabo-
ración en una red y el tamaño
con otros.

Esta innovación competitiva
que descansa sobre valores sur-
ge de la confluencia de tres ele-
mentos básicos: tecnología, co-
nocimiento y cooperación.

La tecnología constituye uno
de los elementos tractores del
modelo de innovación. De ma-
nera muy especial las Tecnolo-
gías de la Información y las Co-
municaciones (TIC). El conoci-
miento es otro de los elementos
tractores. El conocimiento se
basa en tres componentes bási-
cos: la información, la forma-
ción y la comunicación. Se rela-
ciona con el talento y la creativi-
dad. Por último, la cooperación
constituye el otro motor de la in-
novación competitiva. Es un ele-
mento hacia dentro de cual-
quier sistema (país, economía,
empresa) y hacia fuera, como
garantía de un proyecto abierto
en evolución, capaz de generar
redes de cooperación.

Este modelo de innovación,
que aparece como un modelo
abierto, necesita incorporar el
elemento básico de dinamismo,
que es el tiempo. Si queremos
que la innovación sea competiti-
va, necesita moverse rápida-
mente. En realidad, hay que ser
más rápidos que los demás. Así
es como el tiempo para innovar
se convierte en velocidad de in-
novación, que es clave para ha-
blar de verdadera innovación
competitiva. Para hacer girar rá-
pido la rueda de la innovación,
además de esfuerzo hay que re-
petir mucho el ejercicio, de ma-
nera que se generen automatis-
mos. Hacer de lo nuevo un hábi-
to, aprendiendo y aplicando mé-
todos eficaces. Por eso necesita-
mos metodologías y necesita-
mos medir los resultados, por-
que esto no puede ser un ejerci-
cio de improvisación y puro vo-
luntarismo.

Por otra parte, el liderazgo
es fundamental para gobernar
el modelo, tiene que velar por
sus mecanismos, aplicar es-
fuerzo, determinar la veloci-
dad y darle dirección. La inno-
vación competitiva precisa de
un liderazgo fuerte y moder-
no. Liderazgo es riesgo, em-
prendimiento, fracaso y resur-
gimiento. Se construye tam-

bién sobre los valores y nos lle-
va a un liderazgo cooperativo
que escucha y busca el mayor
grado de consenso posible.

La innovación necesita de to-
dos, de los iguales y de los dis-
tintos. Aquí y ahora la urgen-
cia histórica es cooperar para

innovar a todos los niveles. Los
valores que generan cultura
desde el modelo de la innova-
ción son la principal ventaja
competitiva a medio y largo pla-
zo, pero debemos ponerlo co-
mo objetivo a abordar de inme-
diato. Debemos recuperar la
tensión de un liderazgo que
nos afecta a todos. Un lideraz-
go para superar el desafío de la
innovación, que está en el uni-
verso de los valores margina-
les. La lucha por innovar se ga-
na centímetro a centímetro.
En un mundo tremendamente
competitivo, la ventaja radica
en ese esfuerzo adicional margi-
nal que en apariencia nos ofre-
ce tan poco como para merecer
la pena. En realidad, esconde
un universo de oportunidades.
El desafío de la innovación, co-
mo de tantas cosas, está en ver
ese universo donde otros sólo
ven los últimos decimales que
se desprecian en el redondeo.
José Luis Larrea es presidente de Iber-
mática.
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“La burocracia es,
para las empresas y las

administraciones, un
riesgo de primera magni-

tud a la hora de crear
entidades innovadoras”

El hospital Clínico de Barcelona participa en varios programas de investigación con multinacionales.  EFE
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