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¿Qué es innovación? 
La salsa picante  
de la organización
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Muchas veces estamos innovando sin darnos cuenta. 
Los departamentos de Comunicación o Marketing 
son los que más pueden aportar dentro de una 
organización a promover iniciativas transformadoras 
y, además, a darlas a conocer, tanto a nivel interno 
cómo hacia el mercado. Sin embargo, parece mentira 
que algo sobre lo que tanto se habla en el entorno 
empresarial no tenga un significado claro y sea un 
término difícil de definir; ni siquiera diccionarios o libros 
parecen estar de acuerdo y ofrecen una gran variedad 
de definiciones. 
Fernando Rivero Duque, Socio Director de Marketing de tatum y autor del libro “Claves para innovar en marketing y ventas”
www.tatum.es
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Resumen:  En términos sencillos, podríamos decir que la innovación es 
un cambio para mejorar. Es transformar ideas en hechos. No solo abarca 
si se es capaz de mirar a las situaciones de un nuevo modo o de ver for-
mas para hacer cosas más rápidas, más baratas, más fáciles y mejor. El 
elemento importante es convertir esas ideas en mejoras de un servicio, 
de transformarlas en un nuevo producto o proceso, de perfeccionar una 
tecnología existente, o de mejorar cualquier aspecto que tenga valor para 
nuestros clientes.

Descriptores:  Innovación / Estrategia de Comunicación

Ficha técnica 

nuevo modo o de ver formas para hacer cosas más rápidas, 
más baratas, más fáciles y mejor. El elemento importante 
es convertir esas ideas en mejoras de un servicio, de trans-
formarlas en un nuevo producto o proceso, de perfeccionar 
una tecnología existente, o de mejorar cualquier aspecto 
que tenga valor para nuestros clientes.

La innovación no es solo I+D+i

Se tiende también a hablar de innovación solo en términos 
de investigación y desarrollo (I+D). Sin embargo, todas las 
organizaciones, incluso las más pequeñas como comercios 
o pequeñas empresas, e incluso departamentos cómo el 
de Comunicación, pueden beneficiarse de la innovación 
aunque no cuenten con una estructura específica de I+D. 
Las nuevas ideas y nuevas formas de hacer las cosas pue-
den revolucionar todos los aspectos de la sociedad, desde 
las telecomunicaciones hasta la salud. La innovación es 
relevante tanto para la administración pública como lo es 
para el sector privado, y estos organismos pueden ser tan 
innovadores como el sector empresarial en la forma en que 
diseñen y presten sus servicios.

A modo de resumen de lo que hemos dicho hasta aho-
ra, podemos entender que la innovación es introducir, 

 Empecemos por clarificar el significado de innovación. 
Últimamente se habla mucho de este concepto que 
está siendo muy manido por empresas, instituciones y 

políticos. Pero, como mencionamos en el libro “Claves para 
innovar en marketing y ventas” (editorial Wolters Kluwer), 
en general no hay mucho consenso sobre el propio concepto 
y significado de la innovación. Algunos la ven como una 
mejora continua basada en el uso de nuevas tecnologías 
existentes (de hecho en muchas ocasiones solo se asocia 
al empleo de las tecnologías), otros conceptos incluidos 
en la definición de la palabra es el de asimilación cuando 
se producen mejoras sustanciales; y otros consideran que 
solo hay innovación cuando realmente ocurre un cambio 
radical de hacer las cosas. 

Analizando diferentes definiciones de diccionarios, libros y 
expertos, un primer avance del concepto podría ser que la 
innovación es fundamentalmente un proceso a través del 
cual una nueva idea se concibe y se desarrolla para, poste-
riormente, convertirse en un producto, proceso, método, o 
una nueva estructura organizativa que aporte una ventaja 
competitiva para nuestra empresa.

En términos sencillos, podríamos decir que la innovación es 
un cambio para mejorar. Es transformar ideas en hechos. No 
solo abarca si se es capaz de mirar a las situaciones de un 
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cambiar o hacer algo nuevo (producto, proceso, método 
u organización), de manera que se produzca una mejoría 
en nuestra organización. Pero hay que tener en cuenta 
otros aspectos:

Primero, que dicha mejoría por sí 
sola puede o no ser innovación. 
Por ejemplo, cuando no es una 
novedad para la empresa, 
no la consideraremos 
innovación.

Segundo, que no 
puede afirmarse 
que todo lo que 
cambia sea una 
innovación. Hay 
algunos cambios 
en las organiza-
ciones que no 
suponen ningu-
na mejora y en-
tonces no habría 
innovación.

Tercero, que tene-
mos que considerar 
el término “nuevo” 
asociado a algo que ya ha 
sido conocido o utilizado por 
otras organizaciones, pero que 
ahora se emplea de forma dife-
rente, con otra finalidad, con otras 
combinaciones o en nuevas circunstancias 
por nuestra organización. Es decir, que si es 
nuevo para nosotros aunque ya sea conocido o empleado 
por otros, es innovación.

A partir estas aclaraciones, podríamos considerar la si-
guiente definición: innovación es la introducción, cambio 
o mejora, ya sea propia o adaptada, por primera vez en 
nuestra organización, de un producto, proceso, método u 
organización interna, que propicie un incremento en nuestros 
resultados como organización.

Ejemplos de innovación

A partir de esta definición, surgen diferentes ejemplos 
qué podemos abordar en el ámbito de la Co-

municación o de nuestro departamento, 
como cuando iniciamos el desarro-

llo de un portal del empleado; 
establecemos un nuevo pro-

cedimiento de relación con 
los medios; empezamos 

a usar famosos en 
nuestra publicidad o 

promovemos el uso 
de blogs o de wikis 
entre los empela-
dos para compar-
tir conocimiento; 
subcontratamos 
a una agencia de 
comunicación por 
primera vez; cam-
biamos o desarro-
llamos un nuevo 
logotipo, imagen 

corporativa o ima-
gen de marca que 

se diferencie de una 
simple mejora o actua-

lización, con la finalidad 
de mejorar o posicionar 

nuestra empresa en un nue-
vo mercado, o mejorar la imagen 

de nuestro producto; externaliza-
mos la labor de seguimiento de nuestra 

presencia en medios e Internet; introducimos 
información personalizada basada, por ejemplo, en la 
obtenida a través de tarjetas de fidelización para hacer 
acciones de comunicación adaptadas a las necesidades 
de nuestros clientes; comenzamos a hacer publicidad 
online, etc. 

Cómo vemos son múltiples las oportunidades que tenemos 
para innovar no solo en la comunicación como tal sino en 
nuestro departamento. ¡Hagámoslo!•


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