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			A Manolo Jalón, inventor de la fregona

			A Bonifacio González Ladrón de Guevara, soñador

		

	
		

			«Es en la crisis que nace la inventiva, 

			los descubrimientos y las grandes estrategias».

			«El secreto de la creatividad es saber ocultar las fuentes».

			Albert Einstein

			«Merece más la pena conectar las ideas que protegerlas». 

			Steven Johnson

			«Innovar es un proceso de creatividad competitiva».

			Manuel Jalón
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			Este libro va de aventuras creativas, con éxitos geniales y fracasos estrepitosos, siempre buscando el progreso social. Es una guía que ofrecemos para directivos y profesionales que quieran innovar en su empresa, creando y desarrollando nuevos productos o servicios. También será útil a cualquier emprendedor que quiera lanzarse a la piscina de la innovación. Nos basamos en aquellos personajes que con tesón y acierto han conseguido productos innovadores que han mejorado nuestras vidas haciendo además un buen negocio. También compartimos nuestra propia experiencia profesional, recopilando una serie de consejos de orden conceptual pero también práctico, aplicados a la realidad española, para todo aquel que se sienta con espíritu inquieto. Es un libro pensado para gente creativa e ingeniosa, diseñadores o inventores, que quieran aventurarse a convertir sus sueños en una empresa rentable, sin correr demasiados riesgos. Hablamos de ideas innovadoras convertidas en bienestar y negocio. Pretendemos pues aclarar opciones, dar trucos, advertir de trampas, ofrecer alternativas… Pero como dice dice Peter Drucker «la prueba de una innovación no es su novedad, ni su contenido científico, ni el ingenio de la idea… sino su éxito en el mercado». Y es también un homenaje a Manolo Jalón Corominas, el «inventor de la fregona», quien nos ayudará a introducirnos en las técnicas propias de la invención y la innovación, en las que él era un incuestionable experto.

			La aparición en nuestro mundo de la fregona y la misteriosa atracción que a todos nos provoca este peculiar invento, es algo que está ligado de forma inseparable a la historia de este hombre, Manolo Jalón, y a la respuesta tecnológica y formal que él le dio a un problema tan humano y cotidiano como es limpiar los suelos. Con la fregona nos encontramos con un invento que no es cualquier invento, pues se quiera o no, ha trascendido su propio sentido y utilidad, para instalarse muy profundo en el imaginario colectivo español. Hoy se la considera un hito cierto de nuestra técnica y ciencia, con grandes implicaciones de carácter social. Desde luego, su aparente sencillez no parece justificar la fama que ha alcanzado, una fama que se mantiene aún viva en una sociedad que ya sólo parece interesarse por lo digital. Sin duda, el diseño de la fregona interesa a todos, es preciso que se sepa de él, así como también es bueno que se conozca el resto del trabajo que Jalón hizo como creador. Y es precisamente por esto, para divulgar ambas cosas y extraer enseñanzas reutilizables, por lo que nosotros nos pusimos a escribir este libro.

			Igual que el llamado éxito Zara no es fruto de la casualidad, aunque el factor suerte siempre cuenta, en especial en los primeros pasos de toda iniciativa empresarial, el éxito Rodex, empresa productora de las fregonas, también tiene sus porqués. Radicó en:
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			Ahí es nada. Dejando atrás, claro está, otros factores de carácter más azaroso, que probablemente también intervinieron en el éxito, como pudo ser el acierto en el momento del inicio de la actividad, o que se reunieran en este proyecto los socios más convenientes, o que todo sucediera en el mejor lugar de cuantos eran posibles. 

			Si todos sabemos bien lo escurridizo que es por lo general el éxito, visto el caso que nos trae aquí es fácil entender el porqué. Se dice con frecuencia que los aviones no se estrellan si no intervienen al menos dos factores en contra. Pues bien, con el éxito de las empresas vemos que la cosa es aún más compleja, siendo necesaria la confluencia de un cúmulo de factores a favor para que se produzca. No obstante, en todo éxito siempre hay algo que es clave e imprescindible. En el caso de la fregona, situamos ese algo imprescindible en el diseño. Creemos que la empresa Rodex bien podría haber nacido en otro lugar y haber tendido igual éxito, o que podría haber nacido con menos capital y con algunas caras distintas, y no por ello haberle sido imposible triunfar, pero sin el diseño concreto de lavasuelos que fabricó, el éxito nunca le hubiera llegado. Y consecuentemente todos los beneficios que aportó a la mujer y al conjunto de la sociedad tampoco se hubieran producido, al menos en ese momento, pues es lógico pensar que finalmente, en algún lugar, ese mismo diseño o uno muy similar hubiera triunfado, con el adelanto propio de la Ciencia y el empuje del hombre. 

			Fuera ya de lo que es el invento de la fregona, también creemos que es muy interesante que la gente conozca mejor a Manolo Jalón. Él era un personaje que estaba destinado, de algún modo, al éxito. Siempre hizo su trabajo con abnegación y mucha cabeza, de modo que si no hubiera sido con la fregona, el éxito industrial le hubiera llegado tarde o temprano con otro producto. De hecho, después de la fregona, Manolo Jalón tuvo éxito en muchas otras aventuras, tanto de carácter empresarial como privadas. No quiere decir esto que no conociera también el fracaso, que por supuesto lo conoció; como cualquier emprendedor sabía que el fracaso es algo inherente a la empresa y a la Ciencia. Y es por esto, por éxitos y fracasos, por lo que su caso interesa a todos, y el motivo que hace que nosotros queramos contarlo. 

			Este libro tiene, en todo caso, una pretensión que va más allá de Manolo Jalón y de su invento de la fregona. Invento e inventor justifican por sí solos un libro de diseño y la exposición de su amplia biografía, claro que sí. Pero hemos de tener en cuenta que ambos son paradigmas en su terreno, y la mayor utilidad que pueden tener para el gran público es ubicarlos en el contexto adecuado, localizar en el trabajo realizado los aciertos y los errores, y extraer finalmente las conclusiones que de forma más inmediata y práctica le puedan servir a todo aquel que por ello se interese. De algún modo, resultará útil derivar la experiencia del invento y del inventor a un modelo de trabajo exportable. Hay mucho de lo que sacar provecho. Y queda pendiente la organización de una amplia exposición y una completa publicación de la excepcional trayectoria de Manolo Jalón, ojalá que muy pronto.

			En todo caso, respecto de la presente obra, lo que le interesará al lector es llegar a entender las complejidades de lo que hoy llamamos Investigación + Desarrollo + innovación, o I+D+i (no sabemos por qué, la «i» de innovación se representa en minúscula, como si tuviera menos valor, cuando quizá la innovación sea la menos accesible y la más dificultosa de las tres actividades; mientras la Investigación y el Desarrollo sólo exigen ponerse a trabajar y disponer medios para su realización, la innovación nadie la puede garantizar a priori, por muchos medios y trabajo que destinemos a tal fin). El I+D+i es hoy una disciplina muy reconocida, y normalmente satisfactoria. Quien la domina, puede trabajar en cualquier área de conocimiento aspirando siempre a lograr resultados aceptables. Es útil tanto para crear un utensilio doméstico (fregona) como un avión de reacción (Airbus). Es una actividad «transversal», como hoy se estila decir. Nos lo demostró Manolo Jalón, que se formó como ingeniero aeronáutico, que trabajó con los aviones más avanzados de su época, y hoy todos lo conocemos, en cambio, como «el inventor de la fregona».

			¿Por qué el made in Germany –según un riguroso estudio de 2017– es el producto más apreciado en el mundo, mientras que el made in Spain está relegado al puesto 20, por debajo incluso de Irlanda? Mucho tendrá que ver en ello la capacidad y el empeño creativo de cada país. Sin embargo aquí se nos ofrece una gran oportunidad, pues los aspectos más valorados de nuestros productos son la originalidad, donde alcanzamos el puesto 7, y el diseño situado en el 14. Dos buenas pistas de futuro para todos aquellos que comienzan a leer este libro, que aspira, modestamente, a aupar nuestro ranking nacional.
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		  El mundo se mueve, no permanece estático, de modo que el que no se mueve quedará pronto fuera de juego. Visto así, innovar es una necesidad. Pero además de esto, es la preocupación por innovar lo que nos ha permitido salir de las cavernas, y prosperar, al menos en lo físico. El bienestar nos llega como consecuencia de la innovación. En este caso, innovar ya no es una necesidad, sino que además un objetivo deseable. El mundo no sólo se mueve, sino que además mejora. Pero, en sentido estricto, innovar no es una necesidad de primer orden, hace siglos que el ser humano tiene sus necesidades básicas cubiertas. Innovar es una potestad humana voluntaria.

			En todo caso, no es obligatorio que las empresas apuesten por innovar. Esto es lo primero que debe saber cualquier empresario, industrial o emprendedor. Innovar tiene un coste muy alto y exige tiempo y dedicación, de modo que si no hacemos nada por innovar nos ahorraremos mucho dinero y reduciremos algunos costes (los de I+D+i) respecto de quien sí lo hace. Esto lo sabe bien quien no quiere innovar, quien ha decidido no hacerlo, y debería saberlo aún mejor quien sí quiere dar el paso, para evitarse así sofocos y agravios. Al innovador le duele mucho que quien no hace nada por la innovación, goce de determinadas ventajas asociadas con inhibirse de ella. A veces se piensa que existe una relación directa entre dedicarse a innovar y obtener réditos de la innovación, y esto no es así. Decidirse por la creación o modificación de un producto puede ser un acierto, como también puede ser un desacierto, pues siempre es una carga que no siempre tiene recompensa, al menos económica. Por eso, esta es una lección principal que debe digerir el innovador cuando antes, sabiendo darle dimensión: nadie está obligado a hacerlo puesto que la innovación no garantiza un rendimiento económico.

			La investigación es más que nada una actitud. Esto quiere decir que el investigador tiene —o adquiere— una forma de ser o de actuar. Y es esto lo que le caracteriza. El investigador tiene interés por saber, por mejorar, por descubrir por sus propios medios el mundo, por subirse a la colina más alta de la Ciencia, y su recompensa le llega fundamentalmente de ahí, de la satisfacción que le brindan sus conquistas. Por lo cual, si él eligió innovar fue porque es eso lo que le gusta hacer, y no porque obtenga ventajas económicas por hacer lo que le gusta. Si otros no innovan, y les va mejor, pues muy bien. Ningún dolor por ello.

			Pero en todo caso, aún siendo cierto que innovar conlleva un esfuerzo que no siempre se traduce en una recompensa económica, no es menos cierto que siempre aporta algún tipo de rédito a quien se dedica a ello. Innovar no es algo que esté huérfano de premio. El primero es, desde luego, esa satisfacción por el trabajo realizado, que es realmente apasionante. Pero hay otros.

			
				
					
				
				
					
							
							Generar conocimiento

						
					

				
			

			Este es el rédito que siempre se obtiene, y que nunca sobra, cuando uno apuesta firme por el I+D+i. Una empresa que apuesta en esta dirección, termina entendiendo su mercado, logra conocer y dominar el producto, sabe por qué hay que hacer las cosas de una manera o de otra, y como comprenderá el lector, es muy difícil que quien tiene control sobre todo ello no termine posicionándose como líder en su sector. Por sorprendente que parezca, una gran mayoría de las empresas e industrias desconoce las causas que hacen posible su mera subsistencia. Tienen presencia en el mercado, exploran el margen hasta el cual pueden llegar, escuchan a sus proveedores inmediatos y a los clientes, y poco más. Lo que saben es de dominio público. Lo que saben, todos sus competidores también lo saben. Sin embargo, quien somete a prueba y a crítica su propio producto, quien sondea los mercados, quien explora técnicas alternativas, quien se preocupa por los avances de la investigación básica en su área de conocimiento, obtiene una información que es privativa, que es de uso exclusivo suyo, mucho más profunda y amplia que la que le pueda llegar procedente de la mera observación, y es esta información privativa la que le genera finalmente un conocimiento que le permite tener control sobre sus decisiones y actuaciones. Tener este control no es garantía de acierto, pues siempre existirán imponderables que puedan llevar al desastre la decisión mejor calibrada, pero es el único camino para el liderazgo. 

			Este conocimiento que adquiere la empresa con su esfuerzo en I+D+i le llamamos saber hacer, o know how.

			
				
					
				
				
					
							
							Imagen o identificación corporativa

						
					

				
			

			Otro rédito muy común de las empresas que se deciden por el I+D+i, proviene de la buena imagen que proyectan en sus mercados. Pero este es un rédito que está condicionado a que lo sepamos explotar, a que actuemos sobre él. En este sentido, se hace imprescindible realizar una buena labor de comunicación; nuestros clientes deben saber que nos estamos esforzando por ofrecerles un producto de calidad, superior al que pueden encontrar en otro proveedor, y esto nunca lo sabrán si no se lo decimos nosotros. ¿Se van enterar acaso ellos por boca de nuestros competidores? Si somos conscientes de esto, y nos disponemos a hacer esa labor de comunicación para anunciar nuestros esfuerzos, convendrá que creemos un mensaje sencillo de lo que representa nuestra empresa y cuál es ese esfuerzo investigador que hacemos. En una sola imagen, en un solo mensaje, que se convertirá en nuestra imagen corporativa, debemos conseguir que se nos identifique como valedores del cliente, como un aliado suyo que vigila por sus intereses y su prosperidad. Porque el I+D+i significa precisamente eso: trabajar con el producto para provecho del cliente.

			
				
					
				
				
					
							
							Prestigio

						
					

				
			

			El prestigio es una consecuencia inmediata que les llega a las empresas que trabajan en I+D+i y que saben comunicarlo. Tiene un reflejo inmediato en el precio, y permite explotar valor añadido de forma constante. En última instancia, es lo que nos permitirá seguir investigando, pues sólo con valor añadido podremos seguir financiando el alto coste que tiene el I+D+i. Prestigio es continuidad.

			No obstante, el prestigio es un valor intangible que es muy frágil, y que está bajo permanente amenaza. Hay que estar vigilantes para no perderlo. En especial porque se tarda años en conseguir, pero se puede perder en minutos. Se vio claramente cuando salió a la luz el fraude del grupo alemán Volkswagen-Audi. Un mes después de colocarse líder mundial en producción, una pifia de sus directivos les hizo perder ventas, y lo que es peor, prestigio (era su prestigio lo que le llevaba al grupo a vender tantos coches, y a venderlos con un precio tan alto).

			Por tanto, el prestigio, aunque da réditos económicos, es muy exigente. De ahí que a veces sea preferible no mostrar un perfil demasiado alto en el mercado. Uno debe saber dónde situarse, sin generar expectativas en el consumidor que no le corresponden.

			
				
					
				
				
					
							
							Defensa ante terceros – Propiedad industrial – Monopolios

						
					

				
			

			De forma añadida a los anteriores réditos, el I+D+i nos abre la puerta para trabajar con una herramienta que se conoce por Propiedad industrial, y toma forma de patente, modelo y/o marca.

			Para hacer posible que las empresas puedan obtener retornos de su esfuerzo en I+D+i, la sociedad, el Estado, les concede un monopolio temporal sobre sus descubrimientos. Se trata en realidad de un derecho negativo: no confiere derecho a fabricar algo, sino que da derecho a impedir que otros fabriquen ese algo.

			El caso es que este monopolio temporal (que se nos concede a cambio de publicar nosotros nuestro descubrimiento), es una ocasión excepcional en las empresas, realmente única, para expandirse y crecer. De hecho, la práctica totalidad de las empresas que conocemos que han llegado a alcanzar una dimensión privilegiada de liderazgo mundial, empezaron con una patente. Dunlop se convirtió en una empresa  industrial de primer orden mundial gracias a inventar el neumático con cámara de aire, y Michelín siguió sus pasos tras inventar un neumático desmontable. Gillette desarrolló una patente de cuchillas recambiables que la ha colocado como número uno mundial. Microsoft es lo que hoy todos sabemos que es, gracias al privilegio exclusivo de explotar su software. Henri Nestlé inventó la leche en polvo (harina lacteada) y la empresa que fundó es un gigante mundial. Y Manolo Jalón no hubiese llegado a donde llegó sin que le hubieran permitido un tiempo de monopolio para sus inventos. Disfrutar de un monopolio permite explotar un precio elevado con márgenes altos. Esto se traduce en riqueza, crecimiento y expansión. Pero un monopolio no siempre es consecuencia de una patente. Hay formas de monopolio que tienen que ver con el conocimiento, y aquí volvemos al primer punto de este capítulo, en donde exponíamos que uno de los atractivos de trabajar en I+D+i es la obtención de un conocimiento privativo, que es de uso exclusivo. Y es que las empresas que generan su propia información cuentan con grandes ventajas comerciales y/o industriales. Lo hizo Manolo Jalón, que descubrió cómo fabricar una determinada jeringuilla que nadie más era capaz de producir, y eso le llevó a una posición de liderazgo, a pesar de no poder prohibirle a nadie fabricar, con una patente, lo mismo que él fabricaba.

			La propiedad industrial, como la propiedad intelectual, como el conocimiento propio, son formas de monopolio aceptadas por la economía de libre mercado por la utilidad y beneficio que le generan a la sociedad. Además, la ley de la competencia protege a todo aquel que tras realizar un esfuerzo en I+D+i ha definido un producto o servicio que quiere explotar, aunque no disponga de patentes. La ley considera que tiene derecho a obtener un beneficio por esa labor.

			Por supuesto, nada tienen que ver estas formas de monopolio con los monopolios que concede el poder y disfrutan los oligarcas, que nada benefician a la sociedad, y sí mucho a gente corrupta.  
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			Es sabido que el campo de trabajo para innovar no tiene límites, podemos plantearnos innovar en cualquier campo y cosa que se nos ocurra. No hay actividad que ejerza el ser humano, o producto que diseñe, que no sea susceptible de mejora o de perfeccionamiento en tiempo presente. Sabemos además que los productos que utilizará la gente dentro de cien años no son los mismos que se utilizan hoy, o sea, que todo está por descubrir y crear. No hay excusa, por tanto, para no innovar. Ahora bien, quien quiera dedicarse a innovar, debe saber que no es tarea fácil. A la innovación hay que tenerle un gran respeto, y encararla siempre con humildad y dedicación.

			A lo largo de estas páginas vamos a realizar, un largo recorrido en torno a la actividad creadora, basándonos en el trabajo de un gran innovador o inventor, Manuel Jalón Corominas, y al final del libro presentamos un retrato más o menos amplio de su persona, con la intención de que el lector pueda descubrir en él cuál es la mejor actitud que puede adoptar aquel que quiere innovar. Llegados a este punto, vamos a dejar atrás a Manolo Jalón, y pasaremos a introducir una serie de cuestiones de diversa índole que creemos que al lector curioso también le interesan al respecto de la innovación. Serán más bien generalizaciones, pues este libro no tiene el formato propio de un manual técnico, mas todas ellas parten de la experiencia adquirida por los autores durante años y años dedicados a innovar y crear. 

			
				
					
				
				
					
							
							LA HUMILDAD NECESARIA EN EL INVESTIGADOR

						
					

				
			

			Es obligado empezar por este aspecto, pues el error más extendido entre los investigadores (innovadores, inventores, creadores, artistas…) es su tendencia a sobrevalorar sus descubrimientos. Una frase muy típica es: «estoy seguro de que mi invento es nuevo porque no lo he visto en ningún lugar, y siendo tan útil como es, de haberlo descubierto alguien ya estaría disponible en el comercio». A este ser ingenuo le debemos responder: «puedes dar por seguro que no es nuevo, y si no lo has visto en ningún lugar debe ser porque hay algo en tu producto que falla». Muy probablemente no se lo diremos así, por simple cortesía, pero de algún modo hay que hacérselo ver, aunque le caiga como un jarro de agua fría. En el futuro lo agradecerá. Lo cual no quita que quizá nosotros nos hayamos podido precipitar y hayamos sido injustos con él, pues siempre cabe la posibilidad de que realmente haya descubierto algo interesante. Pero de haber sido este el caso, lo más probable es que hubiéramos estado ante alguien con experiencia, y siendo así, esta persona nunca nos hubiera planteado su descubrimiento de aquel típico modo: «es nuevo porque no lo he visto en ningún lugar».

			En el mundo hay siete mil millones de personas y en un alto porcentaje son gente inteligente y muy despierta. No hay un sector industrial al que no se dediquen muchos millones de personas. Por ejemplo, en el mundo no debe de haber menos de siete millones de personas que se dediquen a los aparatos de iluminación o que los conozcan bien (calculando uno por cada mil habitantes). Partiendo de este dato, pensemos ahora que recientemente ha aparecido un sistema o mecanismo que es capaz de reconocer de forma telepática la intensidad en la que una persona quiere que actúe una máquina, sin ayuda de cables u ondas. Y preguntémonos después: ¿cuánto tiempo tardará algún innovador-inventor en aplicar esta solución a una lámpara para que éste varíe la intensidad de la luz que emite, e ilumine con más o menos fuerza, conforme a lo que quiera en cada momento el usuario, cuando éste lo transmita mentalmente, por telepatía? 

			Si teníamos siete millones de personas en el mundo que se dedicaban de algún modo a las lámparas, podemos pensar ahora que al menos una de cada cien de ellas es inteligente y muy despierta. Siendo así, tendríamos setenta mil personas inteligentes y despiertas capaces de asimilar y vincular los nuevos descubrimientos que se producen en el mundo a su propio campo de conocimiento. Y si a una de cada cien de las personas de este grupo más reducido le ha llegado ya la información de ese nuevo mecanismo telepático, capaz de captar ondas cerebrales, habrá entonces setecientas personas en perfecta disposición para crear esa fantástica lámpara que adapta la intensidad de la luz al gusto del usuario. Ahora supongamos que nosotros somos una de esas setecientas personas, y que fue hoy cuando se nos ocurrió la idea tras haber caído en nuestras manos una revista de divulgación científica que hablaba de aquel nuevo sistema «telepático». «¡Eureka! —diremos entonces—, ¡hemos inventado la lámpara a la que podemos regular la intensidad de la luz con el pensamiento!» 

			Analicemos ahora esta casuística. ¿Cuándo conocimos nosotros la información? ¿No nos llevará varios meses de ventaja otra gente? ¿No habrá intentado el propio descubridor del mecanismo aplicar su invento a las lámparas? ¿Por qué en el mercado no hay aún una lámpara a la que se la pueda regular su intensidad de luz con la mente? Hacernos estas preguntas es la forma correcta de actuar, y de ahí que hablemos de una humildad necesaria en todo inventor o innovador. Porque lo más probable es que ya haya gente yendo por delante de nosotros, y que si la solución no está en el mercado aún es o bien porque está a punto de hacerlo, o bien porque ya lo está y no nos hemos enterado, o bien porque no es tan interesante como pensábamos, motivo por el cual nadie la está explotando (quizá fuera demasiado caro el invento, o quizá peligroso, o quizá la tecnología no era válida para el uso que le se le quería dar; mil pueden ser las causas que justifiquen que un producto no ha llegado a la calle). 

			El caso cierto es que en el mundo hay más de cien mil patentes relativas a lámparas (¡cien mil!), y eso se debe a que hay millones y millones de personas que han pensado mucho sobre lámparas antes que nosotros, y como se comprenderá, entre todos ellos habrán dejado muy poco hueco a los nuevos investigadores que se incorporen a trabajar en su mismo campo. E igual sucede en cualquier otro campo o sector. Lo ilustraremos con otro ejemplo: sólo en los Estados Unidos el número de patentes concedidas de sistemas para cazar roedores es de dos mil. Con este dato en la mano, ¿quién se atreve a intentar crear un mecanismo original para cazar roedores? Y en todo caso: ¿alguien podrá atreverse a presumir de haber inventado un sistema original para cazar roedores, sin conocer antes en qué consisten las dos mil patentes ya existentes? Y así volvemos a la cuestión inicial: no haber visto uno un producto ya comercializado, ¿equivale a que es novedoso?

			
				
					
				
				
					
							
							ACTITUD INVESTIGADORA Y CULTURA DE LA INNOVACIÓN

						
					

				
			

			La investigación es, de algún modo, una actitud. Uno no puede ir tras un invento concreto esperando a que surja la «idea», o creyendo que poniendo dinero tras un concepto determinado el producto llegará, sino que hay que dedicarse a adquirir conocimiento sobre el campo concreto que nos interese, y a partir de ahí ser capaces de generar más conocimiento, nuevo conocimiento; será entonces cuando la idea pueda finalmente aparecer. Poniendo un ejemplo: un industrial que se dedique a fabricar bolígrafos no puede plantear poner dinero tras la idea del bolígrafo que escribe sin tinta, pues es posible que nunca lo logre, lo que tiene que hacer es inculcar la cultura de la innovación en su empresa, incentivando a sus trabajadores para que estén siempre atentos a captar y generar información, y aprendan a detectar fallos y posibles mejoras. Haciéndolo así, es muy probable que tampoco llegue la empresa a inventar el bolígrafo que escribe sin tinta, pero lo que sí es seguro es que alguna novedad insospechada surgirá en algún momento, una que nadie esperaba, y que será fruto del conocimiento generado. Por eso decimos que la investigación es una actitud. Es tener la intención de encontrar, el propósito de encontrar, trabajar en ello con buena cabeza, y estar siempre alerta. Poco más. El ejemplo perfecto es el del buscador de setas, que sale de su casa sabiendo que quiere encontrar setas, pero no sabe realmente el sitio donde las encontrará, ni qué setas encontrará, pero va con el convencimiento de que al final de la jornada, tras haber registrado cada rincón del monte, y haber mirado tras cada roca y árbol, volverá a casa con algún premio. También podrá fracasar, claro, cómo no, pero lo normal es que si no halló unos sabrosos boletos, entonces habrá encontrado unos magníficos coprinus en su lugar, o quizá unos níscalos, o ninguna seta pero sí en su lugar moras, o castañas, o nada de eso y sí un animal muerto, o vivo, un ciervo o un zorro por ejemplo. Se entenderá así que la cuestión es la actitud. Hay quien sale al campo y siempre encuentra algo de interés, o algo que le sorprende y enseña, y hay quien sale al campo llevando una idea preconcebida, y vuelve con nada y frustrado. Por eso las empresas han de adquirir una actitud investigadora e inculcar entre sus trabajadores la cultura de la innovación. Las innovaciones llegarán a continuación, por sí solas. Pero nunca cuajarán sin el ambiente pertinente. Esto es una segunda cosa que debemos tener en cuenta, pues hay que saber generar las nuevas ideas, pero también disponer los medios para que luego se consoliden. 

			Es célebre la anécdota de cómo se inventó el horno microondas. Un investigador de una empresa de radares, Percy Spencer, observó cómo las microondas electromagnéticas derretían una chocolatina que llevaba en el bolsillo. Como entenderá el lector, antes de que apareciera este sorprendente calentador doméstico, nadie en el mundo pretendió nunca inventar un horno microondas, ni siquiera lo pretendió quien lo inventó. Nadie busca, ni especula, ni sueña, con algo en lo que nunca antes pensó que pudiera llegar a existir. ¿Hay alguien hoy trabajando en una máquina de nombre «equis» que convierta en comestibles las piedras por ejemplo? Sin conocer el principio por el que suceden las cosas, es imposible que nadie pretenda definir una solución o producto que actúe bajo ese principio desconocido. Pero quien inventó el horno microondas era un investigador curioso que buscaba por todas partes. Tenía actitud investigadora, y cuando encontró en el camino el rastro de una presa desconocida para él no dudó en seguirlo, y eso le llevó a descubrir algo nuevo con aplicaciones prácticas, que supo desarrollar.

			
				
					
				
				
					
							
							OPORTUNIDADES PARA INNOVAR

						
					

				
			

			Ya dijimos que el campo de trabajo para innovar no tiene límites, y que todo está realmente por crear. Pocos de los productos que hoy usamos se usarán dentro de unas décadas, por lo que hay miles de objetos y de máquinas que están esperando un creador. Pero siendo esto cierto, no lo es menos que toda renovación o novedad se suele dar casi siempre como fruto de una de las siguientes causas motoras:

			
				
					
				
				
					
							
							El descubrimiento de nuevos materiales

						
					

				
			

			[image: ]	Es el caso de Manolo Jalón, que supo aprovechar bien las posibilidades que abría la reciente aparición del plástico frente a los utensilios domésticos que se hacían hasta entonces de metal (el cubo del primer lavasuelos de Jalón era de chapa, y el escurridor consistía en dos rodillos de madera que tenían una varilla como eje; en cambio, el cubo de la fregona con la que tuvo un gran éxito era de plástico y apilable, igual que lo era el escurridor). Y es el caso también del aluminio y su incorporación como nuevo material para la carpintería de ventanas y puertas y el mobiliario urbano. Y es el caso del hormigón armado, que supuso una gran revolución en la ingeniería civil y en la arquitectura. 

			[image: ]	En el caso por ejemplo de las sillas podemos observar como cada vez que ha surgido un nuevo material ha habido una oportunidad para renovar las tipologías. Thonet aprovechó la madera curvada, la Bauhaus el tubo de acero, Kartel el plástico,…

			
				
					
				
				
					
							
							Aparición de nuevas tecnologías

						
					

				
			

			[image: ]	La invención de la máquina de vapor por T. Newcomen (mejorada más tarde por J. Watt y otros), es el caso paradigmático del impacto que puede tener una nueva tecnología en la industria y en una sociedad. Nunca antes se había dado una oportunidad igual para crear nuevos productos o para mejorar los existentes, y nunca antes el hombre dio un salto social tan importante a partir de un invento o un descubrimiento (muy probablemente el fuego o la rueda tardaron siglos en ser asimilados por el hombre y en afectar a sus costumbres). Es así que hoy asociamos muy directamente la Revolución Industrial al invento de esa fantástica máquina y a todos sus derivados. Evidentemente no podemos esperar a que se produzca ahora una nueva Revolución Industrial, pero cada generación desde entonces ha conocido una gran revolución. La mecánica, la electricidad, la automoción, las comunicaciones, el mundo digital, Internet, la robótica. Pero el emprendedor de hoy no tiene que estar atento a estos grandes cambios, sino a los cambios más pequeños que seguro tiene a su alcance. Por ejemplo, él puede responder a una nueva tecnología para ordeñar vacas y explorar ahí vías de negocio o de mejora, o responder a una nueva tecnología para hornear galletas, o a una que nos permita acelerar el proceso de cría del mejillón, o… Mil posibilidades hay. O mejor aún, puede intentar crear él mismo nuevas tecnologías que sean capaces de abrir nuevas posibilidades a los productos existentes. Esto último sucede en ocasiones cuando alguien define un producto que las tecnologías conocidas no son capaces de fabricar, viéndose obligado el inventor a crear una tecnología propia que resuelva el problema. Siendo así, con frecuencia esa nueva tecnología abre paso a más productos. En el caso de Jalón, él necesitó evolucionar la tecnología del plástico hasta un nivel de exigencia técnica desconocida para poder fabricar jeringuillas. Ahora bien, luego no encontró otro producto de gran consumo que volviera a necesitar ese mismo grado de perfección.

			[image: ]	Volviendo al tema del mobiliario, la invención del plástico como hemos visto supuso una gran oportunidad para repensarlo. Pero han sido las diversas tecnologías aplicadas convenientemente, cuando tocaba, las que han permitido innovadores diseños. Por ejemplo el moldeado por inyección, supone un gran coste de inversión, pero permite tiradas muy altas y económicas. Más recientemente la aparición del rotomoldeo ha permitido formas de una sola pieza, huecas por dentro y de grandes dimensiones antes imposibles de conseguir. Las primeras empresas en utilizar estos avances han tenido sin duda una ventaja en el mercado.

			[image: ]	Las impresoras 3D, con capacidad conceptualmente infinita, suponen un significativo salto adelante, donde se ahorran los moldes y la pieza se construye directamente desde un diseño digital que puede ser diferente cada vez.

			
				
					
				
				
					
							
							Cambio, evolución o crisis en la sociedad

						
					

				
			

			[image: ]	En apenas dos décadas hemos visto cómo el mundo ha virado del consumo desenfrenado e imprudente, a un consumo responsable y conciencia ecológica. Este es el ejemplo perfecto de cómo los productos han de revisarse en base a nuevos criterios, que en este caso son ecológicos. En ocasiones, son los propios poderes políticos los que se ven motivados a promover determinados cambios para así generar riqueza, aunque sea de una forma especulativa y un tanto artificial. Un ejemplo es el de la ecología, donde sin saber exactamente la repercusión que tienen realmente el hombre, el consumo, y la sobreproducción sobre la Tierra y el medioambiente, se toman medidas concretas para modificar costumbres. El político sabe que si aumenta la exigencia en el aislamiento térmico que debe tener una casa, y cambia la norma, de forma inmediata creará una bolsa muy importante de trabajo para la industria, y que ésta se lanzará a rediseñar soluciones y a crear otras nuevas. Además, el político obligará así a los ciudadanos a consumir los nuevos productos y soluciones, y de no hacerlo les penalizará como contaminadores. De este modo, con meras decisiones de índole político, se induce al consumo, a la producción y se genera riqueza. Ahora bien, se hace dentro del absurdo de que bajo el pretexto de contaminar menos, nuevamente nos debemos poner a producir, lo que no deja de ser contaminar más. Esta tentación de generar trabajo y riqueza desde los poderes públicos es peligrosa. Pero todo cambio exige reacción, y esta reacción se traduce en ocupación. Por eso, a la salida de las guerras es cuando las sociedades están más ocupadas y es cuando más oportunidades se crean. Pero no por ello son deseables las guerras. El impulso natural del hombre, su evolución, y el avance del conocimiento, son los motores que deben impulsar nuevas oportunidades, y los políticos deben darles cauce. En cualquier caso, estar atentos a los cambios sociales, y saberlos anticipar, permite al diseñador y la empresa tener cierta ventaja, previendo los productos y servicios nuevos que van a necesitarse.

			
				
					
				
				
					
							
							La creación estilística o artística

						
					

				
			

			[image: ]	Una ocasión constante para crear es el cambio de gustos estéticos. Visto con perspectiva, también podemos llamarlo cambio de moda. Cambiar el diseño exterior o apariencia de un producto, no le aporta ninguna nueva función ni mejora su uso, pero puede ayudar a vender. De hecho, ayuda a vender y mucho. Todos sabemos que una prenda de abrigo que nos compramos hace diez años, nos seguiría sirviendo perfectamente hoy, pero los cambios introducidos en la moda nos hará ir incómodos, y pronto la reemplazaremos. El paradigma en este sentido (poniendo aparte la moda en ropa), es la industria automovilística. Indudablemente hay un número importante de usuarios que disfrutan de sus automóviles durante décadas, y no los cambian por uno nuevo a no ser que tengan una avería grave, pero hay otros que necesitan renovarlos constantemente, pues de no hacerlo, se sentirán desfasados. El acoso feroz que sufren mediante campañas publicitarias les lleva a hacerlo —tienen un coche de hace sólo cinco años, pero tres vecinos ya tienen uno más moderno que les hace «más felices»—. Que las distintas marcas de automóviles acorten cada vez más el ciclo de vida de los modelos que lanzan, no tiene otro objeto que ese, alentar al consumo. Por supuesto, también hay que considerar la componente tecnológica, así como la del ahorro en el consumo de hidrocarburos, pero ni una ni otra tienen la potencia de las modas y tendencias. No hay sector industrial que no se pueda beneficiar de un modo u otro de los cambios de estilo. Esto alcanza incluso a la construcción, donde en muchas ocasiones se cambian los azulejos de la cocina o de los baños por haber quedado demodé. Sin duda hay una parte frívola e insustancial en el simple recambio de imagen. En el mundo del diseño se considera peyorativamente el mero «styling». Nació en Estados Unidos en pleno auge consumista del capitalismo con el único objetivo de vender a toda costa. En el lineal del supermercado, como decía Raymond Loewy se debía variar la estética constantemente para incitar al consumo, independientemente del valor del producto. El verdadero innovador, busca otros valores más sustanciales y con mayor repercusión social.

			[image: ]	En cualquier caso, también es lícito el ejercicio de la innovación estética per se. La posibilidad de presentar objetos singulares, más artísticos, es un ejercicio de libertad que siempre debe respetarse. Que además también tiene su público y circuitos y a menudo sirve como campo de experimentación de lo que más adelante vaya a venir.

			
				
					
				
				
					
							
							Obsolescencia programada / Mejoras no aplicadas

						
					

				
			

			[image: ]	Llegamos a una oportunidad alternativa que tiene la industria para incitar al consumo —y animar al creador— y renovar los productos existentes. Se trata de forzar la caducidad, planificar los productos que se venden para que tengan una duración preestablecida, para que a partir de haberse cumplido ya un plazo determinado, dejen de funcionar. En realidad, aunque en la calle se cree que es así como actúan muchas empresas, lo cierto es que programar la obsolescencia exige un esfuerzo enorme que pocas empresas están dispuesta a hacer, más cuando la propia evolución del mercado hace que ningún producto tenga demasiada duración. Por eso, estamos más ante un mito, que ante una realidad. Pensemos que conseguir programar una nevera para que no dure más de diez o doce años exige un esfuerzo investigador que no supondrá nunca menos de un 20% del coste del producto, y ¿vamos a hacer esto para conseguir vender otra nevera diez años después, cuando lo más probable es que el cliente cambie de marca por haber durado poco la que nosotros le vendimos? Evidentemente no. Eso no quita para que a muchos fabricantes no les preocupe que sus productos duren poco, y no trabajen en ofrecer una calidad óptima —reduciendo costes—. Así consiguen vender más barato. Pero de ahí a programar la duración de un producto hay un mundo, pues para lograrlo hay que realizar un esfuerzo investigador muy importante. En cuanto a la legitimidad de esta supuesta técnica, no cabe duda que sí la tiene, desde el momento en que la normativa no exige a los fabricantes que sus productos tengan una vida más larga que la que esté bajo garantía. Si la norma o la ley exigen que un producto debe durar cinco años, entonces el fabricante puede fabricarlo para que no dure más de seis o siete. Otra cosa es si estamos ante una acción moral o inmoral, pero esto sólo le corresponde al público valorarlo. Por lo general, al fabricante le resulta rentable moverse en parámetros morales, pero no siempre es así… Está sobradamente probado que no siempre es así. En este sentido, podemos recordar que en la industria es muy frecuente que siendo capaz de ofrecer productos de más calidad que los que fabrica en un momento dado, no lo hace por considerar que no favorece sus propios intereses. O sea, podría dar mejor producto, pues conoce soluciones mejores, pero no lo hace porque no le reporta un beneficio claro (no decimos que le reporte mayores costes, sino que no aumenta el beneficio de manera evidente). Quienes trabajamos para la industria lo conocemos bien. Pongamos un ejemplo: un químico de una empresa productora de tejas de hormigón descubre un pigmento que permite que estas tejas no se decoloren nunca con el sol (la decoloración es el mayor problema que presentan las tejas de hormigón frente a las tejas de arcilla cocida, que no se decoloran), pero el pigmento duplica el coste del anterior pigmento —que perdía su eficacia a partir del quinto año por ejemplo—. ¿Qué hará el director de esta empresa? ¿Introducirá inmediatamente el pigmento en el producto, evitando así que las viviendas de sus clientes se afeen al cabo de diez o quince años, o por el contrario, analizará si le conviene a él introducirlo o no, en función de los intereses de su propia empresa y no del usuario? En la mentalidad del consumidor, las mejoras se han de introducir en el producto siempre, pero lo cierto es que los empresarios conocen mil mejoras que no quieren introducir, pues no les benefician. En el ejemplo que acabamos de poner, es probable que al empresario le resulte indiferente que las viviendas se afeen a la vuelta de diez o quince años (si la normativa no exige nada en contra), pero la realidad para el cliente es distinta, pues éste no es un plazo tan largo cuando se trata de viviendas. Quizá el cliente posea esa casa durante treinta o cuarenta años, de modo que durante al menos la mitad de su uso el tejado se verá afeado o defectuoso. 

			Frente a la calidad objetiva del producto, que el empresario conoce muy bien cuál es, al cliente se le trabaja desde una dimensión distinta: la calidad percibida. Al cliente se le da lo que él cree que es calidad, o lo que le hacen creer que es calidad, que normalmente está muy por debajo de la calidad objetiva que la empresa o industria sabría darle al producto. La calidad percibida es por ello engañosa, pues en muchas ocasiones es una calidad dirigida, pues el concepto de calidad que se forma el usuario le llega de lo que la empresa le enseña o indica, generalmente a través de la publicidad. 

			Como se ve, los intereses de la industria y el comercio son muy distintos a los del consumidor. Si la política de las empresas fuera sistemáticamente ofrecer lo mejor al cliente, las cosas no sucederían así. Por eso reafirmamos que no hay moral en la industria, sino sólo ordenanzas y leyes. Lo cual no obsta, para que cada creador y empresario asuma su propia responsabilidad. Hay empresas de diseño que se niegan por ejemplo a trabajar en la industria armamentística, o de tabaco y alcohol. Y por otro lado también es creciente el compromiso de determinadas empresas en el nuevo concepto de Responsabilidad Social. Son firmas que se comprometen públicamente a explicitar su política laboral, ecológica y de compromiso social. Aunque con mucha frecuencia esto no lo hacen simplemente por bondad, sino por un interesado cálculo. Saben que con la globalización y las redes sociales, la opinión del usuario, cada vez más informado y concienciado, puede decantar de forma muy notable sus preferencias de consumo. De hecho se consideran ya más como usuarios, que meros consumidores.
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¢ Sabes qué tienen en comin la fregona y el Airbus? Ambos productos, un
utensilio doméstico de modesta apariencia y un sofisticado avién, comparten
los mismos principios —una apuesta decidida por la investigacion, el desarrollo
y la innovacion- y esconden una serie de revolucionarias novedades que los
llevaron a triunfar comercialmente basando su éxito en un acertado proceso
creativo.

Si quieres lanzarte a inventar un producto o redisefiar e introducir algin tipo de
innovacién en uno que ya esté inventado y te falla la creatividad, debes saber
que hay estrategias y técnicas de +D-+i que te ayudaran a conseguirlo. Triunfar
con un nuevo producto en el mercado no es una casualidad o una loteria, sino
un complejo proceso que aqui se muestra.

De la fregona al Airbus es una guia para todos aquelios directivos, empresarios,
emprendedores y disefiadores que quieran iniciarse en el camino de la exce-
lencia para idear, proteger y promover sus productos. Para ello, los autores,
Juli Capella y Antonio Monturiol, hacen un recorrido por los inventos espaiioles
mas curiosos de Manolo Jalén, el ilustre inventor de la fregona o la jeringuilla
desechable, y explican la clave del éxito de cada uno de ellos o por qué han
fracasado tantos otros.
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