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EI valor de
Peru

(laves para la transici6n
hacia el desarrollo

La busqueda del desarrollo sus
tentable es una obsesion en
l atinoarnerka En las ultirnas de-

cadas, la preocupacion por sostener
un modele democratico, por el ere
cimiento econornk o y por intencio
nes de combatir la pobreza, han sido
acciones comunes. EI progreso soste
nido de Brasil, que contrasta con los
vaivenes de Argentina; el crecimiento
planificado y ordenado al maximo de
Chile; y laconsistenciade Uruguay son
algunosindicadores deesta busqueda
del desarrollo.

Otros parses de la region, incluido el
Peru, estan en camino. Pero, analice
mos el alcance del valor a crear, y las
posibilidades y obstaculosque hacen
que aun,ninqun pais latinoamericano
haya alcanzado niveles de desarrollo
sostenible.

LQUE ESLACREACION DE VALOR?
Un pais no es una empresa,aunque
podemos hacer por un momento
una analogia. Una empresa se esta
blece con la intencion de crear valor
economico. Y esto es mucho mas
que la rentabilidad, porque la clave
no es ganar mas, sino valer mas y,
para ello, el resultado operativo es
uno de los elementos que compo
nen eseconcepto.

EI potencial de crear riqueza de una
empresa esta dado por su postura
en los mercados y por el desarrollo
de habilidades diferenciales, que Ie
permiten contar con ventajas soste
nibles. Por eso, la creacion de valor es
una funcion de diterendadon y pro
ductividad,que,en definitiva, Ileva a la
competitividad ya la predisposicion a
darvalor a losaccionistas.

En un pais donde los accionistas son
los ciudadanos, la creadon de valor
economico da paso a la creacion de
valor social, que va mucho mas alia
del crecimiento econornico y de las
posibilidades de consumo. La crea
cion de valorsocial esta directamente
relacionada con el bienestargeneral y
el desarrollo humane y colectivo de
quienesintegran lasociedad en terrni
nos de convivencia, salud, educaciori
justiciay posibilidadesde progreso.

LQue es Y como se logra el valor?
Probablemente, algo tan facil de de
cir, dificil de hacer, perc que debe ser
hecho, es 10 que desvela a nuestras
sociedades.

EL CAMINO DE LA RIQUEZA
Siguiendo la loqica del desarrollo de
las instituciones, la creadon de valor



depende de la vision. Algunos abor
daran esa vision como el sueno de
nuestros ancestros; otros, planteando
un querer ser desde el presente.
Sin vision, no hay motivo para cons
truir; no hay un porque. LSera, tal vez,
la falta de cohesion la que no nos per
mite contar con una vision comun/,
pieza ineludible paradisenar el rumba.

Es, a partir de la vision, que debemos
plantear la mision pars. Entendemos
quelosprincipiosde unanaci6n estan
enmarcados en su constitucion. pero
esa base de convivencia interna y de
marco filosofico no es suficiente a la
hora de abordar preguntas que defi
nenel potencial del pais.
LQue necesidades puede cubrir el
Peru? LA que mercados puede dirigir
su propuesta? LEn que areas qeoqra
ficas del mundo puede alcanzar re
sultados? LQue cualidad a habilidad
posee a deberadesarrollar paracontar
con ventajas sostenibles?Estas cuatro
preguntas no estan en una constitu
cion, pero si son las que resuelven el
conflicto de intereses y las diferentes
alternativas que se plantean a nivel
politico, economko y social.

Lamisioneslaestrategia.Yno debe ser
una declamacion cosrnetka.sino una
herramienta de trabajo que, mas alia
de discrepancias ideolcqicas. deberla

No hay pars desarrolla
do sin integraci6n en
tre ciencia, tecnoloqla,
innovaci6n, negocios y

Estado.

permitir unidireccionalidad y rumba.
Es una gran conversaci6n, es un acto
de reflexlon permanente; es un ele
menta del que parten las ideas y la
acci6n; es un punta de partida y un
parametro para el cambia, porque la
miston cambia, pero para que cambie
debemosteneruna.

MISI6N PERU
Entre otrosconceptos, Italia es diseno:
Jap6n, electronica. Alemania, ingenie
ria; Francia, glamour; Suecia, grandes
motores; EstadosUnidos, marketing; y
podemos seguir enumerando parses
que tienen significado.

En terrninos de politica de negocios,
tienen posicionamiento. Eso no se
logra simplemente can publicidad
a intentando construir un logo que
represente una marca pais, alga que
muchos parses de la regi6n estan tra
bajando desde la perspectiva equivo-

cada del diseno y laestetka que solo
sirve para cumplir con losdictadosde
una moda. Sin mision, no hay posicio
namiento; en este aspecto, Brasil es el
que lIeva la delantera en la regi6n por
amplio margen.

Mas alia de contratar expertos en
branding, hayque ponerse de acuerdo
con la estrategia.

La pregunta essi el Peru tiene estrate
gia. LTenemos claro que necesidades
cubrimos al mundo a simplemente
reconocemos que productos pode
mas exportar? LConocemos cuales
son lashabilidadesa cualidades, a de
bemosdesarrollar nuevas?
La anterior no es trivial. Disenar, de
finir y comunicar la rnision es contar
con un concepto integrador, una idea
gufa en laque convergen todas lasac
tividades de la sociedad. Es el rumba
requerido.

Desde esa perspectiva, y como paso
previa a la conversadon sabre la
rnision, el Peru tiene fortalezas que
afianzar y debilidades que neutra liza r.
Conversando con empresarios, eco
nomistas y profesionales vinculados
con el ambito de los negocios, se
puede decir que el Peru esta en etapa
de crecimiento econ6mico. Los datos
de la macroeconomia as! 10 afirman,



como tarnbien las estadisticas acerca
de la evoluci6n del consumo interno,
del auge de determinados sectores
clave, como la construcci6n y obras
de infraestructura, 0 la ampliaci6n
de la basede comercializaci6n de las
commodities, loscua les son indicado
res de recuperaci6n econ6mica, pero
no necesariamente de potencial de
generaci6n de riqueza. Hay asignatu
ras pendientes, partiendo del endeu
damiento tecnol6gico hasta la trans
versalidad social,que son en definitiva
lospilaresque resultandel modelo de
pais en el que se vive.

EI endeudamiento tecnol6gico esta
marcadopor lasdebilidadesen lacon
vergencia entre ciencia, innovaci6n y
negocios.

No hay pais desarrollado sin integra
ci6n entre ciencia, tecnologia, inno
vaci6n, negociosy Estado.Ydesde alii
parte la educaci6n como asignatura
pendiente, no solo del Peru, sino de la
regi6n. En ese punto, aparece un de
talledeterminante: laeducaci6n esun

motordel desarrollosiempre queexis
ta diversidad a partir de oportunida
despara todos. Laeducaci6n prolifera
da sera la que perrnitira el acceso a los
mejores. Pero, en este punto, aparece
otra debilidad regional que esta dada
por la escasa transversalidad socia l.

Sin movilidad social, no hay posibili
dad de diversidad. Sin diversidad, no
haypotencial para la innovaci6n;y sin
innovaci6n, no hay novedad.

De nada vale la estrategia, ni los recur
sos ni losesfuerzosde organizaci6n,si
lavoluntad no lospermite.Ese es el rol
de la cultura. Los paises no compiten
con sus productos ni servicios, sino
que 10 hacen desde su sistema de va
lores, y ese esel punto a resolver.

No podemos hablar acerca de la ne
cesidad de innovar, de desarrollar tee
nologia, ni de ciencia aplicada a la mi
sion paissi no hay un convencimiento
profundo de la integraci6n social;caso
contrario, nos quedaremos con los
casosaislados de extto comercial,que
pueden ser efimeros.

EL PERU PUEDE.. .l PUEDE?
La fusi6n del pasado milenario, la inte
graci6n inmigratoria y una visi6n del
mundo que no pasa por Lima fueron
determinantes para que el arte de la
cocina peruana viaje por el mundo.
Desde esa perspectiva, no podemos
considerar a Gast6n Acurio como un
simple emprendedor, sinoque debe
mosentenderlo como un innovador.

La innovaci6n, que no necesariamen
te debe ser radical, esun actode inte
graci6n de actividades,de habilidades
propias y adquiridas, de una capaci
dad por interpretar el mundo y de
imaginarlo sin necesidad de atarse a
losrecursosque se tienen.

EI pasado milenario no esta represen
tado por la artesania.Ninqun paisvive
de la artesanla, pero si se sostiene de
riquezas del pasado. EI Peru tiene ri
quezas en sus ancestros, pasado im
perial,y si a eso Ie sumamosuna inter
pretaci6n del mundo, hoy,el resultado

deberfa ser positivo. Sin embargo, no
podemos mirar al mundo desde el
Peru. Lima no escentro del desarrollo
ni motor de tendencias. Las tenden
cias pasan en otros arnbitos, para 10
cual hay que identificar, reconocer,
entender y buscar la alternativa para
cubrir necesidades, manifestadas0 no,
en esosarnbitos.

Finlandia 10 hizo. Encontr6 la alter
nativa cuando lanz6 a sus ingenie
ros a reconocer la realidad de los
grandes centros urbanos (Helsinki
no 10 es) para que, a partir de la ca
pacidad de interpretaci6n, partieran
con la idea de Nokia.

lC6mo logramosque el cafe peruano
se transforme en marcas relacionadas
con la sofisticaci6n y la ceremonia
mas que en una commoditie comer
cia lizada a granel? lC6mo podemos
aprovechar los tejidosen el diseno de
indumentaria de alto valor? lC6mo
podemos aplicar los desarrollos de la
biotecnologiaa los recursosalimenta
riosnaturales?

Hay muchas preguntas, pero hay mas
pordecidir.

EL COMO YEL PORQUE...
Noesunacuesti6n de planificaci6n, ni
de discursos ni de administraci6n de
recursos. Esunacuesti6n de estrategia,
de politica y devalores.

Es entender la diferenciaci6n a partir
de esa integraci6n entre losancestros,
la tecnologiaye l mundo.

Esdefinirunapostura en losmercados
mas aliade laconstrucci6n cosmetica
de unamarca.

Es aceptar que los recursosdeben te
nervalor agregado.

Esidentificarqueelorden es primordial
y que la cohesi6n social esel factoren
ticoa trabajar paraalcanzarresultados.

EI desa rrollo no es una carrera de
100 metros pianos, es un triatl6n.
Tenemos tiempo, pero empecemos
desdeahora. -=


