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PREFACIO

Cuando me planteé la posibilidad de elaborar el presente texto, el diablillo
pesimista que todos llevamos dentro —unos mas que otros— me solt6 al oido:
“:Estas seguro que vale la pena el esfuerzo? Date cuenta que ya hay muchos
libros sobre el tema, y algunos de ellos francamente buenos”.

Mi respuesta casi inmediata fue que si, rotundamente si. Siempre vale la pena
el esfuerzo de intentar hacer algo nuevo y diferente a lo que ya existe. Hay
que taparle la boca al diablillo interno aguafiestas. Y he usado la palabra
“fiesta” en plena conciencia, porque crear algo es siempre una fiesta para el
espiritu, un auténtico placer que creece a medida que vas superando barreras
entre sudores y angustias, especialmente cuando, finalmente, logras culminar
tu objetivo. Y, encima, cabe la esperanza de que tu obra sea bien valorada por
sus destinatarios y ello te proporcione uno de los mejores placeres que existen
en esta vida: saberte util y apreciado.

Es muy dificil ser el primero en pisar una tierra ignota e inexplorada. Es el de-
seo intimo de todos los creadores. Pero aportar visiones parcialmente nuevas,
matices interesantes, nuevas maneras de ver y organizar los conocimientos
disponibles, es en si mismo un reto que bien merece la pena.

En esta obra he intentado aprovechar toda la experiencia acumulada durante
los ya numerosos talleres de creatividad y de inteligencia que, con distintos
tipos de asistentes, he ido llevando a cabo los tltimos ocho afios. Los profeso-
res sabemos que intentar ensenar es la mejor manera de aprender. Yo tengo
que agradecer aqui lo mucho que he aprendido de mis alumnos durante los
talleres realizados. Sin sus aportaciones, que resultaria prolijo enumerar aqui,
este libro no seria el mismo. Que conste.

También han sido fundamentales las aportaciones de los investigadores y los
teoricos de la materia. Los mas relevantes constan en la relacién bibliografica
que cierra el libro.
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Los contenidos del libro se estructuran en once capitulos y tres anexos.

En el capitulo 1 se relaciona la creatividad con el progreso de la civilizacién
humana, a pesar de los dafios colaterales que a veces pueda ocasionar, y se
plantea que esta misma creatividad puede y debe ponerse al servicio de la
subsanacion de estos dafios.

El capitulo 2 defiende brevemente la necesidad de educar la creatividad in-
troduciendo talleres practicos en todos los niveles educativos de la trayectoria
escolar y académica.

La definicién mas teérica de la creatividad, los factores que la determinan y los
procesos que comporta se presentan en el capitulo 3. Estos contenidos se rela-
cionan con el capitulo 4, déonde hay una aproximacion a las causas que hacen
que el resultado de un proceso creativo sea aceptado o no por sus destinatarios.

El capitulo 5 es un pequefio paréntesis dedicado principalmente a algunas de
las reflexiones significativas, especialmente dentro del ambito de la psicologia,
que se han hecho sobre la personalidad de los creadores.

A continuacion, y a un nivel mas practico, en el capitulo 6 se hace un repaso
de los instrumentos de que disponemos para intentar la dificil (por no decir
imposible) tarea de medir las distintas capacidades para la creatividad de los
individuos.

En los capitulos 7 y 8 se exponen las principales ayudas que podemos darle
a la creatividad y se enumeran las muchas barreras que la perjudican, con
recomendaciones practicas sobre las maneras de superarlas.

A continuacion, en el capitulo 9 se quiere advertir al lector del conflicto que a
veces se encontrard entre lo que le diga la razén y lo que le digan sus percep-
ciones, sus instintos o sus emociones. Se intenta darle las claves para resolverlo
y, sobre todo, buenas referencias de textos excelentes sobre este tema.

A poner orden al totum revolutum frecuente en buena parte de la literatura
especializada se dedican los capitulos 10y 11. En ellos se separa claramente la
diferencia entre estrategias mentales para la resolucion de problemas, técnicas
de ayuda a la generacion de ideas originales y métodos para encuadrar y orga-
nizar la globalidad del proceso creativo.

Ellibro se cierra con un Anexo I que detalla las fichas descriptivas de las prin-
cipales técnicas creativas y un Anexo II que contiene las fichas descriptivas de
los métodos creativos mas utilizados.

El esfuerzo queda aqui puesto. El valor y la utilidad los juzgara el lector. Con-
fio en su benevolencia.

Infiesto y Sant Joan Despi, agosto de 2010
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PROLOGO

Dia a dia los humanos con nuestra capacidad de observar, analizar y tomar
decisiones aportamos nuevas soluciones a los problemas existentes o, ain me-
jor, evitamos que surjan los problemas anticipandonos incluso a su formacion.
Sin duda, el proceso creativo, entendido como la capacidad de modificar la
realidad aportando las soluciones dptimas a los problemas concretos, es una
capacidad humana que se desarrolla en un entorno de maxima complejidad
ya que exige tratar paralelamente aspectos ambientales, econdémicos, sociales,
productivos, antropologicos, de sostenibilidad, etc.

Por todo esto, el proceso creativo exige ser tratado con metodologia y planifi-
cacion. Como muy acertadamente explicita el Dr. Guilera en el presente libro
“st buscamos la aparicion de la idea feliz sin método, tendremos escasas probabilidades de éxi-
lo. Tenemos que evilar caer en el mito de las musas que aparecen al azar por inspiracion divina.
La inspiracion viene al azar rarisimas veces. Lo normal es que venga de la transpiracion”.

En consecuencia, entendemos el proceso creativo como el resultado de la apli-
cacion sistematica de una metodologia y de una planificacion que no coarten
la libertad de creacién, la cual puede ser transformacion o ser ex novo, es decir,
creacion de cosas inexistentes. El proceso creativo exige, por un lado, adquirir
las capacidades que permiten superar las barreras externas, ya sean aquellas
propias del entorno cultural, ambiental, productivo y econémico, como tam-
bién las barreras internas o psiquicas, surgidas de la inseguridad por la falta de
conocimientos y habilidades o de los habitos adquiridos. Por otro lado, deben
conocerse las técnicas y conocimientos asociados al proceso creativo, que se
desarrollara con metodologia cientifica, tal como la definia Francis Bacon. Para
este filosofo, es fundamental la observacion, que se aplica atentamente con la
totalidad de los sentidos a estudiar los fenémenos o problemas, y después es el
turno de la deduccion, que extrae los principios y leyes que rigen el fenémeno
o problema estudiado.

Superar las barreras, internas y externas, y dominar la metodologia cientifica
exige estar formado en las técnicas y métodos del proceso creativo, es decir, el
conjunto de conocimientos que permiten superar las expectativas, identificar
las oportunidades y aportar soluciones que, incorporando la belleza y la suges-
tividad de las formas, estan llenas de contenido.
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Son métodos y procesos que cuando el creador, ya sea disefiador o artista, com-
bina con los conocimientos de su especialidad, le permiten dominar las técnicas
comunicativas, compositivas, cromaticas, de analisis, de evaluacion, de reciclaje
y de dotacién de una nueva vida al producto creado. Es decir, todos aquellos
conocimientos requeridos para idear productos que sean eficientes y eficaces a
lo largo de todo su ciclo de vida.

Realmente la complejidad del proceso creativo es muy alta, ya que exige una
gran capacidad de observacion y de anticipacion, consecuentemente €s un
proceso mental de gran capacidad de abstraccion. No es ajeno a los estimulos
sensoriales, a veces ruidos y filtros distorsionadores que se perciben con fuerza
pero que debe saber verles el grado de importancia. El proceso creativo se de-
sarrolla, en un porcentaje muy elevado, por la necesidad de superar dificultades
de todo tipo, que suelen provenir del ejercicio de la actividad profesional en
mercados altamente competitivos, globales y sin regularizar. La necesidad del
proceso creativo también puede ser por autorrealizacion, o lo que es lo mismo,
al realizar nos realizamos.

Aun siendo realmente complejos el proceso creativo y el de formacion de crea-
tivos, es muchisimo mas complejo llegar a crear conocimiento del proceso en
si y divulgarlo. La divulgacion es el acto supremo de compartir conocimiento.
Ademas, al compartirlo, el conocimiento crece exponencialmente. Sin duda el
libro que tenemos entre las manos, Anatomia de la Creatwidad, escrito por el Dr
Lloreng Guilera, es una herramienta fundamental para comprender el proceso
asociado a la creacion y para avanzar en el mismo, siendo a la vez una prueba
de ese convencimiento que el conocimiento divulgado y compartido permite
el progreso de la colectividad, la competencia de los productos a nivel mundial
y la evidencia explicita de la importancia del disefio en la evolucion humana.

La lectura del libro debe afrontarse con el mismo animo y predisposicién con
que acudimos a las conferencias y las clases que sabemos que transforman
nuestra actitud y nuestras habilidades. Los capitulos del libro juntos configuran
un bloque armoénico y equilibrado en el cual se tratan los aspectos objetivos
que configuran los diversos conceptos concurrentes en el substrato de la creati-
vidad. Hay conceptos y razonamientos tratados y explicados con una claridad
que asimismo no rehtye de la complejidad del problema.
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El autor, a mi entender; asume plenamente la afirmacion de que “sz no sabes lo
que buscas, no entenderds lo que encuentres™.

Estamos delante de un libro de obligada lectura para todas aquellas personas
que quieran dedicar su actividad vital a progresar en el ambito del proceso
creativo. Sin duda es la mejor forma de iniciar la coleccion Design, Knowledge &
Future, porque sin comprender el proceso creativo y sin aplicarlo de una forma
metodica que supere las barreras reales y psiquicas, el futuro no seria viable.

Antoni Garrell Guiu
Fundacion para el ESDi (FUNDIT)
Director general
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1. LA CREATIVIDAD ES PROGRESO

“La creatividad es el arte de dar una nueva mirada a los viejos
conocimientos. Todas las personas nacemos con un determinado
potencial para la actividad creativa.”

John E. Arnold
Profesor de Ingenieria del Disefio
Universidad de Stanford

Como primera aproximacién a la definicién de creatividad, diremos que es
un proceso complejo, dinamico e integrador, que involucra simultaneamente
factores perceptivos, cognoscitivos y emocionales. Se manifiesta en cualquier
dominio del conocimiento: Bellas Artes, Humanidades, Diseno, Ciencias y
Tecnologias, etc. Se asocia con percibir y pensar de forma original, inica, no-
vedosa, pero a la vez util y bien valorada socialmente. Se refiere a la produc-
ci6n de algo nuevo, que amplia o transforma un conocimiento, un producto o
un servicio, y que es aplaudido por los expertos de dicho dominio.

1.1 Los logros de la civilizacién

Aunque aun no hayamos definido con total precision el concepto de creatividad,
sabemos que la civilizacion actual ha conseguido sus logros (esto que llama-
mos progreso) gracias a la creatividad de un gran ntimero de personas a veces
reconocidas por la Historia, a veces an6nimas. Son personas de distintos per-
files y extracciones sociales y culturales; personas centradas en distintos tipos
de actividades: inventores, cientificos, descubridores, tecnélogos, disefiadores,
ingenieros, arquitectos, médicos, empresarios, artistas, lideres politicos, fil6so-
fos, etc. Son personas que marcaron hitos historicos aunque a veces la Historia
haya olvidado sus nombres. Supieron impulsar cambios colectivos en la ma-
nera de afrontar la relacion con nuestro entorno o con nuestros congéneres.
Son personas que marcaron con sus acciones, sus pensamientos, sus ideas, sus
realizaciones, un antes y un después en la evolucion de la civilizacion humana.
Y todos sabemos, asimismo, que a diferencia de la Luna, nuestra civilizacién
no consigue ocultar su cara oscura. Tenemos una gran cantidad de problemas
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viejos mal resueltos y gran cantidad de problemas nuevos originados precisa-
mente por aquello que llamamos progreso, es decir los cambios supuestamente
positivos que hemos introducido en nuestra civilizaciéon. Podemos citar, entre
los viejos problemas, la distribucién injusta de la riqueza, los alimentos, la sa-
lud, la educacién y cualquier beneficio que la civilizacion haya aportado. Po-
demos citar, entre los nuevos problemas, la contaminacién del aire, la prolife-
racién exponencial de basuras, las congestiones urbanas y el cambio climatico.

En la Figura 1 podemos ver representado, con sentido del humor, de qué ma-
nera la evolucion, a partir de los grandes simios y los hominidos, ha llevado
al hombre a caminar erguido y a manejar herramientas de caza. Después, es
como si hubiese habido un retroceso porque la civilizacion ha hecho que este
mismo hombre haya ido encogiéndose a causa de sus inventos hasta acabar
agachado sobre un ordenador.

Figura 1. Visién con humor de la evolucién humana

22

1.2 La sociedad del conocimiento y la creatividad

Las grandes etapas del progreso humano se pueden representar de una ma-
nera muy simplificada y abreviada en la Figura 2. Las sociedades mas primi-
tivas avanzaron gracias a la agriculturizaciéon que les permitié disponer de
tiempo y oportunidad para pensar en la satisfaccion de nuevas necesidades.
En el siglo XVIII la Revolucién Industrial permitié disfrutar de un cimulo
de valores anadidos muy importantes para la sociedad humana. En el siglo
XX los avances espectaculares de la informatica, la electrénica y las teleco-
municaciones permitieron el florecimiento de la Sociedad de la Informacién,
un salto hacia adelante realmente impresionante. Gracias a las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacién todo el mundo puede actualmente —si
dispone de conexion a Internet y la alfabetizacién digital necesaria— acceder,
con tiempos de respuesta casi instantaneos y costes bajos, a depositos practi-
camente ilimitados de informacién de todos los dominios de actividad huma-
nay aintercambiar informacion y experiencias con gran namero de personas
de no importa qué ubicacion geografica en el planeta.

Nos toca edificar ahora la Sociedad del Conocimiento y la Creatividad, pro-
fundizar en las tecnologias que puedan darle soporte. Ya no debe bastarnos
con acceder a la informacién, debemos aprender a actuar con dicha informa-
ci6n para poder tomar las acciones mas adecuadas en cada ocasion. Tomando
prestado de la Fisica un simil, diremos que se puede tener fuerza y utilizarla
mal o no utilizarla. No se trata de tener fuerza inoperante o aplicada en el sen-
tido erréneo; se trata de desplazar la fuerza en el sentido adecuado para reali-
zar un trabajo til. No son las fuerzas lo que cambia el mundo, son los trabajos
realizados. Con la informacién pasa lo mismo: se trata de aplicar la informa-
ci6n correcta para impulsar las acciones adecuadas. Saber para qué sirve cada
informacién es lo que llamamos conocimiento. Y cuando las situaciones son
nuevas y no nos bastan o no nos satisfacen los conocimientos adquiridos, es
cuando tenemos que recurrir a la creatividad. Tampoco aqui nos conviene
caer en el engano. No son las informaciones lo que mueve el mundo hacia el
progreso; son las actuaciones basadas en los conocimientos y la creatividad.
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Figura 2. Las grandes etapas del progreso humano

1.3 La creatividad nos permitira seguir progresando

En palabras de Penagos & Aluni (2000): “Los problemas del mundo con-
temporaneo son evidentes: hambre, guerra, analfabetismo, injusticia, conta-
minacién, criminalidad, delincuencia y una interminable lista de fendmenos
similares. (Estos problemas se van a resolver solos? ¢Se van a resolver s6lo
con la buena intencién de quien desea resolverlos? Tal vez lo primero que
se necesite para empezar a resolver estos problemas es, sin duda, el deseo de
resolverlos, el compromiso decidido para solucionarlos y, entre otras cosas,
el conocimiento técnico para iniciar acciones. Sin embargo, es claro que ha
habido buenas intenciones, compromiso y conocimiento, pero esto no ha per-
mitido su solucién. Las respuestas que se han dado hasta ahora no han sido
suficientemente buenas; no ha habido la suficiente dosis de eficiencia, eficacia
y/o relevancia en la empresa de resolverlos. Falta creatividad.”

Sélo una aportacién continua y cada vez mayor de creatividad nos permitira
eliminar (o por lo menos reducir) los problemas de la civilizacién actual. Sélo
una apuesta decidida y colectiva por la creatividad en todos los 6rdenes de las
actividades humanas nos permitira seguir progresando.

24

Volviendo a citar a Penagos & Aluni (2000): “La creatividad es una condicién
necesaria para el crecimiento de un pais, para el desarrollo de la humanidad,
parala calidad de lo humano. [...] La creatividad es a la humanidad lo que la evo-
lucién a todas las especies. Seremos mas humanos cuanto mas creativos seamos.”

Es una lastima que, como nos advirti6 Koestler (1964), invertimos bastante

tiempo imaginando cémo mejorar el mundo que tenemos y, en cambio, muy
poco imaginando cémo podriamos construir un mundo mejor.
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2. HAY QUE EDUCAR LA CREATIVIDAD
“Un nifio es altamente creativo hasta que empieza a ir a escuela.”

Stanly Czurles
Director of art education

New York State College for teachers

Se ha demostrado que al nacer todos los humanos tenemos capacidades crea-
tivas bastante elevadas y que el entorno y la educacién recibida pueden favo-
recerlas o, por el contrario, inhibirlas hasta hacerlas desaparecer.

Si el sistema educativo de un pais esta enfocado a tener ciudadanos conformis-
tas y obedientes, se dedicara a castrar cualquier atisbo de creatividad, porque
la creatividad es, por naturaleza, inconformista y divergente. Si, por el con-
trario, esta enfocado a educar y promover la creatividad de las personas, des-
de la infancia hasta los niveles universitarios mas altos, se producira el efecto
multiplicador de un tridngulo virtuoso. En este caso, las personas, los sistemas
educativos y la sociedad del conocimiento se interrelacionan y se influyen mu-
tuamente de forma benéfica.

Las personas creativas encuentran en el entorno cultural que les rodea esti-
mulos de todo tipo para el desarrollo de pensamientos originales y enriquecen
el inventario de soluciones creativas que han ayudado a dar mas calidad de
vida a la sociedad. Un bagaje mas rico de soluciones ingeniosas en todos los
ambitos contribuye, por 6smosis, a que el sistema educativo sea mas efectivo
en la transmision de la imaginacién y la inventiva, con lo cual se desarrollara
con mayor potencia la creatividad de los alumnos, cerrandose asi el triangulo
virtuoso de crecimiento del pais en creatividad e innovacion.

Un pais que pretende progresar esta obligado, en consecuencia, a velar por
la inclusién del cultivo de la creatividad en todos los niveles educativos. No
basta con educar las aptitudes de los que escogen carreras de Bellas Artes o
Disefio. No basta con abordarlas cuando el alumno entra en la universidad.
Si intervenimos tarde, hemos dejado escapar todo un potencial que quiza ya
no podamos recuperar.
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Tiene que implantarse una educaciéon basada en talleres practicos, que com-
bine el pensamiento creador originado en el aula con su aplicacién en el mun-
do real. Desde la mas tierna infancia los alumnos pueden y deben aprender
a pensar con originalidad, a saber que hay mucho por inventar, que todo lo
que nos rodea es susceptible de ser mejorado, que no tenemos que mostrar-
nos pasivos y conformistas frente a las molestias cotidianas de los objetos,
herramientas y servicios que nos rodean y, mucho menos ain, con los viejos
y terribles males endémicos de pobreza, enfermedades e injusticia que sufre
una parte tremendamente enorme del planeta.

Una ayuda importante para la estimulacion y el desarrollo de la creatividad
profesional es la introduccion en los planes de estudio de las carreras univer-
sitarias de talleres interactivos de resolucion de problemas enfocados a casos
reales de la profesion. Es una enseflanza basada en casos practicos. A dia de
hoy son muy escasos los estudios de grado que contemplan este enfoque en
los paises de habla hispana y escasa es también la preparaciéon que tienen
muchos docentes para ensenarla.

Los profesores de cualquier nivel educativo deberian aplicar instrumentos es-
pecificos para identificar el potencial creador de sus estudiantes y deberian
utilizar problemas abiertos que tengan un caracter heuristico — jbasta ya de
tantos problemas cerrados de soluciones tnicas! — con el fin de facilitar el
proceso de desarrollo hacia la creatividad profesional.

Dialogo entre generaciones

Una anécdota que circula por Internet -probablemente inventada y de autor
anénimo- nos servira para poner de relieve hasta qué punto es necesaria una
educacién en creatividad. Especialmente sirve para este segmento, desgracia-
damente creciente, de jovenes que ni estudian, ni trabajan, pero opinan (estan
en su derecho) sobre lo que ven. La anécdota dice asi:

Un presumido joven que se encuentra en un autobus lleno hasta los topes se
toma la molestia de explicarle a un sefior mayor sentado a su lado, por qué le

es imposible a la vieja generacién comprender a su generacion.

Usted creci6 en un mundo diferente, realmente bastante primitivo -dice en voz
lo suficientemente alta para que lo escuchen alrededor-. Los jovenes de hoy
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hemos crecido con television, Internet, aviones jet, viajes al espacio, el hombre
caminando en la luna. Nuestras sondas espaciales han visitado Marte... Tene-
mos naves con energia nuclear y coches eléctricos y de hidrogeno. Ordenado-
res que procesan datos casi a la velocidad de la luz... y mas.

Después de un breve silencio el sefior mayor le responde: -Tienes razon,
hijo. Nosotros no tuvimos esas cosas cuando éramos jovenes... jasi que las
inventamos! Ahora, arrogante jovencito, dime (qué estas haciendo ta para la
proxima generacion?
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3. VISION GENERAL DE LA CREATIVIDAD

“Parece bastante evidente que no existe un inico proceso creativo,
parece mas bien que hay tantos procesos creativos como personas
creativas.”

H. Herbert Fox
Critico de creatividad en las ciencias

Intentemos una aproximacién mas rigurosa al tema de comprender qué es
la creatividad y qué factores la conforman. ;Podemos definir con mayor pre-
cision en qué consiste? (Se halla en el autor? ¢Esta en el proceso? ¢Se puede
aplicar al producto? ;Depende de la subjetividad del observador?

3.1 Poder divino, poder humano

Etimolégicamente la palabra crear proviene del latin creare y significa “producir,
engendrar a partir de la nada”. Es un poder que las religiones monoteistas atri-
buyen al Dios omnipotente, Creador de todas las cosas. En el libro del Génesis
del Antiguo Testamento leemos que Dios cre6 el cielo y la tierra de la nada (San
Agustin, De civita Dei, 22,14: “qui creavit concta de nihilo™).

Dios es considerado, pues, el Creador por antonomasia (con mayuscula). Asi
es como desde los comienzos de la Humanidad se ha expandido la idea de
que la creaciéon es un atributo divino que, merced a la gracia de Dios, era
entregado como “un don” solamente a ciertos seres humanos considerados
por el resto como “elegidos”. Platon hablaba del artista como instrumento de
la divinidad y Socrates creia que el don se poseia por inspiracion de la divini-
dad, que era la que movia al creador.

Evidentemente, los humanos sélo podemos engendrar nuevas cosas a partir
de las cosas ya existentes. Se dice que una persona es un creador (con mints-
cula) cuando ha combinado ideas y cosas existentes, supuestamente dispares,
de una manera original, nueva, no conocida hasta entonces por sus congé-
neres, formando un todo Gtil y funcional. Toda creaciéon humana se basa en
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la combinacién novedosa de lo existente. Se reestructura lo ya conocido para
hallar algo nuevo. Se combinan de manera nueva o poco habitual materiales,
herramientas, tecnologias, procedimientos, ideas, palabras, simbolos, colores,
formas, sonidos, movimientos, y conformar de este modo productos, servicios
o significados que antes no existian. A los humanos nos esta negado crear a
partir de la nada.

Quizas por esta causa algunos prefieren el adjetivo “creativo” al de “creador”
cuando lo aplican a una persona. Es bastante comun, sin embargo, usar crea-
tivo y creador (con mintscula) como st fueran sinénimos.

Por otra parte, hemos visto en varias ocasiones que los creativos de publicidad
pretenden tener la exclusiva de esta denominacion, pero parece desaforado
coger la acepcion 3° de la palabra en el Diccionario de la Real Academia de
la Lengua Espafiola e ignorar las acepciones 1* y 2* que le preceden.

creativo, va.

1. adj. Que posee o estimula la capacidad de creacion, invencion, etc.
2. adj. ant. Capaz de crear algo.

Como es natural, el poder de crear acerca el humano a su idea de divini-
dad. No es por casualidad que muchos creadores se sienten “divinos” y son
admirados y tratados como tales por colectivos faltos de creatividad propia,
propensos a idolatrar todo aquello que no comprenden.

3.2 ;Como definimos la creatividad?

Las definiciones se elaboran para aproximarnos a los conceptos pero casi nun-
ca logran configurarlos y concretarlos al completo. Segtin parece, la utilizacién
de este concepto es bastante moderna: el término creativity no estuvo incluido
en el Oxford English Dictionary hasta 1875 y el término creatividad se introdujo
por primera vez en el Diccionario de la Real Academia Espanola en 1984.

Una primera definicion bastante actual y aceptable seria la siguiente: “Creati-
vidad es percibu; ideas; expresar y convertir en realidad algo nuevo y valioso™.

Como pasa con muchos otros conceptos basicos, podemos hallar tantas defini-
ciones distintas de creatividad como autores se han aproximado a investigar su
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teoria. Muchos autores han manifestado que es un concepto huidizo, nebulo-
so, sumamente dificil de encerrar con precision en una unica definicién (cosa
que, por otra parte, se podria afirmar de cualquier concepto de naturaleza
abstracta). Segiin Runco & Sakamoto (1999), la creatividad se encuentra entre
las conductas humanas mas complejas; esta influida por una amplia serie de
experiencias evolutivas, sociales y educativas, y se manifiesta de manera dife-
rente en cada dominio del conocimiento.

Revisando docenas de definiciones de los principales tedricos, hemos visto que
todas son algo incompletas pero que todas ellas abarcan siempre uno o mas de
los cuatro enfoques parciales posibles:

- el autor

- el producto

- el proceso

- la dimensioén social y cultural

Y esto ocurre porque estos cuatro aspectos intervienen siempre en la creati-
vidad. Un buen resultado puede ser consecuencia de una accién al azar de
una persona muy poco creativa; personas de baja capacidad creativa pueden
conseguir buenos resultados st aplican técnicas y métodos solventes en su pro-
ceso pensante y, por el contrario, personas de alta capacidad creativa pueden
fracasar en la obtencion de un buen resultado cuando no aplican técnicas y
métodos apropiados. Y, por otro lado, la Historia esta llena de ejemplos de
creadores cuya obra no ha tenido el reconocimiento social que merecia hasta
anos después de su defuncion.

Es decir, la creatividad de una persona radica en la conjuncién de una actitud,
un conjunto de aptitudes y una manera de trabajar siguiendo un conjunio de reglas,
técnicas y métodos. La creatividad de un resultado del proceso de creacién (pensa-
miento, objeto o servicio) radica en la consecucién de determinadas caracte-
risticas. En cualquier caso, es siempre la sociedad a través de sus expertos en
la materia particular de que se trate, y no el autor, quién evaliia y determina el
valor social que se le otorga al autor y a sus obras.

Una definicién completa y precisa del concepto creatividad (ver Figura 3) de-

beria contemplar, pues, estas cuatro facetas del acto creativo: en primer lugar
las aptitudes y actitudes necesarias en el autor, en segundo lugar el proceso a

31



seguir, en tercer lugar las caracteristicas a obtener en la obra y, en cuarto y tlti-
mo lugar la evaluacién que del conjunto efecttia la sociedad en la que se insiere.

Actitud Aptitudes Expertos
creativas

Codigos del
dominio

I

Evaluacién

Figura 3. Esquema basico de la creatividad

Desde la Psicologia de la Creatividad se ha elaborado la siguiente definicién
que contempla de manera implicita los cuatro niveles: “Creatividad es el es-
tado de conciencia que permite generar una red de relaciones y conexiones
mentales para identificar; plantear y resolver problemas de manera relevante y divergente”.

3.3 La actitud creativa

El mundo esta lleno de personas con aptitudes creativas que no las utilizan
porque les falta la actitud necesaria. Muchas de ellas tienen problemas de au-
toestima y estan erroneamente convencidas de que no han nacido para apor-
tar nada nuevo. O les falta curiosidad. O les falta motivacion. El primer paso
para afrontar el reto que supone el acto de crear es tener la actitud adecuada.
La Psicologia de la Creatividad considera que la actitud creativa esta formada
por los siguientes componentes:
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3.3.1 Instinto de curiosidad

La curiosidad es un instinto antagénico al instinto de conservacion, es lo que-
nos lleva a vivir nuevas experiencias. La curiosidad es valentia y nos empuja
a afrontar riesgos para conocer cosas nuevas a pesar de que puedan entrafar
peligro para la integridad fisica. Es el instinto que ha movido a todos los gran-
des inventores, descubridores y artistas. Muchas personas han perdido su vida
por haber acallado su instinto de conservacion y haber seguido el impulso de
su curiosidad. Es lo que ejemplifica el antiguo mito griego de Icaro. Sin pagar
este precio colectivo no habriamos alcanzado practicamente ninguno de los
beneficios de la civilizacién. La curiosidad es el primer motor de la creativi-
dad. Sin curiosidad no hay busqueda; y sin bisqueda, es casi imposible que se
produzca el hallazgo.

La curiosidad mnata es muy fuerte en los nifios y llega a un punto algido
sobre los 6 o 7 afios, momento en el que acostumbra a menguar, muy proba-
blemente por culpa del rechazo que reciben del entorno educativo y social.
Muchos maestros y profesores ven las preguntas de los alumnos como una
interrupcién y una desviacion del hilo conductor de sus clases. O mas triste
aun, como una amenaza que les pondra en evidencia. Afortunadamente, en
la universidad actual se estan postergando cada vez mas las clases magistrales
en las que solo se admitian preguntas al final (cuando ya ha sonado el timbre
y todos los alumnos se quieren ir).

Sin curiosidad, no hay aprendizaje. Los profesores saben perfectamente que
si quieren obtener la atencién de sus alumnos, tienen que despertarles su cu-
riosidad. El reto subsiguiente, obviamente, sera saberla satisfacer.

3.3.2 Inconformismo

El creador es inconformista. Tiene actitud transgresora. No se conforma con las ex-
plicaciones y las soluciones consabidas y aceptadas por la sociedad establecida.
Se mueve con soltura y libertad a pesar de las posibles presiones y restricciones
de su entorno. Desarrolla ideas razonables en contra de la corriente social. Se
plantea sistematicamente la posibilidad de mejorar lo existente con alternativas
nuevas. Tiene capacidad para analizar lo opuesto, para visualizar lo diferente,
para contrariar el juicio de la mayoria, para encontrar caminos diferentes.
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Segtn Joy Paul Guilford (1991), el creador debe “huir de lo obvio, lo seguro
y lo previsible”.

3.3.3 Motivacion

Un creador tiene alta motwacién. Posee una fuerza interior constante que le
obliga a actuar hacia el cumplimiento de sus objetivos. Tiene la necesidad
de consolidar su identidad personal a través de la transformacion positiva del
mundo que le rodea. Percibe los problemas o dificultades como un desafio y
los afronta con pasion.

La motivacion del creador es una pulsién intima e intrinseca que no depende
ni de ambientes ni de estimulos externos. Muy a menudo, pero no siempre,
obedece al deseo intimo de conseguir la aceptacion vy el afecto de los demas,
0, a modo de premio de consolacion, el aplauso, la admiracién y el respeto.
Se puede incrementar con dinero, promesas de futuro prestigio o de placeres
deseados, pero si no hay una voluntad inicial de resolver un problema, de per-
seguir una satisfaccion intelectual o emocional, bien poco podra mejorarse.

Se ha comprobado que cuando la motivacion es suficientemente fuerte, la
mente creativa advierte mas facilmente la diversidad de enfoques y la mul-
tiplicidad de vias alternativas para acceder al objetivo. En otras palabras: la
motivacion influye positivamente en la fluidez mental.

Los enemigos mortales de la motivacion son el cansancio, el rechazo social y
los fracasos continuados.

3.3.4 Iniciativa

No se puede crear sin tener iniciativa. Hace falta disposicion personal para
idear y emprender actividades, para dirigir acciones, para protagonizar, pro-
mover y desarrollar ideas desde las primeras filas, para liderar equipos de tra-
bajo. Gracias a su iniciativa, el creador logra que se promuevan agilmente
actuaciones y se obtengan los recursos necesarios venciendo los obstaculos.
Tener iniciativa es, ademas, la garantia de que la toma de decisiones inhe-
rentes al proceso creativo se hara con la rapidez necesaria y no se perderan
las oportunidades.
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3.3.5 Profundidad

El creador es inconformista, pero esto no puede quedar en una simple acti-
tud de rebeldia, debe ir mas alla y profundizar en aquello que no le gusta y
encontrar los porqués de esta situacion. Esto a menudo implica riesgos. Tal
como afirma Manuela Romo (1997), “los mecanismos mentales de la creacion
funcionan rompiendo las cadenas de la experiencia previa, reinterpretando las
viejas preguntas que no han encontrado soluciéon™.

Las personas creativas piensan con profundidad. No se conforman con las res-
puestas consabidas y elementales, les sacan punta a las situaciones, buscando
aspectos y matices no tan aparentes ni tan visibles en primera instancia.

3.3.6 Perseverancia

Disponer de entusiasmo a prueba de bombas, tener capacidad para resistir la
frustracion de los fracasos, aprender de ellos y persistir en la basqueda de la
solucion deseada con tenacidad y sin desfallecer son caracteristicas inherentes
a los creadores. La perseverancia suele basarse en la autoestima y en la fe en
la propia obra. Es un indicador claro de energia y poder de las convicciones,
de vigor y fortaleza espiritual. Thomas Edison, en su busqueda del filamento
perfecto para su bombilla incandescente, ensay6 todo lo que se le ocurrio,
incluidos los pelos de barba de un amigo. Cuando llevaba 1.000 intentos fa-
llidos, un periodista le pregunté si se sentia frustrado por la falta de éxito y él
contesto que “En absoluto, he ganado un montén de conocimientos: ahora
conozco mil cosas que no funcionan”. Necesitaria llegar hasta casi 1.800 in-
tentos para encontrar lo que buscaba.

La perseverancia proporciona la capacidad de concentracion necesaria para el
proceso creativo. Un efecto colateral de esta concentracion suele ser la dis-
lorsion del tiempo; es bastante tipico que un creador pueda estar largas horas
concentrado en su obsesion y pierda la nocién del tiempo real transcurrido.

3.3.7 Autoestima

Donde todos los psicologos coinciden es que para crear hace falta tener una au-
loestima alta. Es caracteristica comun de los creadores que valoren de manera po-
sitiva sus aptitudes y confien en ellas para lograr el éxito en su empeno creativo.
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Sin autoestima no hay la capacidad para la alegria, el juego y la pasion por la
vida que estan en la base de toda creatividad.

La autoestima es un principio dinamico del crecimiento y el perfeccionamien-
to personal y se refuerza con los logros adquiridos. A mayor autoestima, ma-
yor creatividad; a mayor creatividad, mayor autoestima.

No coincide necesariamente con un autoconocimiento profundo. Puede ser
un optimismo ilusorio o puede estar basada en el conocimiento real de sus
potencialidades, sus fortalezas y debilidades.

3.4 Las aptitudes creativas

La actitud creativa es condicién necesaria pero no suficiente para la creativi-
dad. Si no viene acompanada de las aptitudes adecuadas puede resultar es-
téril. Como veremos a partir del capitulo 7, las aptitudes creativas se pueden
aprender y entrenar. Existen técnicas y métodos para ello.

A continuacion, se expone la recopilacion de aptitudes creativas que se han
estimado como mas fundamentales de las muchas que se encuentran referen-
ciadas en los distintos textos consultados. Se presentan en el orden en que son
necesarias en el proceso creativo. Las explicaciones vinculadas a cada aptitud
pretenden introducir clerta precision en conceptos usados muy a menudo de
una manera demasiado superficial y con fronteras comunes bastante difusas.

3.4.1 Sensibilidad perceptiva

Es la capacidad de captar a través de los sentidos el mundo que nos rodea y las
distintas situaciones particulares, pero percibiendo detalles y matices que no
todo el mundo ve. Es la capacidad de atender convenientemente los estimulos
y alertas sensoriales.

Percibir la realidad de una manera distinta es la via natural para llegar a la
construccién de un nuevo concepto no existente y, en consecuencia, es uno de
los pilares de la creatividad. Tan esencial es poder disponer de una gran sen-
sibilidad perceptiva que Joy Paul Guilford (1950) expres6 que “la creatividad
es la inteligencia de los sentidos”.
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3.4.2 Deteccion y delimitacion de problemas

Después de detectar un fenémeno con la sensibilidad perceptiva, entra en jue-
go la intuiciéon. Esta nos permitird cribar los problemas insignificantes de los
relamente importantes. Es una capacidad bésica para todo buen profesional.

De acuerdo con Torrance (1962) y Csikszentmihalyi (1988), la capacidad de
detectar y delimitar un problema importante donde la mayoria de personas
solo ve normalidad o problemas insignificantes es una habilidad fundamental
de las personas creativas. Es una consecuencia directa de su mayor sensibili-
dad perceptiva y su capacidad de intuir alternativas. De la misma manera que
un clentifico debe partir de una hipétesis inicial para desarrollar, un creador
debe partir de la deteccion de algo a solucionar o, como minimo, mejorar.

3.4.3 Anadlisis de los problemas

Una vez tenemos el problema bien identificado, el siguiente paso es analizarlo.
De esta manera podremos comprender su amplitud y lo podremos solucionar.
Para el analisis vamos a precisar unas aptitudes concretas que detallaremos en
los sucesivos subapartados.

a. Capacidad intuitiva

La intuicién nos permite visualizar y comprender un conjunto a partir de un
solo fragmento, nos da la capacidad espontanea de contrastar las situaciones
nuevas con la experiencia acumulada y establecer en milésimas de segundo
propuestas razonables de actuacion.

b. Reconocimiento de pautas

Aunque es una capacidad que forma parte de la intuicién, la destacamos
atendiendo a la importancia que muchos autores le confieren. El cerebro
humano es una maquina de reconocimiento de patrones. De manera a me-
nudo inconsciente, tenemos almacenado un gran conjunto de patrones y
pautas percibidos a lo largo de nuestras vivencias. Frente a una situacién
conflictiva nueva, nuestro hemisferio cerebral derecho (mente intuitiva) bus-
ca instantaneamente patrones de similitud con experiencias anteriores para
establecer asociaciones que permitan determinar urgentemente maneras de
afrontar la situacion.
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Las diferencias personales en esta cualidad pueden ser importantes y es inne-
gable que incrementar el almacén de pautas creativas estudiando y analizando
las creaciones de otros autores, aporta una mayor riqueza y ventajas evidentes.

c. Perspicacia

También forma parte de la intuicién. Proporciona la comprension profunda
de una situacién y nos advierte de cuales son los datos mas relevantes en
medio de la pluralidad de datos. Mientras que las personas perspicaces van
directamente al grano y al nacleo de un problema, las personas que no son
perspicaces se pierden en lo accesorio y en lo irrelevante.

d. Racionalizacion

Es el poder de la funcién analitica y 16gica del cerebro humano, la capacidad
de deducir e inducir. La capacidad de optimizar el uso de los recursos y sim-
plificar los procesos.

e. Flexibilidad mental

Para eludir las dificultades, barreras, bloqueos y fijaciones mentales nos hace
falta la capacidad de saber cambiar de enfoque y reestructurar los conceptos. La
flexibilidad mental es requisito imprescindible para el pensamiento divergente.

f. Fluidez mental

Es la capacidad para producir en poco tiempo ideas y soluciones alternativas
en cantidad y calidad de una manera permanente y espontanea. Lo que Max
Wertheimer (1945) denomina pensamiento productivo. En el Anexo III hemos re-
producido un ejemplo de magnifica fluidez mental de un estudiante de Fisica
de principios de Siglo XX.

3.4.4 Planificacion de soluciones para los problemas

Acabamos de nombrar las principales aptitudes que nos serviran para analizar
correctamente un problema. El siguiente paso va a planificar como resolverlo.

a. Autoconocimento

La conciencia objetiva de las fortalezas y carencias propias es un paso obliga-
do para mejorar la capacidad creativa. Se trata de eludir las carencias para
que no entorpezcan el proceso y potenciar las fortalezas para conseguir ma-
yor eficacia. Deberia ser la base solida sobre la que asentar la autoestima.
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b. Autonomia (independencia)

El creador debe formarse sus propios juicios y actuar con autonomia personal
e independencia del ambiente. Debe tener la capacidad de comprender, for-
mular y realizar sus tareas profesionales segiin propia iniciativa y sin ayudas
externas. La autonomia se basa en la capacidad de autoaprendizaje y creci-
miento personal a partir del bagaje educacional y vivencial acumulado.

Es una competencia basica puesto que ningtn sistema educativo puede aspi-
rar a proporcionar todos los conocimientos acumulados por la humanidad, ni
tan siquiera cinéndose a un dominio profesional muy especifico. Menos atn
si queremos atender a los cambios continuos que las ciencias, las tecnologias
y la economia aportan. Hay que proporcionar a los graduados de cualquier
carrera las competencias esenciales de su profesion junto a la competencia
transversal de poder aprender por si solos y poder aprovechar los conocimien-
tos aportados por cualquier otra rama del saber.

c. Dominio del campo de actividad

Aunque podemos (y debemos) aplicar nuestra actitud creativa en todos los
terrenos, debemos ser conscientes de que es dificil que obtengamos resultados
igual de buenos en aquellos campos del saber que no dominamos.

Asi pues, la acumulacion de estudios y experiencias del campo de actividad
concreto es basica, incluso para Teresa M. Amabile (1998) es (junto a la mo-
tivacion y las estrategias mentales) uno de los tres pilares basicos de la crea-
tividad.

d. Inventiva

Es la capacidad de descubrir utilidades y funcionalidades poco habituales de
los objetos y de las herramientas disponibles, de crear nuevos métodos sobre la
marcha. Se basa en la imaginacién productiva, en el ingenio. Nos proporciona
la resolucion eficaz de los problemas con los recursos disponibles, superando fi-
jaciones en las funciones habituales de los objetos y las herramientas. Requiere
grandes capacidades en poder de abstraccion, imaginacion, analisis y sintesis.
Un ¢jemplo de inventiva lo encontramos en las velas de los barcos. La prime-
ra vela naci6 de la observacién de que el viento movia las hojas y otros objetos
de la naturaleza, e incluso los arrastraba. Si se unia una tela a un barco, éste
podia ser arrastrado por el viento. Esta unién es un buen ejemplo de que in-
ventar no es tanto ver lo que todavia nadie ha visto, sino pensar lo que todavia
nadie ha pensado sobre lo que todos vemos.
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e. Capacidad de innovacion

Es la habilidad para cuestionarse el “statu quo” de cualquier cosa y redefinir
sus funciones y usos para que mejore, mediante los recursos disponibles. De
este modo conseguimos un rol nuevo para un objeto antiguo. Presentamos
nuevas maneras de visualizarlo y hacemos que crezca el interés de la comu-
nidad hacia el mismo. En palabras de Paul Matussek (1984), la innovacion es
“la capacidad de descubrir relaciones entre experiencias antes no relaciona-
das, que se manifiestan en forma de nuevos esquemas mentales, como expe-
riencias, ideas y procesos nuevos”.

Si seguimos con el ejemplo del velero, la capacidad de innovacién sera la que
nos hara pensar que el velero se puede utilizar con fines distintos de los que
tenia. Por lo tanto, su nuevo rol puede ser utilizarlo para comerciar. Asi es
como se utiliz6 el velero en el comercio maritimo.

f. Originalidad

Es la creacion mental de nuevas realidades que descubren algo nuevo que se
aparta de lo habitual pero que es apropiado y valioso para un colectivo mas o
menos extenso de personas. Para Frank Barron (1998), “la creatividad es una
disposicion hacia la originalidad”.

La basqueda de la originalidad proviene de la necesidad psicologica de dife-
renciarse de los demas, de asumir que todos somos individuos distintos. Aun
asi, puede partir de una imitacién de algo existente pero no se limita ni ter-
mina en ello. Busca la produccion de respuestas atipicas, que se aparten de lo
habitual y sean estadisticamente infrecuentes. Para ello considera los objetos
y sus relaciones con las personas y el entorno bajo un nuevo angulo hasta
encontrar asociaciones novedosas, insolitas pero adecuadas y pertinentes para
la resolucion del problema planteado.

Si terminamos con el ejemplo del velero, entenderemos que serd original
aquél que tenga una fisonomia especial, distinta de los demas veleros. Por
ejemplo que tenga velas rojas en vez de blancas.

La originalidad esta intimamente relacionada con el concepto de evolucion:
un nuevo descubrimiento, una nueva creacién, un nuevo significado, es un
nuevo paso en el trayecto evolutivo de la especie humana. Cada descubri-
miento, creaciéon o significado, seran la base para otras realidades en una
espiral de progreso humano.
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3.4.5 Capacidad de elaboracion

Todas las aptitudes mencionadas hasta ahora son los pasos previos a la reso-
lucion del problema, pero crear no es solo imaginar. Para culminar el proceso
creativo hace falta llevar el impulso conceptual creativo hasta la realizacion
de un producto o servicio. Pasar del concepto de partida al resultado final. El
creador debe tener aptitudes para planificar, desarrollar y ejecutar proyectos
que conviertan las formulaciones tedricas en soluciones y actuaciones decisivas.

3.5 El proceso creativo

Las etapas del proceso creativo consisten en: 1) detectar un problema, una
necesidad, una insatisfaccion, una insuficiencia o una molestia; 2) presentarlo
a la mente con claridad (ya sea imaginandolo, visualizandolo, suponiéndolo,
meditandolo, analizandolo o contemplandolo) y luego 3) originar una idea,
concepto, nocién o esquema para solucionarlo segin acciones nuevas no con-
vencionales. Supone estudio y reflexion seguidos de una evaluacién y una
realizacion final.

Los autores que se han centrado en el estudio del proceso creativo nos han
hecho ver que ser creativo esta al alcance de cualquier persona. Con mayor o
menor esfuerzo, con mayor o menor entrenamiento previo, con distintos gra-
dos de fortuna, todos podemos ser creativos. Se trata de tener claros los pasos
del proceso y seguirlos con la actitud positiva necesaria. Entre los autores mas
significativos por sus aportaciones a la comprension del proceso creativo men-
cionaremos a John Dewey, Henri Poincaré, Graham Wallas, Joy Paul Guilford
y Joseph Rossman.

En la literatura especializada podemos encontrar diferentes modelos tedricos
propuestos. En lo esencial, todos los modelos estan de acuerdo con las cinco
etapas basicas definidas en 1910 por John Dewey para el proceso de resolu-
ci6n de problemas que veremos a continuacion. Nos interesaran sus pautas
porque al fin y al cabo la creatividad implica siempre la superacion de un
reto: una dificultad, una carencia, una insuficiencia, una insatisfaccion o una
molestia. En definitiva, de un problema.

Para simplificar la escritura, en el resto del texto se ha empleado la palabra

“problema” como resumen de todo este tipo diverso de situaciones que son la
provocacion vy el acicate de la capacidad creadora.
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Resolucion de problemas, segan John Dewey (1910)

1 Percepcion de la dificultad o problema

2 Definiciéon del problema y delimitacién del mismo
3 Generacion de ideas y soluciones

4 Evaluacion critica de las soluciones

5 Aceptacion de la solucion mas adecuada

Para que el modelo de Dewey se adaptara del todo a la descripcién del proce-
so creativo, bastaria con cambiar “soluciones” por “soluciones nuevas”.

Henri Poincaré (1908) y Graham Wallas (1926) le afiaden al modelo de Dewey
la descripcion de dos subetapas dentro de la fase de “Generacion de ideas y
soluciones”: la incubacion y la iluminacién. Tendria esta forma:

3.1. Reflexion. Busqueda de una idea nueva

3.2. Incubaciéon. Dejar de lado la idea durante un periodo de tiempo

3.3. Iluminaciéon. El momento en qué, finalmente, emerge la nueva idea

La incubacion consiste en relajar la mente cuando ha transcurrido el tiempo
de reflexién y no hemos hallado la solucién deseada a pesar de los esfuerzos
realizados. Se trata de dejar reposar la mente racional para que el inconsciente
cognitivo pueda aflorar y nos aporte de manera subita y en el momento me-
nos esperado la iuminacidn (también llamada inspiracién, comprension subita
o0 wmsight) que nos hacia falta. Estd comprobado que durante la incubacion las
ideas se agitan por debajo del umbral de conciencia y se realizan conexiones
espontaneas de manera automatica. Pueden llegar a producirse combinacio-
nes y asociaciones de ideas totalmente insolitas. Es la aportacion de nuestro in-
consciente cognitivo, de nuestras vivencias y conocimientos implicitos cuando
liberamos la atencién que bloquea la mente analitica y racional.

Poincaré (1908) destaca la importancia que tiene siempre la intuicién en los
procesos creativos de todo tipo. El creador escoge un problema particular por-
que “intuye” que sabra hallarle soluciones novedosas. El creador aplica todas
sus capacidades mentales a la busqueda de soluciones nuevas: sus instintos, sus
emociones, sus intuiciones, sus razonamientos y su capacidad de planificacion.

De hecho, hay que aclarar que las etapas de produccion de ideas y de evalua-

ci6n critica de las mismas se entremezclan en la vida real de manera espon-
tanea y a veces desordenada. Es bastante frecuente que tengamos que retro-
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traernos a la etapa inicial de definicién del problema porque vemos nuevos
aspectos de la cuestion que nos obligan a redefinir algunos matices esenciales
del tema. Buscamos un nuevo arranque del proceso desde una nueva base mas
solida del planteamiento inicial.

También conviene destacar que en la etapa 4 (la evaluacion critica de las so-
luciones), no tendremos bastante con un analisis sobre el papel, sino que nos
hara falta realizar los proyectos que teniamos previstos que sean necesarios.
Una evaluacién sobre el papel de soluciones ideadas pero no realizadas nos
puede llevar a errores de apreciaciéon importantes. La realidad tangible de los
productos o servicios elaborados contiene muy a menudo aspectos y matices
que la vision intelectual previa no habia sabido prever. He aqui el porqué
de la necesidad de recurrir a maquetas y a la realizacion de pruebas piloto en la
etapa de evaluacion critica.

Joseph Rossman (1931) nos hace notar la necesidad de que entre las etapas
2y 3 se anada una etapa de “Revision de la informacién disponible”. Nada
a objetar. St acaso, afiadir que si vemos que carecemos de informacién im-
portante, la tendremos que buscar con el adecuado teson antes de empezar
a generar ideas y propuestas de soluciones. Una falta de informacién o una
informacién de partida errénea en la definicion del problema nos pueden
llevar a la mas absoluta esterilidad en nuestras reflexiones. Se trata de acopiar,
contactar, recoger y asimilar una cantidad importante y variada de informa-
ci6n como materia prima a procesar en las etapas siguientes.

Sintetizando los modelos de los distintos autores, obtenemos:
Etapas del proceso creativo

1. Deteccién de la dificultad o problema (Dewey)

2. Definicién y delimitacion del problema (Dewey)

3. Preparacion. Revision de toda la informacion disponible (Wallas, Rossman)

4. Si falta informacién, buscarla (Guilera)

5. Generacion de ideas. Formulacion de distintas soluciones alternativas (apli-
cando estrategias mentales y técnicas de creatividad) (Dewey)

6. Si las ideas no vienen, incubar el problema (Poincaré, Wallas)

7. Iluminaciéon. Aparicién de una nueva idea (Poincaré, Wallas)

8. Desarrollo de las ideas. Esbozos, maquetas, pruebas pilotos, proyectos com-
pletos cuando sea preciso (Guilera)
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9. Evaluacién critica de las soluciones propuestas. Comparativa de ventajas y
desventajas (Dewey, Wallas, Rossman)

10. Si no hay soluciones validas, volver a etapa 2 (Guilera)

11. St hay soluciones validas, aceptarlas y perfeccionarlas (Dewey, Rossman.)

La importancia de la intuicién y la iluminacién o inspiracién merece un des-
tacado aparte. Son muchas las personas que creen que no hay posibilidad de
crear nada st no viene una inspiracion. Y esto no es cierto, puesto que, como
saben de sobras todos los que se dedican a profesiones creativas, podemos ha-
llar soluciones nuevas y valiosas recurriendo Gnicamente al trabajo racional,
ordenado y persistente. Son famosas las frases de Pablo Picasso: “Las musas
existen, pero te tienen que encontrar trabajando” y de Thomas A. Edison:
“La creatividad es un 99% de transpiraciéon y un 1% de inspiracion”.

Puede que Edison exagerara en los porcentajes, pero sea cual sea la propor-
ci6n verdadera entre casos de resolucion por inspiracion y resolucién por
transpiracion (o dicho de otro modo, de trabajo), lo que esta mas que demos-
trado es que rara vez hallamos la solucién valida sin transpiracién. La alter-
nancia entre periodos de transpiracion intensiva y relajacién e incubacion del
problema son la mejor garantia de que lleguemos a encontrar el concepto
clave que nos desbloqueara la mente y nos iluminara con la solucién deseada.

En la Figura 4 plasmamos este flujo ciclico posible entre transpiracioén e ins-
piracion. Después de las etapas prescriptivas de “deteccion del problema”,
“definicion y delimitacién del problema” y “preparacion y recopilacion de
la informacién disponible”, cuando entramos en la busqueda de ideas para
soluciones, puede ser que se produzca de manera instantanea la iluminacién
de nuestra mente con el concepto clave necesario. Ocurre muy pocas veces
y es lo que llamamos mspiracion instantdnea. Lo normal es que tengamos un
bloqueo mental, que las dificultades para hallar la solucién nos obliguen a
trabajar duro probando una y otra vez caminos que de entrada no aportan
lo que buscamos.

La transpiracion se puede realizar de manera cadtica, sin orden ni concierto, o,
por el contrario, podemos realizarla aplicando estrategias mentales adecuadas
para ser mas eficaces. Las investigaciones realizadas sobre el proceso mental de
la creacién han permitido elaborar una serie de técnicas y métodos de ayuda
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ala creatividad que explicaremos a partir del capitulo 7 y que merece la pena
conocer y aplicar porque se ha demostrado que son una ayuda importante.

Si, a pesar de la transpiracion intensiva, no somos capaces de hallar la solucion,
la mejor recomendacién de Poincaré, Wallas y muchos otros autores es relajar-
se y olvidarse por un tiempo del problema. La Historia estd llena de casos de
éxito en que las piezas del rompecabezas encajan gracias a la incubacion del
problema. Desde Arquimedes a Kekulé, pasando por Newton, Gutemberg,
Babbage, Howe, Dali, etc. Se trata de saber combinar el potencial de la mente
analitica y racional con el potencial de la mente intuitiva. La intuicién trabaja
con la experiencia acumulada a base de vivencias, con los estimulos sensoria-
les, con las emociones, con los suenos... En definitiva: con los conocimientos
implicitos acumulados y con la capacidad de asociaciones libres.

El inconsciente cognitivo se nos manifiesta a través de suefos, actos fallidos,
sintomas emocionales y lapsus. Para aprovechar el conocimiento implicito que
conlleva debemos atender sus manifestaciones y llevarlas a la conciencia, supe-
rar las barreras emocionales o mentales que nos impiden el acceso al concepto
clave. La manera mas usual es dejar que afloren las asociaciones libres median-
te la relajacion (descansar, dormir, meditar, distraerse, jugar, hacer yoga, etc.).
En casos extremos, se puede plantear la hipnosis o la terapia psicoanalitica.

En la etapa de evaluacion critica hay que tener en cuenta que cada disciplina,
cada campo del saber, cada actividad humana estd enmarcada por coorde-
nadas que delimitan y especifican las condiciones que toda nueva idea debe
cumplir. En caso que la idea no satisfaga dichos criterios, deberemos ver si es
posible modificarla para adaptarla. Si no es posible adaptar la idea, reinicia-
remos el proceso creador a partir de la etapa 2 o 3 hasta encontrar una nueva
idea que sea valida.

La etapa de evaluacion critica es muy util, si se hace como es debido, para
mejorar nuestras competencias creativas. Al contrastar lo hallado con lo de-
seado podemos obtener informacién muy valiosa que nos permita perfec-
clonar nuestras aptitudes. ;Qué aspectos de la idea propuesta nos fallaron y
por qué? ;Hemos cometido errores importantes? (Qué podemos aprender
de ellos? jAparecieron aspectos inusitados en el problema? ;Podemos inferir
nuevas maneras de abordar el proyecto a partir de ellos? ;Podemos mejorar
nuestra manera de afrontar el proceso creativo?
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Figura 4. Diagrama del flujo creativo
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Carlos A. Churba (2007) nos hace notar que el proceso creativo tiene una
retroalimentacion en espiral. Cuanto mas nos dedicamos a crear, mas crea-
tivos somos. El resultado del proceso enriquece a su autor que adquiere mas
experiencia y, en consecuencia, mas capacidad resolutiva en los proximos
planteamientos. También se produce un salto cualitativo en el ambiente y, en
consecuencia, en la sociedad. En resumen, la actividad creadora produce la
aparicion de nuevas realidades que transforman simultaneamente la realidad
establecida y a la persona que la crea.

Si vivimos rodeados de productos creativos, nos enriquecemos como personas
y somos mas capaces de ser creativos en los problemas que nos incumben. La
creatividad se respira en el ambiente y se contagia por ésmosis.

3.6 Los resultados creativos

Con gran frecuencia, el resultado de un proceso creativo proviene del hecho
que el creador ha tenido una sensibilidad especial para detectar un problema
o una capacidad de mejora donde la mayoria de personas sélo detectaba nor-
malidad. Este seria, por ejemplo, el caso de la invencién de la fregona o de los
caramelos con palito (lollipop, chambelona, piruleta, chupa-chups, etc.).

Otras veces, buscando una cosa, el creativo encuentra por azar, de rebote, otra
cosa que no buscaba pero que resulta ser tremendamente til y exitosa.

Es lo que llamamos “chiripa” en castellano de toda la vida o “serendipia”
como neologismo traduccion de serendipity. Un ejemplo de serendipia es el des-
cubrimiento de John Wesley Hyatt que en 1870 queria conseguir un nuevo
material sustitutivo del marfil y estaba prensando una mezcla de serrin y papel
con cola. Se corté un dedo, y fue a su botiquin. Sin querer, volco un frasco de
colodién (nitrato de celulosa disuelto en éter y alcohol). Esto provocd que que-
dara en su estanteria una capa de nitrocelulosa. Al verla, Hyatt se dio cuenta
de que este compuesto podria actuar de pegamento y, trabajando en €I, inven-
t6 el celuloide, tan esencial —entre otras cosas— para el desarrollo de la industria
cinematografica en sus inicios.

También hay casos en los que un producto fracasado para los objetivos plan-

teados se descubre mas tarde que es sumamente ttil para una nueva funcién
que no descubrimos hasta tiempo después. Este seria, por ejemplo, el caso de
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la invencion del post-it, un pegamento rechazado por el ingeniero de 3M que
lo cre6 porque se despegaba sin apenas esfuerzo. La visiéon genial de un direc-
tivo de 3M fue buscarle una utilidad vinculada precisamente a esta propiedad
novedosa que no tenian otros pegamentos del mercado.

Ya queda dicho que el resultado de un proceso creativo ha de ser original y ha
de tener un valor de uso para sus destinatarios. Pero para conseguir que el pro-
ducto imaginado pueda ser una realidad y pueda llegar a sus destinatarios sera
imprescindible que se pueda desarrollar con las tecnologias existentes (viabili-
dad tecnolégica) y que se pueda obtener con una inversiéon menor al beneficio
econdmico que reportara (viabilidad econémica).

En resumen, el resultado de un proceso de creacion ha de tener los siguien-
tes atributos:

3.6.1 Es original (o novedoso)

Es una 1dea, proceso o producto tnico, diferente de sus similares. Se detec-
gl b

ta porque provoca una emocion de sorpresa que suele manifestarse con una

exclamacién con la vocal “a”. “jAaah!” para las creaciones artisticas, “jAjal”

para los descubrimientos técnicos y cientificos, y “{Ja, ja!” para los hallazgos

del humor.

3.6.2 Tiene valor de uso

Al menos por un periodo determinado de tiempo y para toda la comunidad
humana o una parte de ella. Si s6lo satisface a su autor, entrariamos en el
eterno debate sobre el valor subjetivo de las creaciones artisticas o en la con-
sideracion de que, a veces, un creador se anticipa en exceso a las necesidades
percibidas por su sociedad y cae en la incomprension de sus contemporaneos.

3.6.3 Tiene viabilidad tecnologica

Se puede elaborar con las tecnologias existentes, las ya consolidadas o las
emergentes. S1 no existen tecnologias suficientemente avanzadas para cons-
truir lo que imaginamos, estamos condenados al fracaso. Si, para poner un
ejemplo disparatado, queremos montar una agencia de viajes basada en la
teletransportacion de los cuerpos, a dia de hoy lo tendremos mal.
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Entre los multiples ejemplos de fracasos que la Historia nos reporta, desta-
caremos el de Charles Babbage, creador exitoso de una maquina construida
con engranajes mecanicos que calculaba logaritmos. En 1833 present6 a la
Royal Astronomical Society su proyecto de construir una maquina calcula-
dora de proposito general que habia denominado Maquina Analitica. Sento
perfectamente sobre el papel las bases tedricas que, 113 afios después, permi-
tirian a la Universidad de Pensilvania construir en 1946 el ENIAC, la primera
computadora digital moderna, el origen de toda la eclosién posterior de la
informatica electrénica. Desgraciadamente para Babbage, el estado de las
tecnologias existentes en 1833 le hacia practicamente imposible alcanzar la
realizacion de su proyecto.

3.6.4 Tiene viabilidad econémica

El coste de obtencion del producto creado debe ser menor que los beneficios
econdmicos directos o indirectos que se espera que reporte.

Son muchos los inventos que se quedan muertos al poco de nacer porque son
tecnolégicamente viables pero a unos costes que hacen imposible pensar en
su introduccién en el mercado real.

3.7 La creatividad se enmarca en una sociedad y una cultura

Una obra realmente creativa cambia algin aspecto relevante de la cultura
de la sociedad en la que se enmarca. En cierta manera, el mundo que nos
rodea ya no volvera a ser lo que era. La creatividad no es nunca un acto
individual. Es un acto sistémico de interaccién entre la persona y su entorno
socio-cultural. El reconocimiento de un resultado creativo depende siempre
de la valoraciéon de aceptacién o denegacion que de él haga la sociedad en la
que se ha desarrollado.

Para Mihaly Csikszentmihalyi (1995) la creatividad es una conjuncién de tres

elementos: dominio (disciplina o lugar en donde se produce la creatividad), autor
(quien realiza el acto creativo) y critica (grupo social de expertos que la evaltan).
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la interaccion de un sistema de tres elementos:

» M. Csikszentmihalyi: La creatividad es el resultado de ‘
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Figura 5. Valor social de la creatividad

Para Csikszentmihalyi la creatividad es al tiempo individual y social. Es indi-
vidual porque es una idea, accion o producto efectuado por una sola mente (o
por un grupo que trabaja al unisono). Es social porque esa idea, accién o pro-
ducto nuevos son reconocidos por la sociedad e incorporados a la cultura del
lugar. Para Csikszentmihalyi es imprescindible el reconocimiento social. Se-
gun esto, a algunos creadores se les comenz6 a considerar como tales después
de su muerte: Gregor Mendel (1822-1884) no fue un cientifico creativo hasta
inicios del siglo XX, Johann Sebastian Bach (1685-1750) fue un compositor
magnifico bien entrado el siglo XIX y Vincent Van Gogh (1853-1890) fue un
pintor genial a partir de 1891.

Margaret Boden (1991) distingue entre una creatividad-h y una creatividad-p, es
decir una creatividad que tiene repercusion cultural historica, que impacta en
la esencia de una cultura y la transforma y una creatividad personal que solo
impacta en el ambito reducido del autor y el circulo de personas que disfrutan
de su obra.

Todos podemos ser creativos. No todos podremos entrar en la Historia a causa
de nuestra creatividad, pero todos podemos gozar de vidas personales llenas
de creatividad. Sentirse creativo aporta placer, ayuda a mejorar la calidad de
vida y es un camino muy valido para buscar la felicidad personal. Como ad-
vierte David Perkins (1990), hay que evitar el “Sindrome de Salieri”. No blo-
quear el potencial creativo disponible mediante la comparacién desfavorable
con los grandes genios del momento.
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Howard Gardner (1995), ahondando en las ideas de Csikszentmihalyi, afirma
que la creatividad requiere cuatro niveles de analisis: a) el subpersonal (sustrato
biologico); b) el personal (sustrato psicologico); c) el impersonal (el campo); y d)
el multipersonal o social. Gardner (1994, 1995) aplica a la creatividad el enfo-
que de su teoria de las inteligencias multiples e infiere, como era de esperar, que
existen tantos tipos de creatividad como tipos diferentes de inteligencia habia
definido €l en sus obras anteriores.

Por eso es bastante frecuente calificar la creatividad con un adjetivo que espe-
cifica el dominio en el que se produce. Asi, veremos que se habla de creativi-
dad artistica, literaria, técnica, cientifica, etc. De hecho en cualquier dominio
de actividad humana podemos hablar de aplicacion de la creatividad. Y, como
ya hemos advertido antes, cada ambito tiene caracteristicas algo diferentes.
Como se puede suponer, hay diferencias entre los tipos de creatividad. Por
ejemplo, hay entre la creatividad artistica y la creatividad cientifica. Mientras
que la cientifica es esencialmente rupturista, puesto que las nuevas concep-
ciones convierten automaticamente en obsoletas a las anteriores y las anulan;
en cambio, las novedades artisticas nunca invalidan las propuestas anteriores.
Esta diferencia proviene del hecho que la sociedad considera (erroneamente,
por supuesto) que sélo hay una verdad cientifica y, en cambio, considera que
hay tantas verdades artisticas como conceptos distintos de belleza puedan
coexistir. En un museo de la ciencia los inventos y descubrimientos de épocas
pasadas son simples curiosidades, trastos que incluso pueden producir nuestra
sonrisa condescendiente; en cambio, en un museo de las artes las obras de
épocas pasadas despiertan nuestro interés y admiracion, e incluso podemos
preferirlas a las mas actuales.

En Diseno confluyen arte, ciencia y tecnologia, con la cual tenemos conjun-
ci6n de los tres aspectos mencionados. Un objeto bien disefiado se volvera
obsoleto st sirve a funciones tecnolégicas ya superadas, pero su belleza puede
ser imperecedera. Bastara con hacer memoria de la calculadora de Pascal,
de las farolas de gas de Gaudi o de algunas de las maquinas de escribir de
Underwood u Olivetti.
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3.8 La creatividad y el ambiente

Aunque ninguno de los modelos de proceso creativo de los grandes teéricos lo
incluye, algunos autores (Robert Epstein entre ellos) nos recuerdan que la creati-
vidad para florecer requiere un ambiente social y cultural propicio: debe haber
libertad. Cuanto mayor sea la cota de libertad y progreso de una sociedad, mayor
sera la creatividad que sus miembros desplegaran. Como dice Fernando Trias
de Bes: “La creatividad es la maxima expresion de libertad de un ser humano™.

3.9 Creatividad e inteligencia

Hasta 1950 la creatividad se consideraba un atributo mas de la inteligencia
general. Ese afo, Joy Paul Guilford, en su discurso presidencial en la Asocia-
ci6on Psicologica Americana (APA), inicia el estudio cientifico de la creatividad
al reconocerla como una entidad diferente de la inteligencia general.

De hecho, algunos paleontdlogos y antropélogos han sugerido que el hombre
fue creativo antes que racional. Asi parecen demostrarlo las pinturas de arte
rupestre y asi parece corroborarlo la Psicologia Evolutiva al afirmar que las
funciones actuales del hemisferio cerebral derecho precedieron a las que de-
sarroll6 mas tarde el hemisferio izquierdo.

Es cierto que para ser creador sera imprescindible tener un buen nivel de co-
nocimientos en el campo donde queremos actuar, cosa que implica disponer,
como minimo, de una cierta inteligencia de tipo intuitivo o del tipo particular
que sea dentro de las definiciones de inteligencias multiples que hace Howard
Gardner (1994). Pero tener inteligencia no garantiza la capacidad creativa. Es
condicibén necesaria pero no suficiente. Puesto que la creatividad depende no
tan solo de las aptitudes sino también de las actitudes, es tristemente frecuente
encontrarnos con personas que carecen de creatividad a causa de una actitud
(a menudo inconsciente) de renuncia a aplicar las capacidades que poseen en
la bsqueda de soluciones nuevas.

Los sujetos con cociente intelectual mas alto no siempre son los mas creativos.
Jacob Getzels & Philip Jackson (1962) hicieron, en los afios 60, un estudio
comparativo entre ninos con elevado cociente intelectual (IQ) pero discreto re-
sultado en un test de creatividad, y nifios con elevada puntuacion en el test de
creatividad pero modesto IQ). Estos y otros muchos trabajos de investigacion
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llegan a la conclusién de que existe una correlaciéon muy baja entre la inteli-
gencia racional (coeficiente intelectual 1Q)) y la creatividad.

Si se utilizan los constructos de inteligencias multiples de Gardner, las co-
rrelaciones con creatividad aumentan sensiblemente. Las inteligencias que
aparecen mas ligadas a la creatividad son, de mayor a menor incidencia, la
visual-espacial, la corporal-cenestésica y la lingiiistica.

Elindicador principal que distingue a la persona creativa es su fluidez mental,
su capacidad de generar gran numero de alternativas (validas o no) frente
a cualquier situacién. El indicador principal que distingue a la persona in-
teligente es su capacidad de escoger en cada situacion la mejor alternativa
disponible (aunque no la haya inventado ¢l).

La conjuncién de gran capacidad creativa y gran inteligencia nos da, cuando
se produce, los mejores talentos de nuestra sociedad. Trabajando en equipo es
mas facil obtener la suma adecuada de creatividad e inteligencia.

3.10 Creatividad y diversidad

El trabajo en equipo, si el equipo esta bien motivado y bien coordinado, es
siempre una ayuda importante para obtener un mayor nivel de creatividad.
Especialmente si construimos equipos multidisciplinares con personas con
distintos perfiles.

Tener trabajando juntas a personas que miran diferente, que piensan dife-
rente, que tienen diferentes formaciones (backgrounds) y que tienen distintas
habilidades (skills), hace que se sumen las multiples motivaciones (cuando uno
flaquea, otro empuyja), que la autocritica sea rapida y mas potente, que se su-
men las distintas competencias (siempre tenemos a alguien que sabe de eso que
necesitamos ahora), que se sumen recursos y herramientas, que se obtenga una
inteligencia y una creatividad colectiva muy superior a la suma de las inteligen-
cias y creatividades individuales.

En el trabajo colaborativo cada miembro del equipo es responsable del éxito

del grupo, cada miembro del equipo participa y goza del éxito del grupo.
Todos ofrecen lo que saben. Nadie se otorga méritos que no le corresponden.
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La comunicacion es informal, intensa y frecuente. Pueden tener un lider no-
minado, pero cualquiera puede asumir el liderazgo de forma eventual cuando
las particularidades del proyecto asi lo aconsejen.

Los peligros de fracaso en el trabajo en equipo radican en la falta de coor-
dinacion, los problemas en comunicacion, la falta de inteligencia emocional
de alguno de los miembros y los posibles egotismos. Nada que no se pueda
solucionar con una buena capacidad de liderazgo.
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4. ;:QUE HACE QUE LA CREATIVIDAD SEA ACEPTADA?

“La sociedad no esta nunca preparada para recibir ningtn tipo de
invencién. Cada cosa nueva es rechazada y el inventor necesita
que pasen aflos para conseguir que la gente le escuche y, mas
anos todavia, para conseguir que le acepten.”

Thomas Alva Edison

No siempre es facil lograr la aceptacion social de un producto o servicio muy
original o muy inovador: puede provocar resistencias para ser aceptado. En-
tre las multiples causas del rechazo inicial podemos enumerar el miedo a lo
desconocido, a lo nunca visto, la resistencia al cambio de habitos o de pautas
culturales, el miedo a asumir riesgos, la dificultad en aprender una nueva téc-
nica de utilizacion, etc.

En la Tabla 1 vemos reflejado como interviene la resistencia al cambio, natural
en todos los humanos, frente al nivel de creatividad. No podemos hablar de
una proporcionalidad directa de tipo matematico, ni mucho menos, porque
hay excepciones claras, pero es muy frecuente que a mayor nivel de origina-
lidad, mayor rechazo inicial.

CREATIVIDAD ACEPTACION

Muy alta Debate inicial de los expertos. Penetracion lenta
Alta A través de usuarios selectos.

Regular Usuarios exigentes

Baja Aceptacion rapida

Muy baja Adocenamiento y consumismo de masas

Tabla 1. Resistencia al cambio frente a la creatividad
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4.1 Aceptacion de un producto o servicio creativo

Un producto o servicio creativo es facilmente aceptado si incide en uno o mas
de lo siguientes aspectos:

4.1.1 Satisface necesidades basicas

Aporta satisfaccion a los instintos basicos.
Ejemplos: vestidos, alimentos, vivienda, muebles, etc.

4.1.2 Proporciona placer

Va dirigido al instinto ladico y hedonista de las personas.
Ejemplos: moda, alta cocina, decoracion, parques acuaticos, deportes, etc.

4.1.3 Seduce emocionalmente

Provoca emociones placenteras en las personas.
LEjemplos: musica, literatura, cine, productos de consumo, articulos de lujo, etc.

4.1.4 Convence racionalmente

Aporta argumentos de convicciéon racional sobre la necesidad de usarlos.
FEjemplos: ordenadores, productos y servicios tecnologicos, productos ecologi-
cos, medicinas, etc.

a. Es mas eficiente y rapido

Agiliza algin problema. Al recortar tiempo (sea en la produccién, sea en el
manejo del objeto), mejora su eficiencia.

Ejemplos: medios de transporte, medios de comunicacion, sistemas de infor-
macion, etc.

b. Elimina molestias cotidianas

Resuelve pequenas molestias de la vida cotidiana.
LEjemplos: electrodomésticos, fregona, menaje doméstico, chupa-chups, etc.
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c. Es mas econémico.
Resuelve un problema existente a menor coste que otras alternativas existentes.
Ejemplos: tarifas aéreas low-cost, cooperativas de consumo, materiales menos
costosos, procedimientos de fabricacién mas eficientes, productos de presta-
ciones mas limitadas, etc.

4.1.5 Tiene vision de futuro

Genera una esperanza de futuro mas prometedor.
Ejemplos: planes de formacion, servicios sanitarios, planes de pensiones, seguros
de cualquier tipo, etc.

4.2 Cualidades del buen diseiio

Sinos centramos en la aceptacion de los productos y servicios creados por un
disefiador, podremos anadir algunas de las cualidades fundamentales que hoy
en dia se les esta pidiendo a todos los disefios:

4.2.1 Funcionalidad (prestaciones, utilidad)

Que aporte nuevas prestaciones o que, como minimo, mejore los estandares
actuales.

4.2.2 Centrado en el usuario

Tiene que estar basado en los deseos y necesidades reales del usuario y no en
las apetencias particulares del disenador. Aun asi, el disefiador no debe tomar
los deseos de los usuarios al pie de la letra y debe pensar siempre como superar
sus expectativas. Es famosa la frase de Henry Ford: “si les hubiera preguntado
alos clientes qué querian, me habrian respondido que un caballo mas rapido”.

4.2.3 Accesible a todos

Cualquier tipo de usuario debe poder utilizarlo con facilidad, por lo tanto
debe contemplar las particularidades de discapacitados fisicos, discapacitados
culturales, personas mayores, nifios, etc. Es lo que llamamos disefio universal o
disefio para todos.
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4.2.4 De uso seguro

Su uso no debe representar en ningin momento un peligro para la integridad
fisica de los usuarios. Es lo que llamamos disefio seguro.

4.2.5 Ecologico

No debe contaminar, esto es, no debe consumir excesos de energia ni en su
produccion ni en su utilizacién. No debe generar residuos no reciclables y, en
la medida de lo posible, se tiene que construir con materiales reciclados. Es lo
que llamamos ecodiseiio.

4.2.6 Sostenible

También le pedimos que sea duradero, que tenga un periodo de vida sufi-
cientemente extenso y no obligue a costosos mantenimientos. Si hace falta,
que disponga de un buen servicio posventa y atencion al cliente. Es lo que
llamamos disefio sostenible.

4.2.7 De produccion racional

Su proceso de produccién o de fabricaciéon debe ser maximamente senzillo.
Es lo que llamamos diseiio racional.

4.2.8 Econémico

Hay que procurar que tenga costes de produccion ajustados al valor de mer-
cado del producto o servicio. Es lo que lamamos diseio econdmaco.

4.2.9 Estético

Finalmente, al disefio le pedimos que sea estéticamente atractivo y, a ser postble,
su contemplacion y utilizacién provoque placer sensorial en uno o mas sentidos.
Es lo que llamamos disefo bello.
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5. LAPERSONALIDAD CREATIVA

“Los analiticos estudian el mundo tal como es, los creadores
fabrican mundos que nunca habian sido.”

Lloreng Guilera

En 3.3 y 3.4 hemos presentado las actitudes y las aptitudes que debe tener un
creador. En este capitulo nos centraremos mas en sus caracteristicas psicologicas.

Sefchovich & Waisburd (1987) y otros muchos autores afirman que la persona-
lidad creativa es natural en el hombre pero se puede malograr en los afios de la
infancia, bien por lo efectos del entorno social o por la inhibicién que la educa-
ci6n escolar convencional provoca con sus modelos y estereotipos. La mayoria
de autores cree, sin embargo, que la capacidad creativa se puede recuperar a
practicamente cualquier edad con una reestructuracioén educativa apropiada.

Esto equivaldria a afirmar que la sociedad y la educacién suelen inhibir y
perjudicar la actitud creativa infantil pero no consiguen inhabilitar del todo
las aptitudes creativas, que permanecen sin dafios irreparables y pueden re-
cuperarse con el tratamiento adecuado.

5.1 Los factores que influyen

Frank Barron (1968) observa en los creadores una personalidad psicodinami-
ca mas compleja de la normal, una preferencia por abordar la complejidad y
una tendencia a la dominancia y el liderazgo. Otros autores destacan la capa-
cidad de jugar con las ideas y los elementos y la tolerancia a la ambigiiedad.

Gardner (1999) asume que en la configuracion de una personalidad creativa
influyen tanto la genética como el entorno y el aprendizaje, que potencian la
creatividad. Declara que no cree que las caracteristicas de la personalidad de
los creadores sean innatas, aunque se pueden correlacionar con clertos tempe-
ramentos innatos, como por e¢jemplo la energia o la tolerancia al estrés. Gard-
ner sefiala, en esta obra, un conjunto de siete factores (propios del ambiente y
de la educacién) que segtn ¢l predisponen a algunas personas a ser creadoras:
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* contacto temprano con personas que se sienten comodas corriendo riesgos,
* oportunidad de destacar en una actividad determinada cuando se es joven,
* disciplina para dominar su campo de trabajo,

* un entorno que pone a pruecba a la persona cuando es joven,

* companeros también dispuestos a experimentar,

* ser hermano menor o crecer en un ambiente familiar poco comun,

» alguna anomalia fisica, psiquica o social.

Csikszentmihalyi (1995), después de entrevistar noventa y una personas dis-
tinguidas por su labor creadora en muy distintos ambitos, concluye que la
personalidad creativa se caracteriza por una complejidad inusual. En concre-
to, segln este psicologo americano nacido en Hungria, poseen varios pares
de rasgos, aparentemente antitéticos, que se van alternando segan las circuns-
tancias. Son los mostrados en la 7abla 2 siguiente:

actividad frenética 0clo y reposo

brillantes ingenuos

disciplinados ladicos

responsables irresponsables

imaginacion fantasia (¥)

extrovertidos introvertidos

humildes orgullosos

masculinos femeninos (**)

conservadores rebeldes e iconoclastas

pasion por su trabajo desapego critico respecto de su trabajo
sensibles al sufrimiento son hedonistas y buscan el placer
y al dolor

Tabla 2. Rasgos antitéticos de la personalidad creadora

(*) Con un arraigado sentido de la realidad
(**) Se escapan de los estereotipos de su propio sexo y tienden a la androginia (que no debe con-

fundirse con la homosexualidad)
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Para Abraham Maslow las personas creativas son un dechado de virtudes:
espontaneas, expresivas, naturales, desinhibidas en la conducta, sin sujecién a
las reglas establecidas, con facilidad para superar todo tipo de bloqueos, con
alta autoestima, sin miedo al ridiculo y sin temor (a veces incluso con atrac-
ci6n) hacia lo desconocido, lo misterioso, lo enigmatico.

5.2 Niveles de creatividad

Siguiendo las ideas de Irving A. Taylor podemos diferenciar entre cinco nive-
les de creatividad segtn el tipo de resultado que el acto creativo genere.

Creatwidad expresiwa. La libertad, espontaneidad e imaginacién aplicada a la
expresion de una idea o una emocion.

Ejemplos: los dibujos de los nifios en su primera etapa de expresion, gran parte
de la creatividad artistica, etc.

Creatwidad productiva. La elaboracion de un producto o servicio que permite la
aplicacion en el mundo real y cotidiano de nuevos conceptos o nuevas emocio-
nes. El creador sabe medirse con éxito con la realidad y convertir sus visiones en
algo util para sus congéneres.

Ejemplos: 1os diseniadores, los arquitectos, los directores de cine, etc.

Creatwidad nventiwa. A partir de sus aptitudes de flexibilidad mental y fluidez
imaginativa, el autor genera inventos o descubrimientos basados en nuevas
maneras de ver las cosas o en el establecimiento de nuevas relaciones. A veces
la creatividad procede de ver lo que todo el mundo tenia frente a sus ojos
pero nadie veia. Otras veces la creatividad procede de ver lo mismo que todo
el mundo ve pero relacionar lo que nadie relacionaba, pensar lo que nadie
pensaba. En cualquier caso, ver las cosas de una manera nueva.

Ejemplos: los inventores, los cientificos, los descubridores, etc.
Creatwidad para la innovacién. Creatividad aplicada a conseguir la aceptacion social

de nuevas maneras de ver o utilizar las cosas existentes.

Ejemplos: empresas innovadoras, modistos, artistas multimedia, etc.
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Creatividad emergente. Se aplica a la produccién de nuevos paradigmas de traba-
jo, nuevas escuelas o nuevos planteamientos tecnologicos. Requiere grandes
aptitudes en la reestructuraciéon de la realidad existente (pensamiento lateral).

Ejemplos: 1os creadores de Apple, Facebook, Google, etc.

5.3 Perspectiva multidisciplinar de la creatividad

La creatividad se ha estudiado tradicionalmente desde las Artes y las Huma-
nidades. Mas modernamente, se ha visto la importancia de la creatividad en
las Ciencias, las Ingenierias, el Disefio y la Economia y se ha ampliado a estos
ambitos el espectro de su estudio.

La Sociologia estudia la creatividad como producto social, como fruto de la
actividad que el ser humano, en cuanto miembro de un grupo, es capaz de
llevar a cabo en su relacion con los demas grupos que conforman la sociedad.
La Psicologia analiza la creatividad como capacidad humana, como algo que
ocurre dentro del sujeto y se manifiesta en su comportamiento externo. In-
tenta describir el proceso a través del cual se llega al producto creativo. La
Psicologia Coognitiva lo intenta a través de la investigaciéon de los procesos cog-
nitivos que intervienen en el acto creativo. La Psicologia Evolutiva lo intenta
a través de investigar como se comportan por separado en el acto creativo las
distintas capacidades mentales que la evolucion ha configurado en el cerebro
humano (instintos, emociones, intuiciones, razonamientos y capacidad de pla-
nificaciéon). Las Neurociencias intentan comprender los circuitos neuronales
que intervienen en el proceso creativo. La Psicologia Social estudia la influen-
cia que el contexto social ejerce sobre el comportamiento humano y en qué
medida los comportamientos creativos se deben a la presion o influencia que
clertas circunstancias o situaciones sociales ejercen sobre la conducta humana.

La Heuristica estudia la creatividad como generacién de procesos de infor-
macién, productos o conductas relevantes ante una situacion en la que son
insuficientes las herramientas disponibles, las destrezas poseidas o los conoci-
mientos acumulados.

En Administraciéon de Empresas se estudia como aplicar la creatividad a la
innovaciéon empresarial para ganar competitividad.
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En las Ingenierias y carreras técnicas se estudia como aplicar la creatividad para
hallar mejores tecnologias y mejores soluciones técnicas a problemas reales.

En Disefio se estudia como aplicar la creatividad a la obtencién de mejores
productos y servicios en cualquier ambito de actividad.

En una vision multidisciplinar e integradora, la creatividad es el principio ba-
sico de aplicacion de la inteligencia al mejoramiento de la calidad de vida de
las personas y, en consecuencia, al progreso de la sociedad. La creatividad es
una de las estrategias fundamentales de la evolucion natural de las sociedades.
Sin creatividad, no hay ni evolucién ni progreso posible.
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6. ¢:LA CREATIVIDAD SE PUEDE MEDIR?

“La creatividad y la innovacién son muy a menudo explicadas
con misteriosas terminologias y teorias, usando términos difu-
sos, intangibles, subterraneos, acientificos, cuentos de hadas.
Para poder manejarlas necesitamos que se hable de ellas de
una manera real, tangible, Gtil. Necesitamos conceptos medi-
bles para explorar los principales dominios que son comunes
en el reino de la creatividad.”

Raffaello Network

Puesto que existen distintas manera de entender la creatividad, también exis-
ten diferentes técnicas, métodos e instrumentos para evaluarla. Consultando
los textos de Alonso Monreal (2000), Sternberg & Lubart (1999), Mayer (1999)
y Gardner (1995), vemos que las investigaciones actuales sobre la evaluacion
de la creatividad se clasifican en seis enfoques distintos: psicométrico, experi-
mental-cognitivo, computacional, psicobiologico, biografico y contextual. En
el texto presente nos limitaremos a exponer los intentos que nos parecen mas
destacables de la via psicométrica.

6.1 Los tests de creatividad

Parece ser que la capacidad creativa de un individuo varia segin sus circunstan-
cias personales. Lo que esta claro es que, por ley natural de las diferencias indivi-
duales, dos personas distintas dificilmente tendran la misma capacidad creativa.
Es logico, pues, que se pretenda cuantificar mediante un coeficiente numérico.

De la misma manera que la Psicometria intenta medir la inteligencia racional
o la inteligencia emocional mediante respectivos tests, también se han desa-
rrollado tests para cuantificar la creatividad a partir de algunos de sus indica-
dores mas destacados. Son multiples y diversos los que se han construido para
esta finalidad. La mayoria de ellos se basan en la introspeccion subjetiva (cosa
que automaticamente disminuye de forma dramatica su rigor).
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Sélo los de mayor rigor cientifico se basan en mediciones indirectas de facto-
res que configuran la creatividad y, por ende, son mas objetivos.

6.1.1 Tests basados en medicion indirecta de factores

Los antecedentes primigenios son el Zest de Estructura de la Inteligencia de Joy Paul
Guilford y el Test de Pensamiento Creativo (TTCT, Torrance Thinking Creative Test) de
E. Paul Torrance. Se fundamentan en los conceptos de pensamiento divergente
y convergente y en la medicion de los factores de fluidez, flexibilidad, originali-
dad y elaboracion. Algunos teéricos posteriores han hecho notar que estos tests
tienen dos inconvenientes graves:

1. No contemplan de manera adecuada el factor tiempo (se necesita una inver-
si6n de tiempo distinta para cada persona y cada momento)

2. Su medicioén no se adapta al dominio especifico de actividad ni al entorno
social y cultural concreto

En Espafia, uno de los tests mas usados, sobretodo en los ambitos de la ense-
nanza, ha sido el Test de Abreaccion para la Evaluacion Creativa TAEC (Saturnino
de la Torre, 1996), que evalta la creatividad a través de la produccion grafica.

Una de las propuestas mas actuales y aceptadas es el Zest CREA, desarrollado
por Corbalan et al. (2003). Mide la inteligencia creativa evaluando la capaci-
dad de generar cuestiones en un contexto teérico de basqueda y solucién de
problemas. El test consta de tres laminas de estimulo (A, B y C) a partir de las
cuales los entrevistados deben formular preguntas. Cada interrogante supone
un nuevo esquema cognitivo nacido de la interaccion del estimulo con la ca-
pacidad del sujeto de abrir esa nueva informacion a toda la que ¢l ya dispone.

El Test CREA, a diferencia de los tests de Guilford y de Torrance, proporcio-
na un unico coeficiente indicativo de la capacidad creativa de los sujetos. Sin
embargo, sabemos que esta capacidad esta estrechamente relacionada con los
factores tradicionalmente utilizados para definir la creatividad: originalidad,
fluidez, flexibilidad y produccion divergente entre ellos. El Test CREA ofre-
ce una medida indirecta de la creatividad, en tanto que fuerza a activar los
mecanismos que participan en el acto creativo, pero no implica estrictamente
una ejecucion productiva creativa. Debemos considerarlo como una medida de
capacidades potenciales. No nos informa acerca de los mecanismos de creatividad
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que el sujeto pone en uso habitualmente, sino de cuantos seria capaz de poner
en practica si tuviera la actitud necesaria.

El Departamento de Psicologia del C. E. S. Villanueva de la Universidad
Complutense de Madrid ha desarrollado el Zest PIC (Prueba de Imaginacion
Creativa) que permite evaluar tanto la creatividad narrativa o verbal como
la figurativa o grafica a través de la medida de algunas de las variables mas
relevantes en el estudio del pensamiento divergente o creativo. Esta prueba
consta de tres versiones: la PIC-N, que ha sido disefiada para nifios de 3° a 6°
de primaria y ha demostrado unas buenas propiedades psicométricas, es decir,
para valorar el talento creativo de los escolares espafioles; la PIC-J: destinada
a alumnos de secundaria y bachillerato; y la PIC-A destinada a adultos.

Existe un Test de Visualizacion Creativa basado en los estudios de Roland A.
Finke sobre imagenes mentales e originalidad. Es un test que pretende medir
la capacidad de invencién imaginativa. Se le presentan al participante figuras
geométricas sencillas, letras o nimeros que deben combinarse mentalmente
para formar una figura reconocible y asociable con un nimero o término.
Se mide el tiempo que necesita, como minimo un minuto, para cada combi-
nacién de formas. También se les pide a los participantes su valoracion, de
mayor o menor, de las figuras que han generado.

Carlos Cobarrubias, de la Universidad Auténoma de San Luis Potosi, ha
puesto en marcha un Test psicotécnico de creatividad. Es una prueba que intenta
medir la capacidad de pensamiento divergente. Consta de 24 tarjetas, 10 de
ellas con imagenes, 6 con colores y 8 con palabras. La prueba intenta medir
la fluidez verbal, la fluidez de ideas, la flexibilidad espontanea, la capacidad
de asociacion, la fluidez de expresion, la originalidad y la sensibilidad a los
problemas. La puntuacion para cada indicador se basa en la escala de tiempo
requerida para cada prueba especifica de combinacion entre las tarjetas.

Robert Epstein, el creador de la teoria de la Generatividad, desarroll6 el In-
ventario de Gompelencias de Creatividad para individuos (ECCI-i) para medir cuatro
tipos de aptitudes basicas. Otra prueba es la de M. Romo, V. Alfonso y M. ].
Sanchez-Ruiz, que idearon el Test de Creatividad Infantil (1CI), para aplicar a los
alumnos de educacion primaria entre 6 y 12 afios.
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6.1.2 Tests basados en la introspeccion

Podemos encontrar en libros sobre creatividad muchos tests de creatividad
basados en la trospeccion subjetiva. A modo ilustrativo referenciamos unos po-
cos. Al final de las Referencias bibliograficas se especifican las direcciones
de las webs correspondientes. Hay que ir con cuidado porque se encuentran
en Internet muchos tests de este tipo que suelen ser de escaso rigor y dudosa
efectividad la mayoria.

- El autotest de creatividad que incluyen los autores Ponti, F. & Ferras, X.
(2008) en su libro titulado “Pasién por Innovar”

- Conjunto variado de tests para medir distintos aspectos de la creatividad
publicados en la web del Instituto Avanzado de Creatividad Total, del Dr.
David de Prado

- Encuesta del Instituto Universitario de Creatividad e Innovaciones Educa-
tivas de la Universidad de Valencia

- Test de la web peruana Info Art

- Test de la web de psicologia y medicina cepvi.com

6.1.3 Conclusiones

Ninguno de los tests de creatividad existentes se ha ganado el prestigio de
rigor psicologico o cientifico necesario para convertirse en un estandar univer-
salmente aceptado, sino que sélo sirven para un aspecto concreto. No existe,
pues, un instrumento consensuado para evaluar la creatividad de cualquier
tipo de estudiante, en cualquiera especialidad. Ni tampoco disponemos de un
instrumento que pueda ser utilizado para evaluar todos los aspectos signifi-
cativos de la creatividad profesional. Y otro aspecto importante a considerar:
hoy en dia es muy frecuente que los creadores trabajen en equipo. Compro-
bamos todos los dias, empiricamente, que el trabajo colaborativo en grupo
potencia la creatividad, pero no disponemos de ninguna herramienta que nos
permita medir la creatividad de un colectivo.

En conclusion: Quien decida utilizar uno de los tests de creatividad existentes

debera informarse de qué factores esta midiendo y ser consciente de relativi-
zar las mediciones que obtenga.
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Pasa con la creatividad lo mismo que con la inteligencia. Una cosa es tener
la capacidad (el potencial) y otra es la manifestacién de esta capacidad en un
momento dado (resultados concretos y particulares). Como en la fabula de la
liebre y la tortuga, ante un problema o una situacién particular, puede ganar
la carrera el que dispone de menor potencial pero aplica mayor dedicacion y
tenacidad en su trabajo.
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7. ;COMO PODEMOS SER MAS CREATIVOS?

“La creatividad es un privilegio que todos merecemos, es encontrar
la libertad dentro de las limitaciones que nos presenta la vida.”

Diego Parra Duque
Consultor en creatividad

La creatividad es adictiva. Cuando la saboreas, da placer y ganas de volver
a disfrutarla el maximo de veces. Con independencia del nivel de relevancia
social que hayan podido conseguir, todas las personas que han probado las de-
licias de sentirse originales y creativas, desean aumentar su nivel de creatividad
y se preguntan qué podria ayudarlas a ser mas creativas.

En Psicologia de la Creatividad se observa que la creatividad florece cuando
superamos las barreras mentales que nos impiden acceder a los conceptos clave
que nos abren la puerta a la resolucién novedosa y valiosa que estamos bus-
cando. Muchas de estas barreras nos las autoimponemos; otras provienen del
entorno; otras son intrinsecas al funcionamiento del cerebro humano. Conocer
cuales son las barreras y las deficiencias del cerebro nos ayudara a evitarlas (ver
Capitulo 8). Conocer mas a fondo nuestras potencialidades nos ayudara a ser
mas eficaces (ver Capitulos 9y 10).

Algunas personas privilegiadas superan de manera espontanea, casi sin es-
fuerzo, todos los obstaculos que se les ponen por delante. Otras, menos afor-
tunadas, requieren mas tiempo y a veces ayudas externas para superarlas. Se
comprueba, sin embargo, que ambos tipos de personas sacan gran provecho
de los Talleres de Inteligencia y Creatividad. Los talleres les ayudan a au-
mentar su eficacia creativa porque aprenden cuales son estas barreras, como
funcionan y cémo superarlas.

Las dificultades existen. Negarlas no las hace desaparecer. El camino correcto
es conocerlas bien y practicar la manera de superarlas.
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7.1 Clasificacion de las barreras a la creatividad

Para poder tenerlas identificadas y atacar mejor la manera de superarlas, en la
Tabla 3 situaremos las barreras existentes en funcién de su tipologia:

Barreras Descripcion

Ambientales Son las barreras externas al creador que provienen del entor-
no en que debe desenvolverse

Perceptivas Son debidas a errores, desviaciones o limitaciones en la
percepcion de la situaciéon o problema. Si no percibimos el
problema o lo hacemos de manera incorrecta, dificilmente
vamos a solucionarlo de manera til y novedosa

Emocionales Nos las autoimponemos (de manera normalmente incons-
ciente) por rechazo a experimentar emociones negativas.

Cognitivas Son las barreras intrinsecas debidas al propio funcionamien-
to del cerebro racional y planificador

Bloqueos mentales | Son una serie de bloqueos estadisticamente muy comunes
que nos dificultan el acceso al concepto clave, atribuibles a la
escasa (o mala) educacién recibida en pensamiento y resolu-
ci6n de problemas

Bloqueos expresivos | Son dificultades para hallar las herramientas de representa-
ci6én adecuadas para visualizar el problema y poder concep-
tualizar posibles soluciones

Socio-culturales Son las barreras provinentes del entorno social y cultural

que el creador ha interiorizado y hecho suyas

Tabla 3. Tipologia de las barreras a la creatividad

7.2 Ayudas a la creatividad
Las postbles ayudas a la creatividad se pueden resumir de la siguiente manera:

1. Conocer y fomentar las actitudes creativas (ver Capitulo 3)
2. Conocer y fomentar las aptitudes creativas (ver Capitulo 3 y 4)
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3. Conocer a fondo las distintas barreras que pueden perjudicar la creacion y
aprender a superarlas de la mejor manera posible (ver Capitulo 8 y siguientes)

4. Aprender a resolver los conflictos entre las percepciones y la logica (ver
Capitulo 9)

5. Practicar estrategias mentales para la resolucion de problemas (ver Ca-
pitulo 10)

6. Practicar las técnicas creativas de generacion de ideas (Ver Capitulo 11
y Anexo I).

7. Cenir el proceso creativo a un método estructurado (propio o ajeno) para
garantizar la eficacia del resultado (Ver Capitulo 11 y Anexo II).

8. Acudir a todo tipo de ayuda que pueda brindar la sociedad y el entorno
particular del creador, pero tener siempre presente que la mejor ayuda
esta en el interior de la persona. Puede y debe ayudarse a si mismo para
acrecentar y sacar mejor partido de sus aptitudes. Con palabras de Die-
go Parra Duque: «La creatividad consiste en explorar lo desconocido y
acertar. En poner en duda constantemente todo lo que sucede a nuestro
alrededor. En observar la manera como pensamos hasta poder multiplicar
las posibilidades de nuestra mente. En romper con la inercia y la rutina de
todos los dias. En jugar con disciplina, como lo haciamos de ninos. Y en
comprender que las posibilidades magicas de nuestro cerebro pueden ser
desarrolladas de manera divertida, pero también rigurosa».

7.3 La superacién de una carrera de obstaculos

Crear es siempre una carrera de obstaculos: contra el tiempo (hay que cum-
plir con plazos a veces draconianos); contra los recursos (casi siempre insufi-
cientes); con imprevistos (nunca faltan), etc. Pero los obstaculos mas dificiles
de combatir pueden provenir de la propia mente del creador: los bloqueos
mentales, la carencia de buenas ideas, las equivocaciones logicas, los errores
de percepcion, los desalientos, etc.

Es muy conveniente conocer todo lo que los psicologos y los propios crea-
dores han inventado para minimizar los efectos de estas barreras nefastas.
Disponemos de estrategias basicas para estimular el clima creativo propicio,
de técnicas diversas para estimular la generacién de ideas y de métodos
contrastados para ayudar a la sistematizacion, organizacion y eficacia de
todo el proceso creativo. Destinaremos los proximos capitulos a exponerlos.
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8. COMO SUPERAR LAS BARRERAS A LA CREATIVIDAD

“En lugar de desear una filosofia abierta y llena de preguntas,
queremos poseer una doctrina global, capaz de dar cuenta de
todo, revelada por espiritus que nunca han existido o por cau-
dillos que desgraciadamente si han existido. Adan, y sobre todo
Eva, tienen el mérito de habernos librado del paraiso, nuestro
pecado es que anhelamos regresar a ¢él.”

Estanislao Quleta
Elogio de la dificultad

8.1 Barreras ambientales

El ambiente adecuado para crear consta de cuatro dimensiones: el entorno fi-
sico de trabajo, el ambiente laboral, el entorno cultural que alimenta el espiritu
del creador y la sociedad que debe amparar la creacién y recibir el producto
creado para evaluarlo.

8.1.1 Malas condiciones del entorno de trabajo

El pensamiento es inmaterial pero requiere un entorno material propicio
para desarrollarse. Las molestias fisicas y la imposibilidad de concentrarse
son enemigos mortales de la creatividad. Las limitaciones en recursos mate-
riales, herramientas o dineros son barreras bastante dificiles de superar. Las
principales barreras suelen ser:

- Falta o exceso de espacio fisico

- Falta o exceso de ventilacion

- Falta o exceso de luz

- Falta o exceso de silencio

- Falta o exceso de comodidad

- Falta de tranquilidad que impide la capacidad de concentracion. (Si suena el
teléfono cada dos minutos es imposible crear nada).

- Falta de materiales.

- Falta de herramientas.

- Falta de recursos econémicos
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La superacion

Debemos prestar la importancia que tiene al entorno fisico donde se supone
que vamos a crear. Debe estar apropiado a los requerimientos que nuestro
tipo de creaciones necesita.

No se pueden enunciar reglas fijas porque las condiciones tienen mucho que
ver con el dominio de cada actividad particular y la idiosincrasia de cada
persona, pero tendra siempre que ver con elementos tales como espacio fisico
necesario, muebles y herramientas auxiliares, materiales necesarios, luz natu-
ral o artificial, temperatura ambiental, horarios propicios, silencio o ruidos,
fuentes de documentacion accesibles, etc.

Hay quien necesita espacios cerrados e intimos para desplegar sus ideas. Hay
quien requiere espacios abiertos y horizontes lejanos. Algunos exigen silencio
absoluto; otros se estimulan con musica feavy. Para algunos es imprescindible
el trabajo cooperativo en equipo; para otros el requisito es la mas estricta sole-
dad. Los hay que prefieren el calor; los hay que sélo pueden pensar si hace frio.

Si faltan materiales, hay que ingeniarselas con lo que tenemos, hay que inven-
tar sustituciones factibles.

Si faltan herramientas, tenemos que superar fijaciones funcionales e inventar
las combinaciones sofisticadas que hagan falta con las herramientas disponibles.

Si faltan recursos econémicos, tenemos que ahorrar en costos de producciéon
bl
y buscar fuentes de financiacién o mecenazgos.

8.1.2 Ambiente laboral irrespirable

Si el creativo presta sus servicios en un estudio, taller o empresa, el clima hu-
mano que se respira en el lugar de trabajo puede beneficiarle o perjudicarle.
Un jefe liberal y un equipo competente, colaborativo y bien coordinado,
crean el clima laboral favorable para la expansion colectiva de la creatividad.
En cambio, los jefes autoritarios (direccion por amenazas) no sélo inhiben la
creatividad, inhiben también la capacidad mental analitica y crean un clima
de rebelion sorda y resentimiento que se manifestara en desobediencias ocul-
tas, en espiritu de contradicciéon y deseo irredento de venganza cuando surja
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la mas minima oportunidad. Generan una bomba de relojeria que rara vez
se queda sin estallar.

Las malas relaciones con el equipo de trabajo también bloquean la creatividad.
Una actitud de falta de cooperacion, de envidias y luchas por ascender, consu-
me demasiadas energias para que podamos expansionar nuestra creatividad.

La superacion

El camino para superar una direccién por amenazas pasa por la autoestima,
la fe en el trabajo propio y la solidaridad con los compaieros del equipo.

Las posibles vias de superacion de las malas relaciones interpersonales pasan
por aplicar la inteligencia emocional y las habilidades de liderazgo para inten-
tar cohesionar el grupo y eliminar las rencillas internas.

Si no es posible solucionarlo, la recomendacién es cambiar de trabajo,
por supuesto.

8.1.3 Entorno cultural pobre o retrogrado

Un entorno cultural pobre y muy tradicional, carente de innovaciones, es una
barrera importante a la creatividad. La falta de estimulos de otros creadores oca-
siona una soledad dificil de vencer. En sociedades integristas y retrogradas, todo
debe estar dentro de las normas y preceptos establecidos y los adultos son los
primeros en no asimilar la produccion original y la expresion divergente de las
manifestaciones infantiles y en desalentar cualquier atisho de originalidad de las
mismas. Los padres castigan a sus hijos cuando éstos quieren darle nuevos usos
a los juguetes o a los elementos caseros, de forma que el deseo de redefinicion
de los pequenos sobre los objetos queda reprimido desde la mas tierna infancia.

En este tipo de sociedades suelen campar a sus anchas dos enemigos claros de
la creatividad: el sectarismo y el fanatismo.
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La superacion

Para superar esta barrera, si el pais tiene régimen democratico, podemos pro-
mover movimientos culturales renovadores e impulsar un cambio cultural.

Si el pais esta gobernado por una dictadura, nos veremos obligados a inte-
grarnos en grupos clandestinos. Gracias a Internet y a los viajes podemos
mantenernos en contacto con movimientos culturales afines de otros paises.
S1, a pesar de ello, no logramos sentirnos comodos, deberemos plantearnos la
conveniencia de emigrar a un pais que tenga un nivel cultural mas apropiado
a nuestras necesidades.

Esta comprobado que los espacios colectivos de expresion creativa redun-
dan siempre en beneficio de la creatividad individual. Convivir con personas
creativas estimula nuestra creatividad, siempre que tengamos las actitudes
apropiadas, porque nos contagia.

A otro nivel, vale la pena destacar que vivir en una sociedad muy industria-
lizada facilita enormemente la creatividad en lo que se refiere a pensar en
términos de maquinas, tecnologias y herramientas y como manejarse con
ellas. Vivir en una sociedad poco industrializada, en cambio, fuerza a superar
las fijaciones funcionales y a hallar usos y funciones alternativos de los escasos
elementos de que se dispone.

8.1.4 Una sociedad sin libertades

Un entorno social tradicional y conservador, que rechaza de entrada todos
los cambios, es un ambiente dificil para la creatividad, pero una sociedad sin
libertades es una barrera que persigue a muerte cualquier tipo de creatividad.

1. Se rechaza sistematicamente cualquier novedad por temor a que ponga en
cuestion los cimientos en que se fundamenta la opresion.

2. La persona inconformista y divergente es aislada, sancionada socialmente,
discriminada vy, a ser posible, eliminada del tejido social.

A nivel de colectivos, la abundancia de creadores frustrados en este tipo de
sociedades es otra barrera a superar. Las personas frustradas suelen caer en
la envidia de quienes no se someten a la frustraciéon y se convierten en ene-
migos desaprensivos y calumniadores del creador que envidian.
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La superacion

La autoayuda que un creador debe darse en estos casos es la busqueda de un
entorno social propicio.

No es necesario que su entorno social abarque todo el pais; en los paises de
regimenes autocraticos y dictatoriales existen siempre grupos clandestinos de
gente subversiva que lucha por la democracia y la libertad. Juntindose con
estos grupos, el creador podra desarrollar su potencial. Pasa incluso, a ve-
ces, que el acicate de la lucha en equipo contra la opresion y la dictadura se
convierte en el mejor estimulo posible para la creatividad (inconformismo y
actitud transgresora).

Si no logra construir esta especie de burbuja, le conviene emigrar a otro pais
donde florezcan las libertades de pensamiento y expresion y la diversidad. En
ningan caso debe dejarse importunar por los frustrados envidiosos. La mejor
opcidn es ignorarlos o, st se puede, dejarlos en evidencia.

Frente a un creador concreto o a una corriente creativa, la sociedad puede
tener una actitud negativa, neutra o positiva. Si es negativa, el creador tendra
que superar esta barrera a base de autoestima y confiar en sus proyectos. Si es
neutra, que piense que “mucho ayuda quien no estorba”.

La ayuda de la sociedad a los creadores se podra plasmar en unas cuantas de las
siguientes dimensiones:

* Entorno fisico de trabajo. Talleres, estudios, ateneos, clubes, salas de exposicio-
nes, museos, bibliotecas, etc.

* Ayudas en formacion. Cursos vy talleres practicos en creatividad. Adecuacion
de los planes de estudio de las distintas carreras.

* Ayudas econdmicas. Becas, subvenciones a proyectos, premios, encargos, con-
tratos, etc.

* Ayudas organizativas. Espacios de intercambio de experiencias: concursos, fes-
tivales, congresos, exposiciones, etc.

* Soporte moral y emocional. Reconocimiento ptblico del valor y utilidad de
la obra creada.
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8.2 Superacion de las barreras perceptivas

8.2.1 Falta de sensibilidad perceptiva

El creador puede tener ciertos niveles de discapacidad en algunos de sus
o6rganos sensoriales. O puede tener algo mucho peor: falta de sensibilidad
perceptiva frente al mundo que le rodea y los estimulos que de €l le llegan.

La superacion

Si tenemos insuficiencia en la capacidad perceptiva por alguna deficiencia
fisica innata o causada por accidente o enfermedad, deberemos luchar contra
ella con todas las armas que la civilizacién actual nos proporciona. Gafas co-
rrectoras, lupas, microscopios, telescopios, prismaticos, vision nocturna, filtros
fotograficos, proceso computacional de imagenes, audifonos, amplificadores
de la audicién, potenciadores del tacto y del olfato, etc.

Si tenemos falta de sensibilidad perceptiva, la mejor solucion es educarla con
la practica cotidiana, aprendiendo como funcionan nuestros instintos y nues-
tras emociones y viendo las creaciones de otros autores.

8.2.2 Falta de atencion a las alertas de los sentidos

Un problema bastante frecuente y que también puede afectar a las personas
con gran capacidad perceptiva es la falta de la atencién conveniente a ciertos
estimulos sensoriales que aportan informacién clave. Se captan perfectamente
las sefiales de alerta pero no se identifican como tales y no se les da la signifi-
cacion que les corresponde. Por ejemplo: se percibe olor a gas pero no se re-
laciona con el peligro inminente de explosion; se capta un ruidito en el motor
del automovil pero no lo llevamos al taller para que diagnostiquen la causa;
vemos la mueca de desagrado de nuestro interlocutor y no lo relacionamos
con el futuro rechazo a nuestras propuestas.

La superacion

La tnica forma de superar esta dificultad radica en incrementar la observacion
y el establecimiento de relaciones causa-efecto. Es muy til analizar a posterio-
ri cualquier desastre o pega importante del cual teniamos indicios de que se iba
a producir. Reflexionemos con calma sobre por qué lo hemos pasado por alto.
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8.2.3 No saber percibir los atributos clave de los objetos

Suele ocurrir que la solucién que estamos buscando depende de ver con ojos
frescos algunas de las caracteristicas o atributos fisicos de los objetos que inter-
vienen en el problema. Puede ser que intentemos buscar la soluciéon a nuestro
problema en un aspecto que en realidad es correcto. Si no sabemos darnos
cuenta, dificilmente resolveremos el problema.

La superacion

La mejor recomendacién al creador es que utilice en profundidad todos sus
sentidos para percibir todas las caracteristicas fisicas que intervienen en el pro-
blema; que toque, palpe, muerda, huela, mire y remire todos los objetos que
intervienen. Puede ayudarse con las técnicas de generacion de ideas que se
exponen en el Capitulo 11.

Si a pesar de ello, no logra la solucién, la mejor recomendacion es que aplique
la incubacién del problema. Un par de ejemplos didacticos nos ayudaran a
comprender mejor este tema.

Ejemplo 1. La piedra en el lago.

Juan arroja un canto rodado al centro del lago y la piedra tarda tres meses en
llegar al fondo del lago, a pesar de que éste solo tiene dos metros de profundi-
dad. ¢Cual es la explicacion?

Cuando se plantea este enigma en clase, en una ciudad de clima benigno
como Barcelona los alumnos aportan siempre propuestas muy fantasiosas sur-
gidas de fijarse en el atributo “peso de la piedra” (es una piedra muy porosa,
tipo piedra poémez, que flota sobre el agua y, poco a poco, se va impregnando
de agua, gana peso y se hunde); en el atributo “fuerza de Juan” (Juan Super-
man lanza la piedra hacia el cielo con tanta fuerza que la piedra tarda tres
meses en regresar); también se pueden fijar en el atributo “obstaculos que fre-
nan la caida de la piedra” (algas en el lago o islas de fango que desaparecen a
los tres meses; botes que a los tres meses se agujerean; etc.); pueden imaginar
que hay “un objeto volador providencial” (un pato volador se traga la piedra
y a los tres meses muere en el lago y se hunde en su fondo); etc. Una vez mas
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se demuestra que la falta de acceso al concepto clave es un acicate a la imagi-
naciéon pero que la imaginacién no garantiza el pensamiento productivo que
preconizaba Wertheimer.

A los pocos minutos, alguien repara en el atributo “estado del agua” y anun-
cia con alegria su descubrimiento al resto de la clase: la superficie del lago
estd helada porque estamos en invierno en un pais frio, a tres meses del
deshielo primaveral.

Ejemplo 2. El agujero en la tarjeta

Dada una tarjeta de visita y unas tijeras, se tiene que construir un agujero
dentro de la tarjeta que permita pasar una cabeza humana. El agujero debe
ser de una sola pieza, que no puede estar formada mediante partes pegadas
o cosidas entre si.

Ante este enunciado, la primera reaccién normal es pensar que es imposible
realizar lo que se pide. Haciendo el agujero mas grande que el perimetro
exterior de la tarjeta nos permite (ver Figura 6), es evidente que podra pasar
la cabeza de un renacuajo pero no la de un humano. Habra que acudir al
pensamiento lateral.

Mirando y tocando la tarjeta, apreciamos que el papel es un material flexible.
Jugando a recortar con las tijeras vemos que podemos fabricar de infinidad de
maneras posibles tiras largas de papel, por ¢jemplo en forma de espiral rectili-

nea (ver Figura 7). Ya solo nos falta advertir que un agujero puede ser un sim-
ple corte lineal (pensemos que los botones bien pasan por el agujero de su ojal).

=

Figura 6. ¢Agujero maximo? Figura 7. Una de las infinitas maneras
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Con unas tijeras suficientemente finas, buen pulso y paciencia, se puede
lograr que el agujero efectuado permita el paso de una cabeza de elefante.

8.2.4 Percepciones demasiado superficiales

Podemos estar frente a un problema puntual (falta de concentracién, satu-
racion por exceso de informacion, exceso de prisas o similares) o frente a un
problema endémico de malos habitos.

Percibir con la profundidad necesaria todos los matices de la situacion exige
un tiempo que la sociedad de las prisas y la inmediatez no siempre esta dis-
puesta a otorgarnos.

Al no haber captado todos los detalles y matices del problema, se nos escapan
caracteristicas esenciales y, en consecuencia, perdemos capacidad de produc-
ci6n de ideas para plantear posibles soluciones.

La superacion

Debemos aprender a percibir sin prisas y con mayor profundidad. Ser mas
observadores, escuchar todo lo que se dice y como se dice, aprender los sig-
nificados de la comunicacién no verbal, etc. Existen ejercicios disefiados para
ayudar a este aprendizaje. Un ¢jemplo de ejercicio simple y muy util para
hacer en un Taller de Creatividad es coger una bolsa opaca, colocar un objeto
cotidiano en su interior y hacer que un alumno lo describa al resto de la clase
utilizando tnicamente el tacto. No se admiten preguntas y todos los presentes
deben intentar dibujar lo que el alumno explica.

Es impresionante ver la enorme cantidad de dibujos distintos que hacen los
alumnos con este sistema. Si se repite algunas veces, con el entreno (aprende-
mos a prestar mas atencion a los sentidos, en este caso al tacto), las descripcio-
nes de quien toca el objeto de la bolsa mejoran y los dibujos se van volviendo
mas convergentes.

Sin embargo, conviene recordar sobre este tema que el cerebro humano per-

cibe a través de los canales sensoriales mucha mas informacién de la que
puede procesar de manera consciente. Podemos y debemos aumentar nuestro
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abanico perceptivo, pero siempre habra un gran nimero de informaciones
sensoriales que se escaparan de nuestro esfuerzo de atencioén consciente e iran
directas a memorias inconscientes. Son estimulos que no hay que despreciar
porque nutren el funcionamiento de nuestra mente intuitiva.

Notemos, también, que los distintos sentidos se complementan y refuerzan
entre si: el sonido de una pelicula anticipa a menudo la imagen que vendra a
continuacion; el olfato anticipa el sabor de los alimentos; la vista anticipa el
placer del tacto; etc.

8.2.5 Dificultad en percibir pautas y patrones

Si al creador le cuesta percibir pautas y patrones de repeticién en sus observa-
ciones del mundo que le rodea, dificilmente hallara relaciones y analogias que
le permitan plantear transferencias conceptuales en la resolucion de problemas.

La superacion

La captacion de pautas y patrones se puede educar. Se trata de ver de manera
suficientemente exhaustiva la obra de otros creadores y reconocer en ellas lo
que se denomina “estilo” del autor. A base de acumular muchas visiones de
pautas distintas, el creador vera incrementar su capacidad de reconocerlas.

A menudo la buena idea para solucionar un problema parte de darse cuenta
de patrones de analogias entre nuestro problema y otros problemas ya resuel-
tos que pueden ser incluso de otros dominios de conocimiento. Es la resolucion
por analogia.

Otras veces los elementos que intervienen en el problema o sus movimientos
o sus conductas tienen pautas de repeticion perioédica que son la clave para
construir la solucion buscada. Es conveniente, pues, tener bien afilada la per-
cepcion de las posibles relaciones de analogias o pautas de repeticion.
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8.2.6 Bloqueo total para hallar la solucién

Llevamos mucho tiempo luchando contra un problema y ninguna de las ideas
nos ha funcionado. Estamos en un callejon sin salida y ya no se nos ocurren
mas maneras de buscar la solucion.

La superacion

Hay que aprender la estrategia de relajacion e incubacion del problema. Hay
cierto tipo de barreras mentales que solo se superan dejando que acttie nues-
tro inconsciente cognitivo y nuestra capacidad intuitiva.

El gran fil6sofo y poeta F. Schiller consideraba que, para el surgimiento de la
capacidad creativa, es necesario que la razon retire su vigilancia de la puerta
por donde van surgiendo las ideas. En una carta dirigida a un amigo, Schiller
afirma que si se rechazan y se seleccionan demasiado pronto las ideas (mente
analitica y racional), se produce la esterilidad creativa. Por lo tanto, aconse-
jaba dejar fluir los pensamientos involuntarios y dar paso asi a las facultades
imaginativas (mente emocional e intuitiva). Saber incubar a tiempo un pro-
blema es una estrategia que el creador debe aprender con la practica.

El pensamiento es como un tanque derribando paredes, pero cuando una
pared se nos resiste al pensamiento, por mucho que insistamos por el mismo
camino la pared no se va a derribar. Se impone cambiar de camino, pero nos
sucede que estamos obsesionados por lo que venimos haciendo y estamos
bloqueados para que se nos ocurran caminos alternativos.

Es el momento apropiado para detener el tanque y relajarse, posponer la reso-
lucién del problema y dedicarse a cualquier otra actividad que nos produzca
distraccion vy, a ser posible, placer. Dormir y dejar que el inconsciente nos hable
en suefos. Pasear, ver una pelicula, hacer el amor, escuchar musica, jugar,
etc. Se trata de apartar la mente racional del problema y dejar que actue el
inconsciente cognitivo a través de la mente intuitiva. Tenemos conocimientos
implicitos almacenados en nuestra memoria que nos pueden ayudar pero que
no acuden ahora mismo a nuestra conciencia porque la mente racional los ha
eclipsado con otros conocimientos en los que se ha fijado y quedado clavada a
pesar de que se esta demostrando que no nos sirven.
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Si apartamos nuestra atenciéon de esta fijacion obsesiva y dejamos que apa-
rezcan los conceptos implicitos alternativos, nos aparecera de repente, en un
momento que no sabemos controlar, la vision que buscabamos.

Algunas veces, esta vision es rotundamente definitiva y nos aporta la solucion
que buscabamos. Es el momento que Arquimedes inmortaliz6 con su excla-
macion de jEureka! (jLo tengo!). Es el momento de la clarificacién stbita de
conceptos que llamamos inspiracion. Todas las piezas del rompecabezas pasan
a ocupar de golpe el sitio correspondiente y tenemos la sensaciéon de que una
potente bombilla ha iluminado nuestro cerebro. Una vision de comprension
subita que los psicologos llamamos msight que puede producirse en mitad de
un suenio mediante una imagen onirica (a menudo simbdlica) o en mitad de
cualquier actividad cotidiana. La incubacion no garantiza que se produzca el
insight pero es condicion necesaria para que se produzca.

8.3 Barreras emocionales

Muchas de las barreras emocionales que presentaremos a continuacién no
son exclusivas de los creadores, sino que se pueden dar en muchos ambitos
profesionales distintos.

8.3.1 Falta de motivacion

La falta de motivacién se manifiesta con apatia y falta de entusiasmo para
abordar el proyecto creativo. Puede ser debida a una baja autoestima de ca-
racter permanente (falta de confianza en las capacidades creativas propias) o
de caracter circunstancial (consecuencia de un fracaso reciente o un desanimo
originado por una acumulacién prolongada de esfuerzo estéril).

También causa desmotivacion un exceso de exigencias externas sobre nuestra

obra que han consumido nuestra energia psiquica.

La superacion

La mejor medicina contra esta barrera es recuperar la autoestima haciendo me-
moria de los éxitos anteriores, que siempre los habra, por pequefios que sean.
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Hay que intentar tener una motwacién sin fisuras. Tenemos que aprender a aten-
der nuestras emociones mas intimas y perseguir nuestros suetios y deseos. No
renunciar de entrada a un sueflo porque nos parece inalcanzable. La palabra
“imposible” debe ser substituida por la palabra “dificil” y las dificultades de-
ben ser vistas como metas a superar, como retos y desafios estimulantes.

Los fracasos no deben ser vividos como golpes a la motivacion, deben ser
vistos como un avance en la busqueda dentro del laberinto. Cuando en la
busqueda del camino de salida de un laberinto vemos que el camino recién
investigado es una via muerta, no debemos tirar la toalla y abandonar, bien
al contrario, debemos alegrarnos porque ya nos queda un camino menos a
investigar y estamos mas cerca del camino correcto.

Sila desmotivacion viene provocada por un exceso de presiones y exigencias
sobre nuestra labor creativa, la superacion de la dificultad pasa por:

- Enfrentarse a las exigencias pidiendo calma, tranquilidad y tiempo

- Hacer un acopio de ganas de solucionar el problema y aplicar la técnica de
la incubacién

- Recordarles a las personas que nos presionan en exceso que la creatividad
hace muy malas migas con la ansiedad y las prisas

8.3.2 Pesimismo y negatividad

Cuando las cosas tardan en salir, es facil pensar que no lo lograremos y que es
mejor abandonar el proyecto.

La superacion

Hay que tener cuidado con las frases asesinas, como por ejemplo “esto no fun-
cionara” o “yalo hemos probado antes”, o “nadie lo esta haciendo asi”. Todas
ellas sirven para torpedear la motivacion y hay que tomarlas como lo que son:
intentos de hacernos abandonar. Hay que contrarrestarlas con resistencia a la
frustracion, con perseverancia, tozudez y resiliencia. Hay que recordar siem-
pre que “nada es imposible”, que “todo tiene solucion”, que “solo nos falta la
manera correcta de enfocarlo”. Y que, con calma y tranquilidad de espiritu,
sabremos encontrarla.
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8.3.3 La falta de inteligencia emocional

La pérdida de afectos, de ternura, de solidaridad y amor al préjimo son ca-
rencias que perjudican sensiblemente a la creatividad. El desequilibrio de los
afectos, la falta de empatia, la falta de autocontrol de las emociones, la mala
calidad de las relaciones interpersonales generan inestabilidad emocional y
afectan de forma directa la pertenencia a una comunidad, la capacidad de es-
tablecer una relacion bidireccional con ella y, en forma indirecta, el equilibrio
emocional necesario para ser un buen creador.

La superacion

Cada vez mas, en el complejo mundo industrial actual, la creaciéon es un tema
de trabajo en equipo y se requiere empatia para comprender las visiones e
ideas aportadas por cada uno de los miembros del equipo.

Si un creador nota que tiene problemas por culpa de su falta de empatia con
la gente, conviene que reflexione a fondo y haga todo lo que esté en su mano
para superarlo. Tiene a su disposicién magnificos textos de autoayuda, bue-
nos talleres de practica de la inteligencia emocional y, s la cosa es mas grave,
puede recurrir a psicoterapia en manos de un psicologo.

8.3.4 La ansiedad por hallar una respuesta rapida

Las prisas son malas consejeras y suelen repercutir en la calidad de las res-
puestas. Estamos en una sociedad de ansiedades e impaciencias. Todo tiene
que producirse a grandes velocidades: dejamos de trasladarnos con medios de
transporte lentos porque consumen un exceso de tiempo; abandonamos la con-
sulta de una web si tarda mas de dos segundos en darnos respuesta. La maxima
de que “el iempo es oro” esta escrita con letras de fuego en las mentes de cast
todos los mortales, muy especialmente en los ambientes urbanos.

Al proceso creativo también se le esta escatimando tiempo. Muchos creadores se
bloquean porque interiorizan la ansiedad de que tienen que crear “lo que sea”
pero “a toda prisa”, para que no les pasen delante, para atender rapidamente la
posible demanda, para no perder el ritmo estresante de la sociedad que les rodea.
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La superacion

El estrés no casa bien con la creatividad. Tenemos que hacerle comprender a
nuestro cliente o usuario que las prisas son un error. Si queremos creaciones
de calidad, hay que darle al proceso creativo toda la tranquilidad y espacio
temporal que pueda necesitar.

Tenemos que saber controlar la ansiedad y recurrir a la incubacién del proble-
ma como una etapa mas del proceso creativo, a menudo la mas fructifera. Es
mejor que hagamos caso del popular dicho “visteme despacio que tengo prisa”.

8.3.5 Las prisas por comerse el mundo

La legitima ambicion de ser distinto y entrar en las paginas de la Historia puede
generar, cuando es excesiva y obsesiva, unas prisas negativas para el desarrollo
normal de los proyectos y pueden repercutir en una ansiedad bloqueante.

La superacion

No le pediremos al creador que rebaje sus ambiciones, esta en su derecho de
tenerlas. Le recomendaremos que las controle para que no le arrastren a la
ansiedad, para que las prisas excesivas por llegar no le hagan coger atajos que
le aparten de su objetivo.

Si esta destinado a entrar en la Historia, mas vale que se lo tome con la calma
necesaria para entrar acompanado de una obra de calidad indiscutible.

8.3.6 Colapso ante el caos por el vacio

Durante la etapa de generacion de ideas es facil caer en la impotencia del
vacio (no se nos ocurre nada) o el caos de un tropel desordenado de ideas que
afluyen todas de golpe y saturan nuestra capacidad de proceso (no hay quién
se aclare). Algunos creadores se desmotivan fuertemente en estas situaciones.
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La superacion

El creador debe saber soportar ambas emociones sin perder la motivaciéon
ni el control del hilo mental que le guia. Debe tener claro que son etapas
normales del proceso creativo que desaparecen si controla las emociones y
organiza su mente.

Debe aplicar las técnicas creativas para superar el vacio (ver Capitulos 10 y
11). Debe aplicar el autocontrol (inteligencia emocional) para no dejarse ava-
sallar por la cascada de emociones que conlleva la fluidez creativa. Debe tener
la capacidad de planificacién para ordenar el caos y conservar para futuras
ocasiones las ideas que ahora mismo no sean prioritarias (puede guardalras
en un banco de datos de ideas).

8.3.7 Miedos

Muchas de las barreras emocionales consisten en distintos tipos de miedos. En
determinadas situaciones es podible que los trampeemos, pero en otras van a
ser un obstaculo que, o lo superamos, o nos bloqueara.

a. Miedo a lo que digan los demas

Crear tiene mucho de juego. Un buen creativo tiene que potenciar su parte l4-
dica. Pero la sociedad emite el mensaje de que jugar es cosa de nifios y que una
persona adulta y madura, y por extension un buen profesional, tiene que ser
una persona seria y rigurosa, totalmente reacia a los juegos. En cierto modo, la
sociedad nos invita a matar el nino que todos llevamos dentro.

La critica negativa, a menudo despectiva e hiriente, puede desanimarnos y
desmotivarnos. Si los comparfieros y las personas que valoramos opinan que
nuestra idea es una chiquillada, una locura o una inutilidad que no va a nin-
guna parte, nos resultara muy dificil proseguir con el proyecto.

La superacion

En el proceso creativo hay que atreverse a dar saltos mentales y proponer
cosas disparatadas, a menudo inviables, que frecuentemente son los estimulos
intermedios que necesitabamos para llegar a los conceptos nuevos y utiles que
buscabamos. Las ideas libres soltadas en mitad de este proceso nos pueden
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hacer aparecer como tontos o ignorantes frente a personas que no tengan el
habito de pensar creativamente. El miedo a “qué pensaran de mi” es, eviden-
temente, una barrera emocional importante para la creatividad.

En contra de las posibles criticas y/o burlas, tenemos que conservarnos nifos
dispuestos a jugar durante toda nuestra vida. Jugar es un instinto que poseen
todos los mamiferos y que se ha demostrado que es un motor importante de
aprendizaje y crecimiento personal. Jugar con ideas, pensamientos o cosas es
una parte esencial del proceso creativo.

Tenemos que reforzar nuestra conviccién en el proyecto, no ceder un apice ni en
motivacion ni en autoestima aunque nos quedemos en la mas estricta soledad.

Tenemos que repasar mentalmente, una y otra vez, los beneficios de todo tipo
que esperamos conseguir de nuestro proyecto, las bases solidas en las que nos
hemos estado apoyando, e imaginar el placer que nos proporcionara poder
acudir a nuestros detractores y decirles: “Toma, aqui lo tienes. Atrévete ahora a
decirme que era una chiquillada, una locura que no sirva para nada”

Hay que perder el miedo a mostrar ignorancia y preguntar todo lo que ne-
cesitemos saber, aunque se burlen presuntos sabios cuya opiniéon no deberia
importarnos. No hacer preguntas por miedo a que te tomen por ignorante es
hacer pasos de gigante para quedarse en la ignorancia mas supina.

Uno tiene que expresar libremente sus ideas aunque las tomen mal. No mos-
trar tus creaciones por miedo a que no sean aceptadas es el camino seguro a
quedarse en la torre de marfil y acabar perdiendo la motivacion. “No puedo
tolerar que se rian de mi” es un pensamiento muy negativo para un creador.
Hay que afrontar la vida con humor y estar dispuesto a reirse el primero de
los propios errores.

El gran éxito del método de creatividad llamado brainstorming, ideado en el
afio 1938 por Alex F. Osborn, se debe principalmente a que, en la fase de
recoleccién de ideas (lluvia de ideas), prohibe totalmente los comentarios de
cualquier tipo a las ideas que se van formulando. Osborn fue pionero en
mostrar a la sociedad que las ideas mas tontas y disparatadas pueden ser un
eslabén mental necesario para llegar a la idea genial. Entendemos que son
una idea puente o idea trampolin.
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Cuando las criticas despectivas provienen de personas que el creador consi-
dera superiores en el dominio de su oficio o personas que forman parte de su
circulo afectivo, pueden hacerle mucho dafo. Las criticas deberian formular-
se siempre desde la honestidad y sinceridad y sin olvidar nunca la necesidad
de comprension y apoyo en los posibles errores cometidos. Es harto frecuente
que los envidiosos y frustrados viertan el veneno de su envidia e impotencia en
criticas despiadadas y, a veces, fuera de lugar. Los creativos deben saber eso y
neutralizarlo con autocritica serena y con la critica constructiva de personas
competentes y honestas.

Es mas, todo creador deberia tener claro que una de las herramientas mas
poderosas a su alcance es la capacidad de reflexionar a partir de las criticas
recibidas y convertir una idea inicial insatisfactoria en una idea claramente
brillante. Aceptar las criticas (honestas o no, acertadas o no), reflexionar so-
bre ellas y analizar lo hecho bajo esta nueva visién, es un camino eficaz para
aportar mejoras a la obra creada.

b. Miedo al fracaso

El miedo a cometer errores y fracasar paraliza y hace que se abandone una
buena idea para no asumir riesgos. La creatividad requiere dar un salto en el
espacio desconocido que a menudo cae en el fracaso.

La superacion

Los errores no deben ser temidos, deben ser considerados como pasos inter-
medios para llegar a las mejores ideas.

Que el error enseflia mas que el acierto no es una frase bonita, es una reali-
dad tangible cuando la persona que se equivoca tiene la actitud emocional
adecuada frente a sus errores y sabe analizar las causas de los mismos para
extraer nuevos conocimientos. La actitud sana y recomendable frente a un
fracaso debe ser: “Vale, esto no ha funcionado. Vamos a ver por qué y a en-
contrar lo que de verdad funcionara”.

c. El miedo a perder el control.

Muchas personas tienen rechazo a sentirse movidas por impulsos de base
inconsciente porque tienen miedo a perder el control de sus pensamientos y
de sus acclones.
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La superacion

Es imprescindible tener presente que el proceso creativo pasa a veces por
abandonar el control en manos de los hechos y los estimulos instintivos y
emocionales que se van produciendo. Sin una capacidad de abandonarse sin
miedos a la propia dindmica del proceso, es muy dificil que se obtengan re-
sultados notables. Hay que asumir el riesgo a entrar en terrenos ignotos y
descontrolados, hay que asumir la posible ruptura de habitos y creencias. Hay
que saberse mover en terrenos ambiguos donde las cosas han dejado de ser
blancas o negras.

Hay que aceptar que los instintos y las emociones conllevan a veces mas sabi-
duria que la mente racional.

d. El miedo a retroceder

Los cambios provocan siempre el miedo, explicito o implicito, de que las cosas
vayan a peor. Los conservadores hacen del amor a la tradicién una bandera
para ocultar su miedo a los cambios y justificar su inmovilismo.

La superacion

Antes que nada hay que dejar claro que un buen creativo no va por siste-
ma contra las tradiciones; si el camino tradicional era acertado, se limitan a
mejorarlo. La sociedad puede rechazar una buena creacién por su miedo al
cambio, pero los buenos creadores no pueden permitirselo.

Los creadores tienen que superar el miedo instintivo y natural de todas las
personas frente al cambio pensando que su obra va a transformar, en alguna
medida, el mundo.

Cuando el creador hace suya la idea de transformar el mundo, su peligro ra-
dica mas bien en el extremo contrario: que busque tan desesperadamente el
cambio por el cambio que caiga en la extravagancia y el disparate.

e. El miedo al ostracismo.

A algunos creadores les puede bloquear el miedo a ser sancionado por apar-
tarse de la normalidad, a caer en la postergacion de una sociedad que rechaza
las “locuras”, lo informal, lo nuevo, todo aquello que no comprende.
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La superacion

Tal como expusieron Harold Leavitt et al. (1964), lo normal es que las per-
sonas deseemos formar parte de alguna comunidad o colectivo. Mostrarse
distinto y disentir de las opiniones consensuadas por el grupo puede ser una
manera efectiva de marcar una presencia interesante, pero cuando el grupo se
clerra y muestra su rechazo, o se asume la postura grupal o se debe empezar
a buscar otro colectivo.

Una buena ayuda para superar el miedo a enfrentarse a la comunidad es el
repaso de las biografias de los grandes creadores. Muchos de ellos pasaron
por épocas duras de rechazo antes de triunfar socialmente. Hay que tener la
conviccion de que, cuando uno estad en lo cierto, tarde o temprano recibira el
beneplacito y la admiraciéon de sus conciudadanos.

f. El miedo a entrar en diatribas y peleas.

A veces el creador se ve en la necesidad de enfrentarse a la sociedad que le
rodea para defender su obra. Discutir, polemizar, confrontar sus argumentos
con sus detractores. El rechazo a tener que afrontar este tipo de experiencias
puede ser una barrera para el despliegue de su creatividad. Muchos creadores
dejan de hacer obras atrevidas porque detestan tener que explicar qué les
mueve a hacer lo que hacen.

La superacion

Hay que entender que es un miedo provocado por el instinto de conservacion
y debemos superarlo si queremos cumplir con nuestros deseos.

Hay que tener claro que vale la pena hacer un esfuerzo en explicar los por-
qués de la obra. Recordemos que es muy cierto el aforismo que dice “hablan-
do se entiende la gente”. Usando la asertividad se evitan diatribas y peleas
innecesarias: “respétame y seras respetado”.

g. Miedo al exceso de competitividad

La competitividad es estimulante siempre que no sea excesiva, siempre que el
creador no sienta que es una lucha a muerte en la que puede ser expulsado del
paraiso. Si genera miedo y preocupacion constante, el creador vera mermadas
sus facultades por aplicacion de su energia vital a la lucha por la supervivencia.
Una variante des este bloqueo es el llamado “Sindrome de Salieri”.
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La superacion

En entornos excesivamente competitivos, el creador debe confiar en su au-
toestima y centrarse en la produccion de sus obras. Confiar en que el tiempo
pondra a cada cual en el lugar que le corresponde.

Si no podemos ser Mozart y s6lo podemos ser Salieri, tenemos que aceptarlo y
dar lo maximo de nuestros poderes. Y, sin envidias, gozar del privilegio de con-
vivir con el genio de Mozart, que siempre se nos puede pegar algo por 6smosis.

h. El miedo al sufrimiento emocional

Todas las personas tienen el impulso natural de rechazo a temas que le son
emocionalmente desagradables: muerte, enfermedad, pobreza, tortura, ca-
tastrofe y muchos mas. De manera particular cada persona afiade a esta lista
fobias personales procedentes de sus vivencias.

Si para culminar su obra un creador tiene que enfrentarse a una emociéon
negativa, es muy probable que sufra un bloqueo mental inconsciente que le
impida ver que no tiene mas remedio que pasar por ello.

La superacion

Un bloqueo mental por razones emocionales inconscientes, por razon de esta
falta de consciencia, es muy dificil de superar sin ayudas externas. Hay que
recomendar al creador que lleve tiempo inmerso en un bloqueo que analice
s1 algunos de los conceptos que él rechaza emocionalmente pueden ser la
clave resolutiva que busca. A veces nos negamos a ver conscientemente lo que
nuestro inconsciente cognitivo ya ha deducido porque nos molesta que haga
falta recurrir a una persona que nos cae mal o aplicar cosas que nos desagra-
dan profundamente. Aunque una medicina sea amarga, si es la apropiada,
debemos tomarla.

Un ¢jemplo util para ejemplificar en los Talleres de Creatividad el bloqueo

mental por barreras emocionales es la siguiente adivinanza formada por tres
frases (adaptacion libre y un poco maquiavélica de un libro infantil cubano):
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Ejemplo 1. Objeto enigmatico

Quien lo construye no lo usa.
Quien lo compra no es para él.
Quien lo usa no lo ve.

Dime tu ¢qué cosa es?...

Los alumnos ven con bastante facilidad que la primera frase hace referencia
a un conjunto de posibles objetos tan inmenso que no discrimina nada. La
segunda frase resulta mas discriminante. ;Sera un regalo? ;Sera que la persona
destinataria tiene algiin impedimento para hacer la compra ella misma? Pero
sigue la barrera.

El profesor debe proponer en este punto centrarse en la tercera frase. Resulta
mucho mas selectiva. (Qué situaciones se nos ocurren en las cudles el usuario
no esta viendo lo que usa? Salen una larga lista de situaciones: es un inviden-
te, el objeto se usa en la espalda, es un objeto intangible, esta dormido, esta
inconsciente, no esta mirando lo que hace... Suelen pasar unos veinte minu-
tos antes de que algin alumno irrumpa con la solucién evidente al enigma:
estamos hablando de un atatd.

Sélo el rechazo emocional que todos los presentes experimentan por el tema
de la muerte (en el entorno cultural occidental) justifica que hayan tardado
tanto en darse cuenta.

Ejemplo 2. Perdido en el desierto.

Estoy solo y me he perdido en el desierto. Tengo hambre y no dispongo de ali-
mentos. Aunque me repugnan soberanamente, los lagartos y los saltamontes
son un alimento muy conveniente en esta situacion.

8.4 Superacion de las dificultades cognitivas

Muchas investigaciones de la Psicologia Cognitiva han demostrado que la
mente humana se encuentra muy a menudo en serias dificultades para efec-
tuar con €éxito las operaciones cognitivas que son necesarias para la resolucion
de un problema. Hay dificultades que nos bloquean la mente y hay una am-
plia diversidad de defectos del pensamiento racional que nos desvian de una
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manera no consciente del rigor logico en la emision de juicios (o diagnosticos) y
en la toma de decisiones. Entre las mas importantes destacaremos las siguientes:

8.4.1 No haber entendido bien lo que se nos pide

A veces no tomamos conciencia de caracteristicas fundamentales del proble-
ma (falta de comprension del enunciado). Puede ser debido a que no hemos
prestado la atencion necesaria o a que no hemos revisado con la calma sufi-
ciente toda la informacién disponible. Es bastante coman que, por las prisas
o la falta de atencién, se nos escapen datos o condiciones importantes del
problema y nos empenemos en resolver un problema distinto al que realmen-
te tenemos planteado.

Si se trata de un encargo de un cliente, puede venir de una mala comunicacion
a causa de un lenguaje poco preciso (o distinto al que usamos nosotros).

La superacion

Conviene repasar a fondo el enunciado del problema y asegurarnos que no
se nos ha escapado ningin detalle del mismo antes de empezar a reflexionar
sobre las posibles soluciones. Hay que saber mirar el problema desde diversos
puntos de vista, los propios y los que imaginamos que puedan tener los distin-
tos actores implicados. Hay que ver todos los atributos de los elementos que
intervienen y deducir sobre cuales serd mas conveniente actuar.

No hay que olvidar nunca que los pequetios matices pueden representar dife-
rencias tremendamente enormes.

8.4.2 Falta de informacion

Si nos falta informacion esencial, sera imposible visualizar el problema y sus
posibles vias de solucion. Es una situacion de impotencia que, a veces, el crea-
tivo resuelve inventando los datos que le faltan para no quedarse inactivo.
Esta forma de actuar, obviamente, constituye un tremendo error.

La superacion

Tendremos que perseguir la informacién que nos falta antes de intentar solucio-
nar el problema. En caso contrario, si hacemos suposiciones no fundamentadas
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sobre la informacion que nos falta, podemos tirar todo el trabajo o la basura o,
peor aun, aplicar una solucion errénea y causar daios y perjuicios no deseados.

Si el cliente no sabe respondernos, tenemos recursos multiples a los que acu-
dir: bibliotecas, Internet, servicios profesionales, expertos, etc.

Un problema elemental, susceptible de ser resuelto por un alumno de prima-
ria, muestra la impotencia de no tener todos los datos.

Ejemplo. El fuerte

Pedro tiene un fuerte y Evaristo tiene 8 bolivares mas. ;Cuantos bolivares
tiene Evaristo?

Tenemos comprension lingtistica del tema y comprendemos que “un fuerte”
debe ser, en este contexto, una moneda. Sabemos realizar problemas aritmé-
ticos de esta pobre envergadura. Pero estaremos impotentes para hacer nada
si desconocemos la equivalencia entre el fuerte (bolivar fuerte) y los bolivares
(ambos son monedas de Venezuela).

Si el problema esta situado con posterioridad a 1 de enero de 2008, 1 bolivar
fuerte = 1.000 bolivares.

8.4.3 Falta de capacidad de abstraccion y generalizacion

A veces hemos comprendido bien el problema y lo hemos solucionado correc-
tamente, pero nos hemos quedado en la anécdota particular, en los detalles
concretos del enunciado, y no sabemos ver que pertenece a una clase mas ge-
neral de problemas. Nos falla la capacidad de abstraccién que nos permitiria
generalizar y resolver, con un minimo de esfuerzo adicional, toda una clase
mas amplia y global de problemas del mismo tipo.

La superacion

Hay que fijarse en los arboles, pero coger siempre la perspectiva necesaria
para ver a qué bosque pertenecen.
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Ejemplo. El fonografo de Edison

Cuando Edison present6 en rueda de prensa su invento del fonégrafo, los
periodistas le preguntaron st la maquina serviria para tener la masica en con-
serva y oirla todas las veces que quisiéramos. Edison contestd que no, que el
invento estaba destinado tan sélo a grabar tiernas escenas familiares y clases
magistrales de los grandes profesores, que la gente no querria tener la musica
en conserva y preferiria oir siempre musica en vivo y en directo.

Los periodistas intuyeron la sombra del bosque, pero Edison se quedd en un
par de arboles. No fue consciente de que acababa de inventar el predecesor
de las grabaciones de alta fidelidad, un instrumento totalmente revolucionario
para la comunicaciéon humana de todo tipo.

8.4.4 Quedarse sin ideas atractivas

A veces un creador pasa por periodos de sequia mental. Ha terminado lo que te-
nia entre manos y no tiene en corto ningin tema que le motive suficientemente.

La superacion

Si hemos tenido la prevision, a lo largo de los anos, de construir una base de
datos de ideas a explorar, nunca se nos presentara esta situacion.

No hay que dejar escapar ninguna de las ideas que intuimos que pueden ser
potencialmente utiles. Las buenas ideas son un bien escaso que debe preser-
varse. Cuando aparecen, no siempre estamos en condiciones de explorarlas
a fondo. Tenemos muchas ideas a lo largo de nuestra vida que se quedan en
simple embridén, que no afrontamos en el momento que nos llegan porque es-
tamos demasiado ocupados en otros proyectos o porque pensamos que es casl
seguro que vya se le habran ocurrido a alguien antes, o cualquier otra razon.

Todos los teodricos de la creatividad estan de acuerdo en que hay que pre-
servar estos embriones porque en otro momento pueden llegar a madurar y
gestar una creacion importante. Pero si confiamos tnicamente en la fiabilidad
de nuestra memoria y no las conservamos externamente, es muy facil que
caigan en el olvido y se pierdan. Hay que anotar enseguida todas las ideas que
se nos ocurran para que no desaparezcan con la misma rapidez que llegaron.
Se trata de almacenarlas debidamente para que puedan ser consultadas en
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épocas de carencia. En una carpeta, un bloc de notas, una base de datos, lo
que cada persona estime mas ajustado a su manera particular de trabajar. Es
conveniente tener siempre a mano un cuaderno de notas (analogico o digital)
para retener las ideas que surgen, especialmente por la noche y al despertar
(los suefios y los estados de semivigilia son momentos especialmente fértiles).
Richard Branson, el empresario que ha creado el imperio Virgin, explica que
llega a utilizar entre seis y nueve agendas de tapa dura al afio, para anotar y
retener sus ideas, impresiones y observaciones.

Es un hecho sabido que muchos de los grandes inventos, descubrimientos y
obras de arte de la Historia han pasado por largos letargos previos en alma-
cenes temporales de su autor antes de recibir el impulso definitivo.

8.4.5 Estar sumergido en un exceso de informacion

El exceso de informacion desinforma. Crea entropia. Satura la mente y no
permite distinguir los elementos esenciales de los prescindibles.

Queremos conflar en que nuestra mente sabra recordarlo todo, pero esto no
es cierto. Pensamos que sabremos separar rapidamente el grano de la paja,
pero tampoco resulta nada facil.

La superacion

Es conveniente, pues, aprender a ser selectivo con nuestras fuentes de infor-
macion. Busquemos la calidad y rechazemos las fuentes con poca fiabilidad
y exceso de “ruido”. Y filtremos la informacién recibida con toda la calma
que haga falta y categorizémosla segin el interés que tiene de cara a nuestros
objetivos; destaquemos las partes que realmente son significativas para nues-
tro proyecto. S6lo de esta manera lograremos eliminar el bloqueo que nos
provoca la falta de digestion de la informacion disponible.

8.4.6 Falta de capacidad de concentracion.

Si a mitad del proceso creativo perdemos la concentracion, sera practicamente
imposible que lleguemos a buen puerto. La verdad es que los humanos nos dis-
traemos muy facilmente y nos cuesta aprender la manera de proteger y canali-
zar la energia mental que tenemos sobre el tema que nos interesa. El exceso de
pereza y la falta de disciplina son coadyuvantes de esta barrera a la creatividad.

97



La superacion

Para superarla, intentemos eliminar las distracciones. El mejor camino es
combinar la practica y la tenacidad.

8.4.7 Repetir obsesivamente el mismo procedimiento

Cuando un procedimiento que habiamos estimado intelectualmente como
adecuado no funciona, tendemos a intentar aplicarlo obsesivamente una y
otra vez con la esperanza vana de que los hechos tozudos den la razén a
nuestro pensamiento. Dice un viejo refran espaiiol que “el hombre es el tnico
animal que tropieza dos veces con la misma piedra”. Pero la realidad es atn
mas triste: somos capaces de tropezar docenas de veces en la misma piedra
con la ilusiéon vana de que desaparezca por arte de magia.

La superacion

Para contrarrestarlo, decia Einstein: “Si quieres obtener resultados distintos,
debes hacer cosas distintas”. Aunque en el mismo momento del fracaso sea-
mos incapaces de comprender por qué no funciona nuestro planteamiento,
se impone buscar planteamientos alternativos. La accion es siempre mucho
mas resolutiva que el pensamiento y es altamente probable que el nuevo pro-
cedimiento nos aporte la luz sobre qué fallaba en el procedimiento anterior.

8.4.8 Creer que la logica nunca falla

Creer que la logica es una herramienta muy poderosa que nunca falla es un
error cognitivo bastante frecuente, posiblemente a causa de la educacion que
hemos recibido, que ha mitificado el poder de la l6gica y la ha colocado en
un pedestal. A raiz de este error, muchas personas tienen la creencia, también
erréonea, de que todo se puede resolver por el método cientifico, que sélo es
cuestion de disponer del presupuesto necesario.

Diferentes experimentos de la Psicologia Cognitiva han demostrado que los
humanos cometemos muchos errores al aplicar la légica y que, en consecuen-
cia, debemos poner en revision la supuesta infalibilidad de la misma. Entre
dichos experimentos, destacaremos el de las tarjetas de Peter Wason (1996).
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Ejemplo 1. Las tarjetas de Wason

E K 4 7

Figura 8. Tarjetas de Wason

Tenemos cuatro tarjetas (ver Figura 8) que tienen, todas ellas, un ntimero en
una de sus caras y una letra en la cara opuesta. Nos piden que verifiquemos la
hipoétesis que dice que “si una tarjeta tiene una vocal en una cara, debe tener
obligatoriamente un nimero par en la cara opuesta”. Pero se quiere que se
giren Unicamente las tarjetas que es imprescindible comprobar. ;Qué tarjetas
tenemos que girar y por qué?

La mayoria de sujetos dan la vuelta a la tarjeta de la E, que es una decision
correcta. Pero hay que destacar que existe un pequefio porcentaje de sujetos
que fallan.

Algunos sujetos dan la vuelta a la tarjeta de la K. Una falla en la comprension
del enunciado o una falla de logica, porque la regla dada no estipula absoluta-
mente nada sobre las consonantes.

Un gran porcentaje de sujetos da la vuelta a la tarjeta del 4. Una nueva falla
en la comprension del enunciado o una nueva falla de logica, porque la regla
dada no estipula que detras de los nimeros pares deba haber una vocal.

Finalmente, sélo un 4% de los participantes en el experimento dieron la vuel-
ta a la tarjeta del 7. Un craso error de logica del 96% restante, puesto que st
detras del 7 estuviera una vocal, nos echaria por tierra la hipdtesis anunciada.

Conclusion: en ciertas circunstancias, para cierta clase de silogismos, la mayoria

de los humanos cometen errores en la aplicacion de la 16gica. No podemos fiar-
nos, pues, de que sus deducciones sean efectuadas siempre de manera correcta.
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8.4.9 Las trampas mentales

Kahneman & Tversky (1982) demostraron con sus experimentos que la 16gi-
ca humana tiene serias dificultades para permanecer pura y que hay un gran
ntmero de situaciones en las que se contamina de las emociones. No somos
totalmente racionales en la toma de decisiones y, ademas, somos muy malos
estadisticos intuitivos: no valoramos de la misma manera situaciones que ana-
liticamente tienen la misma esperanza matematica si nos las presentan en con-
textos diferentes.

En sus obras, Kahneman y Tversky sefialaron que delante de dos situaciones
equivalentes analitica y racionalmente, la mayoria de las personas las trata como
distintas y escoge como mas favorable uno de los dos planteamientos, rehuyen-
do el otro a pesar de que efectivamente comparten caracteristicas esenciales.

Tomamos juicios y decisiones erréneas por una trampa mental inconsciente
que nos hace creer que estamos siendo totalmente racionales cuando en rea-
lidad nos estamos moviendo por emociones.

La superacion

La mejor manera de combatir estas desviaciones de la mente racional consiste
en estudiarlas a fondo para conocer bien como funcionan. Es condiciéon nece-
saria —aunque no suficiente— para evitar caer en ellas.

Dos textos muy recomendables para esta finalidad son “Los tineles de la mente”
de Piattelli-Palmarini (1995) —una magnifica divulgacion de los descubrimientos
de Kahneman y Tversky que combina a partes iguales amenidad y rigor—y
“Trampas mentales” de Motterlini (2010) —que abarca un ambito més amplio.

Ejemplo 1. ;Se puede fumar?

Si un feligrés le pregunta al rector de su parroquia si puede fumar mientras
reza, recibira una negativa taxativa. Sile pregunta, en cambio, si puede rezar
mientras fuma, recibird una aprobacion entusiastica.

A pesar de que racionalmente estamos frente a la misma situacioén, el parroco

ha visualizado emocionalmente dos escenarios muy distintos que estan en
su imaginacién pero que en verdad no estaban en las preguntas efectuadas.

100

En el primer escenario ha imaginado al feligrés fumando en el interior de la
iglesia. En el segundo escenario ha imaginado el feligrés fumando en la calle
0 en su casa.

Ejemplo 2. El ahorro de 5 €

Somos capaces de cruzar la ciudad de punta a punta para ahorrarnos 5 €
en la compra de una calculadora que vale 15 €. No cruzamos la ciudad, en
cambio, para ahorrar 5 € en la compra de un vestido que vale 150 €.

El ahorro absoluto y objetivo seria el mismo, pero el aspecto emocional que le
vinculamos es diferente. En el primer caso valoramos un ahorro del 33 %, en
el segundo caso apreciamos un ahorro de solamente el 3,3 %.

Ejemplo 3. Precios seductores

Aunque estemos hartos de verlo, los grandes almacenes siguen poniendo pre-
cios de 9,99 € (en vez de 10 €).

Son muchos los compradores (todavia hoy) que leen 9 y pico y se quedan con
la idea de que vale “algo mas de 9”.

8.4.10 Ilusién de control

Se dice que tenemos ilusion de control sobre una determinada maquina o
evento cuando creemos que existe una relacion de causa - efecto (que en rea-
lidad no existe) con una variable que gobernamos a voluntad.

Ejemplo 1. La falacia del jugador

Pensar que el éxito en un juego de azar depende de un color de corbata o de
un entrecruzado de dedos.

Ejemplo 2. St la montafia no viene a Mahoma....

Segun una invencién de Sir Francis Bacon, Mahoma convencio a sus segui-
dores de que a una orden suya se le iba a acercar una montafia desde la cual
predicaria. La muchedumbre se reunié, Mahoma llamé una y otra vez a la
montaia y ésta no se movi6 de lugar.
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El profeta dijo sin abochornarse: “Si la montana no viene a Mahoma, Mahoma
ira a la montana”. Si la montana se hubiera movido por, pongamos por caso,
un movimiento sismico, Mahoma habria tenido una ilusién de control.

Este texto no pertenece a ningtn libro religioso ni procede de Oriente. Figura en
los ensayos de Sir Francis Bacon (1561-1626), filésofo inglés y canciller del reino,
quien fue precursor del método experimental en la ciencia y uno de los mas fir-
mes adversarios del conocimiento dogmatico y supersticioso de la Edad Media.

Ejemplo 3. No sufras que yo controlo

Muchos automovilistas creen controlar al 100% los movimientos de su ma-
quina a velocidades cada vez mas altas. No se dan cuenta, o se dan cuenta
tragicamente tarde, que un simple 0,1% de descontrol en situaciones de alto
riesgo puede ocasionar el desastre total.

Ejemplo 4. Fumar mata

Algunos fumadores recalcitrantes reconocen todos los riesgos para la salud que
su adiccion les comporta, pero no abandonan el tabaco. Creen (o quieren creer)
que controlan la situacién, que su salud no se resiente “todavia” (o atin no
demasiado) y que el dia que esto ocurra podran dejar de fumar sin problemas.

Ejemplo 5: Compensando la gula

Algunas personas propensas a la obesidad, después de una comida opipara
“controlan” tomandose el café con sacarina en lugar de aztcar.
Sin mas comentarios.

Ejemplo 6: Determinismos ilusorios
Las correlaciones entre dos variables pueden conducirnos a ilusiones de con-

trol si las extendemos inconscientemente al 100%.

Tendemos a confundir el hecho de que una variable “influye” enormemente
sobre otra en un porcentaje elevado de veces con el hecho de que “la deter-
mina completamente”.
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No es licito confundir una correlacién con una relaciéon determinista. Que
exista una gran correlacion entre el nivel de pobreza y el nivel de delincuen-
cia, no significa que todos los pobres sean delincuentes. “Lo mas probable es
que funcione de una determinada manera” no significa que tenga que fun-
cionar obligatoriamente de aquella manera. Es un terrible error racional muy
frecuente, incluso entre cientificos, confundir ambos conceptos.

Para no caer en esta desviacion mental conviene recordar que la Estadistica
fue inventada para estudiar y medir las relaciones y correlaciones que existen
entre dos variables cuando se ha visto que no hay ninguna ley determinista
que las una.

8.4.11 Confundir los deseos con la realidad

A veces las personas vemos las cosas tal como nos gustarian que fueran, no
como son en realidad. Queremos obtener el maximo beneficio en todos los
aspectos e imaginamos que la situacion es plenamente favorable a nuestros
objetivos y fantaseamos que es un hecho. Huimos de la dureza de la realidad
pensando que aquello que hemos imaginado ya se ha convertido en realidad.
Es un error tipico de los ingenieros, disehadores e inventores novatos que
facilmente pueden caer en fantasias con tecnologias inexistentes.

La superacion

Evidentemente, la aplicacion del método cientifico evita totalmente caer en
este error. Al intentar comprobar empiricamente la certeza de nuestras supo-
siciones, se deshacen las fantasias y volvemos al reino de la realidad.

Ejemplo: La puerta perfecta

Disenar una puerta que sea capaz de aislar o no (a voluntad del usuario) dos am-
bientes en relacion a la vision, el ruido, el aire, la temperatura, la lluvia, el humo
y los insectos. Todo ello al mismo tiempo y con un tnico dispositivo regulador.

Es la puerta perfecta, el suefio inalcanzable a dia de hoy. En las peliculas de
ciencia ficcién podemos ver campos electromagnéticos y detectores especiales
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que hacen esto y mucho mas. En la realidad industrial, que sepamos nosotros,
no disponemos de ninguna combinacién de tecnologias que nos permitan
hacer la puerta perfecta. Al menos a precios razonables.

Este ejemplo nos recuerda que en el mundo real el creativo tiene que negociar
los limites de satisfaccion de los requerimientos formulados. Cuando recibe
un encargo con una larga lista de requerimientos, debera pactar con su cliente
limites factibles en el cumplimiento de cada requerimiento. De no hacerlo, co-
rre el riesgo de tener que afrontar la frustracion del cliente y la no aceptacion
de la obra que cred.

8.4.12 Exceso de andlisis del problema

Aplicar la mente analitica una y otra vez, con anillos de profundidad cada vez
mas amplios conduce a lo que llamamos “la paralisis por el analisis”. En cada
capa analizada descubrimos subcapas que valdria la pena analizar.

La superacion

Hay que saber combinar la mente analitica con la intuitiva. El andlisis con la
accion. Tenemos que procurar sincronizar nuestros dos hemisferios cerebrales.

Hay que dejar de analizar y emprender acciones, tanteos, pruebas, para avan-
zar mas rapidamente en el proceso creativo. Las pruebas, los experimentos,
son siempre resolutivos. Si fracasan, eliminan opciones y caminos del laberin-
to mental que nos ahorraremos tener que analizar. Si tienen éxito parcial, nos
dan valiosas pistas de por donde hay que seguir analizando.

8.4.13 Autocriticas poco objetivas

Hay personas que tienen gran facilidad para criticar las ideas de los demas
pero les cuesta horrores aportar ideas ellas mismas. Hay, en cambio, perso-
nas que tienen gran facilidad para generar ideas pero rehtiyen sistematica-
mente evaluarlas.
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Cuando el exceso/falta de critica se aplica sobre uno mismo, puede afectar
la capacidad creativa. A la corta en el primer caso; a la larga, en el segundo
caso.

Si una persona tiene un espiritu critico demasiado acusado y entra inme-
diatamente a juzgar y ver los inconvenientes de su obra, sera muy dificil que
lleve a buen término sus proyectos. Como no existe la perfeccion, a cualquier
propuesta que se le ocurra le encontrard inmediatamente alguna pega, alguna
parte negativa. Matara sus ideas antes de que maduren.

Si, por el contrario, carece del espiritu critico necesario, formulara gran na-
mero de propuestas desaforadas que recibiran el rechazo social y acabaran
afectandole en la autoestima y la motivacion.

La superacion

El punto ideal de equilibrio radica en saber hacer crecer nuestras ideas nuevas
hasta que maduren convenientemente antes de evaluarlas con espiritu critico.
Esto es precisamente lo que —trabajando en equipo para potenciar la eficacia—
persigue la estrategia de “suspension del juicio”, que prohibe la critica hasta
mas tarde del brainstorming. Después ya vendra la maduracion, el desarrollo
y finalmente nuestra evaluacion critica. Superado este punto es cuando se
podra presentar la idea en sociedad.

8.4.14 Una imaginacion desajustada

La imaginacion es la base imprescindible para la inventiva. En 1931 Albert
Einstein afirmé que en momentos de crisis la imaginacion era mas importante
que el conocimiento.

Una falta de imaginacion nos condenara a no ser creativos o a poder basar-
nos tnicamente en el analisis racional de las cosas. Pero una imaginacién
desbordada puede ser también una dificultad a vencer. Imaginar sin freno
limita la capacidad de madurar convenientemente las propuestas de solucion
y, en consecuencia, frustra muchas de las creaciones porque las aborta en su
estado embrionario.
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La superacion

Para la falta de imaginacion, la solucién es apoyarse en técnicas de estimula-
ci6n de ideas (ver Capitulo 11).

Para el exceso de imaginacion, la solucién pasa por construir una base de
datos de ideas a fin de que no se pierda ninguna e imponerse la disciplina de
escoger un unico tema a desarrollar y concentrarse en €l

8.4.15 Falta de planificacion y metodologia

La planificacién es la capacidad mental que se adquirié més tardiamente en
la evoluciéon del cerebro. Esta ubicada en los 16bulos prefrontales del cerebro
y necesita para su funcionamiento éptimo una buena inteligencia racional de
apoyo y una buena inteligencia emocional para la toma de decisiones correctas.

Si buscamos la aparicién de la idea feliz sin método, tendremos escasas pro-
babilidades de éxito. Tenemos que evitar caer en el mito de las musas que
aparecen al azar por inspiracion divina. La inspiracion viene al azar rarisimas
veces. Lo normal es que venga de la transpiracion.

Abordar la resoluciéon de un problema sin una metodologia para la transpi-
racion convierte la obtenciéon de un buen resultado en una loteria. Conviene
aplicar las técnicas del “oficio”. Y las técnicas del oficio creativo son las estra-
tegias mentales para la resolucion de problemas, las técnicas para estimular
la bsqueda de nuevas ideas y los métodos para estructurar los proyectos de
produccion. Se trata de estudiarlos y practicarlos para adquirir mayor madurez
en el “oficio”.

La planificacion de un proyecto, su gestiéon y su seguimiento durante la reali-
zacion son técnicas y métodos que se pueden aprender mediante la practica y
que se deberian ensenar —con enfoques adaptados a cada caso— en todas las
carreras universitarias.

La imagen del creador genial que encuentra maravillas sin someterse a nin-

gun orden ni control queda muy bien en la literatura y las peliculas, pero esta
muy lejos de la realidad de la mayoria de los mortales.
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Ponerse a trabajar sin la debida planificacién nos aportara obstaculos y mas
obstaculos. No podremos evitar el correspondiente derroche de recursos ni los
retrasos en los plazos de entrega. Son dificultades serias que pueden llegar a
convertirse en insalvables.

La superacion

Existen estrategias que ayudan sobremanera a superar las barreras mentales y
resolver problemas y que, desgraciadamente, no suelen ensefiarse en la educa-
ci6n formal actual, sino que quedan reducidas a algunas carreras como Bellas
Artes, Disefio, Ingenieria o Empresariales. A partir del Capitulo 10 vamos a
ver técnicas y métodos de ayuda a la creatividad.

Vale la pena aprender a trabajar con estrategias mentales de resoluciéon de
problemas, a utilizar técnicas para ayudar a la generacion de ideas nuevas y a
organizarse con método en la ejecucion de los proyectos. Es decir, a transpirar
con organizaciéon y metodologia. Eso si, sin perder nunca el placer ladico del
acto creativo. Jugar con disciplina como hacen los nifios: respetando las reglas
del juego pero divirtiéndose.

En la etapa de plasmacién de una idea en producto es imprescindible una
buena capacidad de planificaciéon. Hay que saber organizar las actividades,
los recursos disponibles y los tiempos requeridos.

8.5 Superacion de bloqueos mentales

A veces tenemos los conocimientos necesarios para hallar la resolucion del pro-
blema pero estamos bloqueados por ciertos habitos mentales adquiridos que
nos impiden momentaneamente acceder a ellos. Unicamente podremos superar
este tipo de bloqueos st sabemos que existen y comprendemos como funcionan.

8.5.1 Exceso de familiaridad con el tema

La excesiva familiaridad con un tema puede ser una barrera para ser creativo
en dicho tema. El hecho de haberlo visto siempre igual nos ha llevado a acep-
tarlo tal cual sin cuestionarlo y hemos adquirido la creencia no consciente de
que es inamovible.
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La familiaridad excesiva es uno de los grandes peligros de los expertos. Incita
a caer en el exceso de confianza, “yo lo sé todo de mi oficio y nadie me vendra
a enseflar nada nuevo”. La historia cotidiana y la Historia Universal estan lle-
nas de ejemplos de faltas de visiéon por exceso de familiaridad y confianza. Los
expertos de la Western Union en Estados Unidos en 1876 y los de Correos de
Su Majestad en la Gran Bretafia rechazaron el teléfono de Alexander Gra-
ham Bell porque no vieron la necesidad de complicarse la vida puesto que los
servicios de correos y telégrafos de la época eran muy eficientes. Los expertos
de Decca Records rechazaron a los Beatles porque los grupos de guitarra ya
no estaban de moda. El almirante W. Lehaly le asegur6 al presidente Truman
en 1945 que la bomba atémica no funcionaria porque, como experto en la
materia, sabia que los explosivos “nunca se han hecho asi”.

La superacion:

Aunque nos va a costar mucho apartarnos de esta creencia que tenemos in-
teriorizada, precisamente porque no somos conscientes de ella, no debemos
cejar en nuestro empeno de mirar el tema de una manera nueva, con 0jos
limpios y mente abierta. Pueden ser de gran ayuda las técnicas del analisis
morfologico que detallaremos en el Capitulo 11 (desplegar todos los atributos
de los objetos y analizarlos con calma uno a uno).

Ejemplo I: La invencién de los contenedores

Cuando la industria naviera cay6 en crisis profunda en los afios cincuenta,todos
los expertos buscaron soluciones en la reduccién de costes de operacion. Pero
todos miraron el problema con exceso de familiaridad y se dedicaron a pro-
poner barcos mas baratos, de menor consumo y menor personal.

Sélo uno de los implicados (el conductor de camiones Malcom MacLean)
se dio cuenta en 1956 de que la verdadera solucién consistia en mirarse el
negocio del transporte maritimo con ojos distintos. Si querian competir con
el transporte por ferrocarril y por carretera, tenian que transportar dentro del
barco camiones enteros y vagones de ferrocarril. Ahi nace el concepto clave:
el contenedor.

Reduce drasticamente los tiempos de carga y descarga del barco, lo que re-

porta un ahorro importante en costes operativos y en derechos de amarre, y
combina a la perfeccion con los transportes de ferrocarril y carretera.
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En definitiva, este ejemplo nos ensefa que st no puedes batir a tus enemigos,
procures buscar una alianza con ellos en la que todas las partes salgan ganando.

Ejemplo 2: Un diseno innovador
Un fabricante de sillas para terrazas de bares y restaurantes le encargd a un
conocido disenador una propuesta innovadora para mejorar sus ventas.

El diseniador les plante6 la necesidad de cambiar radicalmente toda la cadena
productiva. Les propuso dejar el hierro pintado y pasarse al aluminio ano-
dizado. Cred para ellos un modelo de silla superligera y apilable, agradable
a la vista y confortable. Le hicieron caso, apostaron por transformar toda su
cadena productiva y, a los pocos anos, era la silla de su tipo mas vendida en
toda Espafia.

Ejemplo 3: Cuestion de tomates

Un cosechero de tomates pidié a un ingeniero que le disefiara una maquina
para recolectar sus tomates. Desarrollaron varios prototipos sin grandes éxitos:
las diferentes maquinas construidas destrozaban buena parte de la cosecha.

Después de los intentos fracasados, un amigo disefiador le proporcioné una
solucion mejor: cambiar la especie de tomates a cultivar, emplear tomates mas
duros (que no se chafen al cogerlos) y mas accesibles en la mata (que faciliten
la tarea a la maquina).

Un error frecuente en ingenieros y disenadores es centrarse en la optimiza-
ci6n de un dispositivo concreto que les es familiar y olvidarse de buscar una
visién mas global del problema que les pueda llevar a ver otras alternativas
de solucion.

8.5.2 Basarse en prejuicios y estereotipos

Los prejuicios provienen de las asociaciones mentales que hacemos de mane-
ra implicita y suelen tener una base instintiva. Son tales como: las personas de
razas exoticas son peligrosas; las personas obesas, noj; las serpientes son muy
peligrosas; los insectos pequeiios, no. Etc.
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Si nos movemos por los conceptos previos que tenemos de las personas y las
cosas, dificilmente podremos apreciar maneras nuevas de afrontarlas.

La superacion

La superacion de esta barrera pasa por abrir la mente. Un creador debe po-
ner en duda constantemente todo lo que sucede a su alrededor y estar abierto
a explorar tanto lo desconocido como todo aquello que cree que ya conoce.
Un creador debe vaciar su mente de las ideas superfluas, caducas, superadas,
inservibles, etc. para poder disponer de un hueco mental adecuado para la
recepcion de nuevas ideas. Hay que desaprender todo lo que nos estorba y
abrir la mente a nuevas posibilidades.

Ejemplol: La unién de partes de un avion

El prejuicio comun es que si queremos juntar con consistencia dos piezas de
un aviéon tendremos que recurrir a uniones metalicas con remaches o solda-
dura y en ningun caso se nos ocurriria usar pegamentos.

La realidad es que existen pegamentos que unen de manera mas fuerte y du-
radera que la soldadura o los remaches y que son utilizados de manera prefe-
rente en la industria aeronautica actual.

Ejemplo 2: Los cascos de los barcos

El prejuicio comin es que los cascos de barco tienen que ser de madera, fibra
de vidrio o hierro. Pero la madera se pudre, la fibra de vidrio se astilla y el
hierro se oxida.

Se ha comprobado que el hormigén (un tipo especial de poco peso) sirve de
maravillas para fabricar cascos de barcos que no se pudren ni astillan ni se
oxidan. A pesar del prejuicio de ver el hormigén como un material pesado e
inadecuado para estos fines.

Los estereotipos, en cambio, tienen una base cultural. Se basan en observacio-

nes estadisticas de poco rigor y provienen del deseo de simplificar la memoria
y facilitar la formacion de categorias y, en consecuencia, el reconocimiento de
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patrones. Son muy utilizados por la literatura, el cine y el teatro porque aho-
rran tiempo en descripciones. Los camioneros son corpulentos y cerveceros.
Los poetas son flacos y con gafas. Los catalanes son ahorrativos y trabajado-
res. Los andaluces son graciosos y juerguistas. Los usureros son viejos, feos y
encorvados. Los malvados miran de soslayo. Etc.

Ejemplo 3: Un dia en la playa

En las playas del Mediterraneo el equipamiento estereotipado consiste en una
gran toalla de playa de vivos colores. La toalla sirve (en teoria) para protegernos
del exceso de arena al tumbarnos y para secarnos del agua, pero ambas funcio-
nes las cubre malamente. No es lo bastante rigida para impedirnos el contacto
con la arena y esta misma arena que la impregna nos molesta para secarnos.

Seria una solucién mas inteligente llevar una esterilla para tumbarnos en la
arena y una toalla de pequeno formato (de menos bulto) para secarnos.

8.5.3 Pensar que la logica nunca falla

Un error cognitivo muy comun consiste en aplicar la deduccion logica de-
masiado pronto en el proceso de generacion de ideas. Es la manera segura
de cerrar el camino a los pensamientos intuitivos que pueden producir ideas
inusuales y creativas.

La superacion

La manera de superar esta deficiencia es mediante la estimulacion de la men-
te intuitiva y la vigilancia estricta de nuestra mente logica, asegurandonos de
que no partamos de premisas falsas y que no caigamos en errores al aplicar
los silogismos.

El creador debe tener presente que la l6gica nos permite excavar y profundi-
zar en los pozos mentales que ya tenemos abiertos pero que, si quiere encon-
trar nuevos pozos mentales a explorar, tendra que recurrir a la intuicién y al
pensamiento divergente. Evidentemente, con el riesgo de abrir pozos que no
aporten nada.
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8.5.4 Fijaciones funcionales

Los objetos y herramientas que nos rodean han sido creados, cada uno de
ellos, para una finalidad especifica: un martillo para clavar clavos, un des-
tornillador para manejar tornillos, un revélver para disparar balas, un libro
para leer, una silla para sentarse, etc. Cuando no disponemos del objeto ido6-
neo para realizar una determinada funcion una mente creativa sabe aplicar la
flexibilidad mental y encontrar un objeto alternativo. Un martillo puede ser
un arma asesina; un revolver, en cambio, puede servir para clavar clavos; un
cuchillo puede hacer las veces de destornillador; una silla para hacer de esca-
lera; etc. Se llama fijacién funcional al bloqueo mental que nos impide ver el
posible uso alternativo de un objeto, y limitarse a utilizar cada cosa para lo que
fue inventada. Una mente creativa sabe sacar recursos de donde no existen,
componérselas con los objetos y las herramientas que tiene a mano aunque sea
inventando para ellos nuevas funciones originalmente no previstas.

Ejemplo 1. Un juguete de mil posibilidades

Una caja de cartén de gran tamaifio puede ser el juguete mas preciado para
un nifo. El nifo puede utilizarlo como mesa, silla, cueva, casa para muiecos,
tanel para su tren, garaje para sus cochecitos, carretilla o camién de transpor-
te, cajero automatico que entrega billetes del Monopoly, cdmara de grabacién
de television, etc.

Ejemplo 2. Los mil y un usos de un libro

Dicen que el mejor amigo del hombre no es el perro sino el libro.

Un libro encuentra en nuestra vida cotidiana docenas de usos alternativos:
contrapeso, bandeja para cacahuetes, sujeta-puertas, escondite de fotos o do-
cumentos, plancha para los pantalones, matamoscas, abanico (si es ligero), co-
rrector de la altura de la pata de un mueble, repisa para la pantalla del ordena-
dox, bloc de emergencia, papel para encender la chimenea, etc.

8.5.5 Bloqueos geométricos

Cuando de trata de aplicar modificaciones a figuras geométricas tenemos
adquirida la mala costumbre de encajonarnos en angulos rectos y lineas per-
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pendiculares y a resistirnos a movernos fuera del plano. Nos imponemos de
manera inconsciente limitaciones que no estan en el enunciado del problema.

Ejemplo 1. La piscina entre arboles

Un padre de familia tiene en su jardin una piscina cuadrada con un arbol
plantado en cada vértice (ver Figura 9). Al aumentar la familia quiere duplicar la
superficie de la piscina pero manteniendo su forma cuadrada. Como ama a sus
arboles, no quiere perjudicarlos en lo mas minimo. No se plantea trasplantarlos
ni, mucho menos, cortarlos. (Cual sera la solucion a sus deseos?

Figura 9. La piscina con arboles Figura 10. Solucién errénea

Es bastante comtn la respuesta de duplicar la profundidad de la piscina. Evi-
dentemente es un fallo de atencién o de comprension del enunciado; nos han
pedido el doble de superficie, no de volumen de agua.

También es bastante frecuente la respuesta de duplicar el area dejando los
cuatro arboles dentro de la piscina (ver Figura 10). Una soluciéon inadmisible
porque se pudririan las raices de los arboles y, ademas, ocasionaria problemas
de seguridad fisica a los nadadores.
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Figura 11. Solucién correcta

La solucién pasa por girar el cuadrado 45°, por hacer que los arboles ocupen la
mitad de los cotstados en vez de los vértices. Es sorprendente la gran cantidad
de personas que se quedan bloqueadas con este simple problema y necesitan
mas de 5 minutos para comprender que pueden girar la figura, que no estan
obligados a mantener los costados nuevos paralelos a los viejos.

Este bloqueo mental de tipo geométrico se denomina fyjacidn ortogonal y pode-
mos hallarla en infinidad de ejemplos porque nuestra cultura tiene el habito
de recurrir muchisimo a las lineas rectas y a la ortogonalidad.

Ejemplo 2: Salir de la caja

Es muy conocido el problema de los 9 puntos que popularizé6 M. Scheerer
(1972) en un articulo en el Scientific American y que John Adair aduce que
invent6 en 1969. Consiste en pedir un trazado de 4 segmentos rectos que, con
la restriccion de no levantar el lapiz del papel, pasen por 9 puntos situados en
una matriz de 3 x 3 (ver Figura 12).

e o o

e o o

e o o *—@
Figura 12. Matriz de 9 Figura 13. Solucién a los 9
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Las personas que afrontan este problema por primera vez, intentan inutil-
mente cumplir lo pedido con lineas rectas que, de distintas maneras, se ins-
criben todas dentro del cuadrado que marca la matriz. La solucion pasa por
“salirse de la caja”, es decir, vencer la fijacién ortogonal (ver Figura 13).

Es un problema muy utilizado por todos los profesores de creatividad porque
se presta a buscar soluciones imaginativas (aunque algunas de dudoso rigor).
Tomar los puntos “gordos” por sus extremos; darle la vuelta a la Tierra con
una linea recta que se desvia lo justo y necesario cada vez, etc. Es destacable
(y rigurosa) la soluciéon que a James L. Adams le remitié un tal Rodney W.
Supple. Consiste en actuar sobre el papel con unos intrincados plegados antes
de trazar una unica linea que una los 9 puntos. Los interesados en el tema
pueden consultar la pagina 42 de la edicion espaiiola de Adams (1993). Es un
claro exponente de como el pensamiento divergente puede superar a la vez la
fijacion ortogonal y la fijacion en el plano 2D.

Ejemplo 3. Las cuatro copas

El problema consiste en distribuir cuatro copas idénticas de manera que los
cuatro pies queden equidistantes.

Una mala respuesta tipica es poner las cuatro copas de forma que sus pies
ocupen los vértices de un cuadrado (fijacién ortogonal), sin reparar, en primera
instancia, que la diagonal del cuadrado es superior al lado.

Al cabo de un rato de reflexionar, es bastante frecuente que el sujeto voltee las

cuatro copas y las ponga horizontales sobre la mesa (ver Figura 14), sin darse
cuenta de que esta repitiendo de nuevo la figura del cuadrado (fijacién ortogonal).
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Figura 14. Solucién errénea

La solucién se consigue:

a)Por via intuitiva si nos damos cuenta de que tenemos que romper la fi-
q q P
jacion de quedarnos con figuras planas (2 D) y movernos en el espacio
tridimensional (3 D).

b)Por via racional st nos acordamos de que la figura que tiene la propiedad de
tener 3 puntos equidistantes es el tridngulo equildtero y que para conseguir
4 puntos equidistantes nos tenemos que ir al tetraedro (ver Figura 15).

Se trata de romper otro bloqueo geométrico: la fijacién bidimensional.

Figura 15. Dos possibles soluciones
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8.6 Superacion de las barreras expresivas

Saberse expresar es fundamental para la comunicacién con los demas. Pero
muchos creadores cometen el error de pensar que para comunicar consigo
mismo no hace falta hacer ningtin esfuerzo para expresarse con claridad y
precision. “Yo ya me entiendo” puede ser la mala excusa del que no sabe
explicarse ni a si mismo lo que tiene entre manos.

8.6.1 Falta de visualizacion del problema

El lenguaje que usamos para expresar el enunciado del problema es funda-
mental para ayudar al pensamiento o, por el contrario, entorpecerlo. Las
frases, notaciones, simbolos, diagramas, esquemas, bocetos, tablas, figuras o
cualquier otra ayuda de visualizaciéon que usemos condicionaran la flexibili-
dad y fluidez de nuestra mente. Los sentidos operan directamente sobre los
objetos y sus propiedades fisicas. La mente, en cambio, opera sobre las repre-
sentaciones abstractas que de estos objetos nos hacemos; representaciones que
pueden ser de caracter verbal, visual o mixto.

Un mismo objeto puede tener representaciones muy distintas. Es algo que de-
pende mucho de cada sujeto pensante, y se ha comprobado que no todas las
representaciones abstractas son igual de utiles para su manejo en la resolucion
de problemas. Cada representaciéon que escogemos condiciona enormemente
los procesos mentales que puede convocar a nuestra mente. No es lo mismo ma-
nejar simples palabras que imagenes visuales, diagramas, esquemas mentales,
notaciones algebraicas, tablas, etc.

El objetivo de una visualizacién es comunicar una vision a los demads, si tra-
bajamos en equipo, pero el primer objetivo tendria que ser ayudar al propio
creador a formarse una imagen mental adecuada y precisa del problema.

El pensamiento discursivo o verbal tiene un gran prestigio pero su eficacia es
baja a la hora de buscar la inspiracién. La inspiracion se consigue mucho me-
jor con lenguajes mas directamente vinculados con los sentidos, especialmente
los graficos y visuales, aunque no debemos descartar los sonidos, los olores, los
sabores, la temperatura y el tacto. Ademas, gracias a la informatica tenemos
poderosas herramientas para representar, gestionar y controlar imagenes y ni
tan siquiera hara falta que seamos buenos dibujantes a nivel manual.
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La intuicién no trabaja de forma lineal y discursiva, trabaja de forma paralela,
con reconocimiento de patrones y mediante asociaciones espontaneas. La repre-
sentacion visual de los objetos y sus relaciones ayuda mucho mas a la intuicién
que las mejores frases que podamos redactar. Esta ampliamente demostrada la
utilidad de buscar representaciones visuales para estimular el flujo del pensa-
miento creativo. Nos conviene, pues, buscar siempre un pensamiento visual para
complementar el pensamiento verbal basado en las palabras y su semantica.

Pensar es, a la postre, manejar abstracciones. Si nuestras herramientas de
representacion de los conceptos abstractos son pobres, nuestra capacidad de
razonamiento también lo sera. La mejor ayuda que podemos encontrar para
acercarnos con mayor eficacia a la solucién de un problema es una manera
afortunada de visualizar y representar las entidades que lo configuran.

8.6.2 Una mala representacion del problema

Sino tenemos una representacion clara, concisa y manejable del problema (a
ser posible visual), nuestra mente se embrollara y tendra mayores dificultades
de las necesarias para hallar las soluciones.

La superacion

Robert H. McKim (1972) aconseja realizar un circulo virtuoso de tres pasos
para abordar la solucién de un problema o la bisqueda de una idea. Primero,
percibir el problema o situacién con la maxima precisiéon y profundidad de
que seamos capaces. Segundo, dibujar una representacion visual del proble-
ma (aunque no sepamos dibujar) hecha de garabatos, diagramas y esquemas
que reflejen los aspectos estructurales que vemos en el problema. Tercero,
combinando lo que hemos observado y lo que hemos dibujado (que, natu-
ralmente, no coincidiran), imaginar posibles vias para abordar el problema.
Nos vendran ideas que si ya solucionan el problema finalizan el proceso, pero
que, si no es asi, nos permitiran descubrir algunos aspectos o matices del pro-
blema que habian sido poco o nada valorados en la primera etapa. En este
caso volvemos al paso primero del proceso y lo repetimos de nuevo bajo una
perspectiva mas enriquecida que aumentara nuestras probabilidades de éxito.
Repetiremos el ciclo tantas veces como nos haga falta hasta que las sucesivas
aproximaciones nos lleven a la idea ttil que buscdbamos.
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En la Figura 16 hemos representado los tres pasos como tres circulos que se
entrecruzan pero que no coinciden. Del conjunto sale la expresion o formu-
lacién de una posible soluciéon. Realizamos la comprobacién de si es o no la
soluciéon que buscabamos (test). Si no es una solucién valida aplicamos de
manera ciclica el mismo proceso.

EXPRESAR
1-PERCIBIR |

TEST >—solucién
2-DIBUJAR| |3- IMAGINAR :

o
*

CiCLO

Idea ¥ griego “idain” % ver

El mejor consejo que se le puede dar a un creador es que utilice al maximo
toda la informacion sensorial que tiene a su alcance. Esto le ayudara a visua-
lizar convenientemente el problema, y representarlo con dibujos le ayudara
a visualizar las propuestas de solucion. No es por casualidad que la palabra
“idea” proviene del griego “idein” que significaba “vision”.

Ejemplo 1. Las cuatro copas

Nos piden que coloquemos los cuatro pies de las copas de manera que cada pie esté
equidistante de los otros tres. (Ejemplo 4 del apartado 8.6.4 Bloqueos geométricos).

Si nos movemos directamente con las copas, nos falta la abstracciéon necesa-
ria, cosa que nos lleva a hacer intentos moviendo fisicamente las copas sin
ninguna utilidad mental. Deberiamos darnos cuenta de que las copas no pin-
tan nada en la esencia del problema, que el enunciado se puede simplificar
y substituir por este otro: “Dados cuatro puntos en el espacio, ponerlos de
manera que cada uno de ellos equidiste de los otros tres”. Con esta nueva vi-
sualizacion el problema nos sitia rapidamente a la geometria euclidiana que
aprendimos de nifios en la escuela y nos recuerda que el tetraedro es el lugar
comun de cuatro puntos equidistantes.
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Esta nueva visualizacién nos permite darnos cuenta de que ese problema
es totalmente idéntico al que tiene el siguiente enunciado: “Dados 6 palillos
idénticos construir con ellos 4 triangulos equilateros”. Los palillos aqui son
también prescindibles; da igual plantearlo con palillos, lapices, cerillas o lan-
zas bengalies; son simples segmentos rectilineos iguales.

Es el mismo problema. Puedo visualizar el tetraedro como 4 vértices que
unen 6 rectas (problema de las copas) o como 6 rectas que unen 4 vértices
(problema de los palillos).

Hay problemas que se resuelven con grandes dificultades cuando los represen-
tamos de manera verbal o algebraica y que, en cambio, son rapidamente resuel-
tos cuando acertamos a representarlos con una herramienta visual adecuada.

Ejemplo 2. Los apretones de manos

Una antropdloga acude a una reunion social y observa que al saludarse hay
gente que se dan apretones de manos y gente que no. Preguntando a los pre-
sentes cuantos apretones de manos ha dado cada persona, resulta que nadie
ha dado el mismo ntimero. Todos han dado un niimero distinto de apretones
entre 0 (el que menos) y 8 (el que mas). Sabiendo esto, ;podemos deducir
cuantos apretones de manos ha dado la antropéloga?

Podemos representar cada persona con un simple punto (o circulito) y cada
apretéon de manos como una linea que une dos puntos. Para ayudarnos a
visualizar la situacién podemos colocar las personas (sus representaciones abs-
tractas) en un ruedo ordenado por el nimero de apretones (ver Figura 17). No
hace falta que sea un ruedo ni que los pongamos en orden, pero nos ayudara
a visualizar mejor. En el interior de cada circulito indicamos el nimero de
veces que ha dado la mano cada persona.
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Figura 17. Distribucién de los apretones de mano

A continuacién veremos la manera en que se puede cumplir lo que nos han
dicho. Cada apretén de manos serda una linea que une dos circulitos y cada
circulito sélo podra tener el niimero de lineas que indica su namero. Lo 16gi-
co sera empezar por colocar los apretones del que tiene mas (8) porque es el
mas dificil de poder completar. Nos daremos cuenta de que estara obligado a
juntarse con todos los circulitos excepto el (0). Con lo cual deducimos que se
dieron la mano con la antropologa. Cuando, a continuacién, dibujemos los
apretones del (7), veremos que ya no puede relacionarse con el (1) porque ya
esta cubierto. Ello obligard a que también el (7) tenga que darle la mano a la
antropo6loga. Siguiendo la misma légica con e (6) y el (5) vemos que la antro-
pologa recibe un total de 4 apretones y que, a partir del (5) ya todo el resto
de circulitos han llegado a su punto de saturacién y que todo ha encajado
perfectamente con el enunciado (ver Figura 18).
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Figura 18. Solucién del problema de los apretones de mano

8.6.2 Pobreza expresiva en la solucion

A veces el creador nos da la solucién pero no la acompaiia con la necesaria
riqueza de lenguaje (artistico, cientifico, técnico o del tipo que sea) necesaria
para que sea visualizado convenientemente por los destinatarios.

La capacidad comunicativa se basa en la buena eleccién del lenguaje y de las
herramientas de comunicaciéon. En Disefio se destaca siempre que la interfaz
del usuario con el producto o servicio es la clave del éxito. El creador debe
buscar la aceptacion de su paiblico objetivo y, para ser aceptado, primero tiene
que ser comprendido. Esto no significa que el creador tenga que limitarse a
usar formas expresivas ya conocidas y consagradas, significa que sus formas
expresivas nuevas y revolucionarias deben tener gran capacidad comunicativa.

8.7 Superacién de las barreras de tipo socio-cultural

A pesar de no desearlo, podemos haber interiorizado algunas de las malas in-
fluencias del entorno social y cultural que nos rodea. Conviene conocerlas y pre-
guntarnos, siempre que estemos bloqueados, si no estaremos bajo una de ellas.
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8.7.1 Obsesion en hallar soluciones unicas

Debido a la educacion que se nos ha dado, estamos acostumbrados a manejar
problemas cerrados (problemas que tienen un enunciado completo, toda la
informacién necesaria para resolverlos y soluciéon tnica), pero en el mundo real
la mayoria de problemas (por no decir todos) son problemas abiertos: o no esta
del todo definido qué se desea hallar o es materialmente imposible disponer de
toda la informacién necesaria. Los problemas de la vida real no tienen solucion
“Unica y perfecta”, tienen muchas soluciones posibles y la creatividad, el desa-
fio para el creador, es hallar una solucioén nueva y bien valorada por sus congé-
neres. Obsesionarse en hallar la “solucion perfecta y definitiva” puede ser una
barrera importante para no saber apreciar las buenas soluciones encontradas.

La superacion

No perdamos de vista que una de las caracteristicas fundamentales de la crea-
tividad consiste, precisamente, en saber ofrecer multitud de alternativas. Obse-
sionarse en encontrar soluciones tnicas y perfectas va en contra de la creativi-
dad. Un creador debe confiar siempre en que, en un futuro, hallara la manera
de mejorar sus propias creaciones.

En la ensefianza de la creatividad, el profesor tiene que dejar claro, desde el
primer dia, que €l no tiene todas las respuestas porqué siempre hay multiples
respuestas; que ¢l no sabe cudl es la solucion perfecta porque no existen solu-
ciones perfectas, solo soluciones buenas, soluciones menos buenas y soluciones
mejores. El alumno tiene que aprender que las calificaciones a sus trabajos
tendran siempre una parte subjetiva y provisional muy importante y que el
verdadero sobresaliente o suspenso lo colocaran, si es el caso, los futuros usua-
rios de sus creaciones.

8.7.2 Tendencia a quedarse con la primera respuesta

A causa de una economia del esfuerzo (ley del esfuerzo minimo) tendemos a
librarnos del problema dando por valida la primera solucién que nos viene a
la mente y dejando de buscar alternativas. Es lo que llamamos “facilismo”, la
tendencia a quedarse con lo obvio.
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La superacion

Un creador no puede quedarse ahi, no debe limitarse nunca a la primera
respuesta o la mas evidente. Debe preguntarse, ;qué pasaria en otro caso? O
plantearse: eso esta bien, pero ¢podria encontrar algo mejor? La bisqueda de
una segunda o tercera respuesta correcta ayuda a que la creatividad se dispare
y facilite la generacion de mas alternativas. Y esta deberia ser la obligacion de
todo creador: proponer siempre varias alternativas.

Los equipos creativos de las agencias de publicidad a menudo trabajan prime-
ro con el enfoque obvio y lo concretan sobre el papel antes de tratar de cose-
char enfoques rompedores que proporcionen una solucién mas creativa. Dis-
poner inicialmente de las respuestas y soluciones mas obvias aclara y libera las
mentes y permite que “vuelen” en busca de ideas mas innovadoras y mejores.

8.7.3 Creer que todo lo verdaderamente importane ya esta inventado

Muchas personas dan por supuesto que todas las cosas que nos rodean han
nacido de un proceso de creacién y disefio perfecto. Piensan que, dado que
todo el mundo las acepta, significa que realmente no se pueden mejorar. Aten-
diendo a la sofisticacion de toda la maquinaria e instrumentacion existente y
al elevado nimero de investigadores, ingenieros, diseladores e inventores que
existen, creen que todo o casi todo lo que pueda valer la pena inventar ya ha
sido inventado o esta a punto de serlo.

La superacion

Se debe partir del postulado de que todo, absolutamente todo, es susceptible
de ser mejorado, precisamente porque en ninguna obra existe la perfeccion.
A un nivel tecnologico, no podemos creer que el nivel de sofistificacion a que
se ha llegado es el maximo. Hay artilugios que mejorar y atin otros que inven-
tar. Las tecnologias més incipientes tardan afios (a veces décadas) en dar sus
mejores aplicaciones porque la mente humana es muy lenta en la asimilacién
de todas las posibilidades que los saltos tecnologicos y los descubrimientos
cientificos aportan.

Sorprende ver la enorme cantidad de mejoras que podemos imaginar sobre
las molestias cotidianas que soportamos todos los dias (aunque estén basadas
en tecnologias ya consolidadas) cuando ponemos a pensar sobre ellas a un
grupo de treinta estudiantes de primer curso de disefio.
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Hacemos mal en asumir como algo inevitable las imperfecciones, las carencias
y las molestias que nos originan los objetos que nos rodean y los servicios que
nos ofrece la sociedad. “Si no lo hacen mejor, sera porque no se puede o por-
que saldria demasiado caro” es una idea preconcebida absolutamente errénea.
La posibilidad de mejorar el mundo que nos rodea es practicamente ilimitada.
Sélo hace falta ponerse critico con ello y ponerse a reflexionar un buen rato.

8.7.4 Seguar las normas al pie de la letra

Estamos inundados de normas y reglas a cumplir por todas partes. La moral
esta basada en reglas. La convivencia, el codigo de la circulacion, el matri-
monio, los deportes, etc. Cada profesion y cada ambito del conocimiento
humano han desarrollado también sus propios codigos de reglas.

De manera inconsciente podemos caer en el apego a ciertas costumbres, a
ciertas normas que nos han dado desde la infancia y a experimentar un re-
chazo automatico a todo lo que rompa con ellas.

La superacion

Las reglas son importantes porque estandarizan, homologan y ayudan a
controlar la calidad, pero ocasionalmente necesitan ser colocadas de lado y
puestas en cuestion para que pensamientos e ideas fuera de lo coman puedan
generarse y aparecer.

Las reglas no son inamovibles, sino que son fruto de una sociedad concreta en
un momento determinado. Cuando salen ideas nuevas que no caben dentro de
los canales de las normas del momento, el deber del buen creador es saltarselas.

8.7.5 Autolimitarse, ponerse restricciones que no estan en el enunciado

Sorprende ver hasta qué punto nos autolimitamos y asumimos restricciones
y condicionantes que no estan manifiestas en el enunciado. En la duda, tene-
mos la tendencia (adquirida por el ambiente) a pensar que “estara prohibido”,
“no creo que lo dejen hacer” y asumirlo sin contrastarlo con la realidad.
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La superacion

Frente a cualquier nuevo problema, tenemos que ir con la mentalidad de que
todo aquello que no esté explicitamente prohibido esta permitido. La realidad
ya conlleva bastantes restricciones y condicionantes para que le anadamos otras
de propina.

Ejemplo. Acarrear agua con un colador

Un concurso consiste en que todos los participantes deben llenar el cubo a su
disposicion en la linea de meta con el maximo de agua que puedan transpor-
tar con un colador.

No nos indican dénde hemos de ir a por agua, las bases del concurso no lo
estipulan. Parece que puedo traecrme mi tanque de agua particular. La tnica
condicion explicita es que debo transportar el agua al cubo mediante el cola-
dor reglamentario.

Todos los concursantes se esfuerzan en tapar los agujeros del colador con las
manos y correr como locos para minimizar la pérdida de agua.

Si reflexionamos un poco, veremos que la manera de ganar este concurso es acu-
dir a él provisto de un tanque lleno de cubitos de hielo. El hielo es agua. En esta-
do s6lido mucho mas facil de transportar con el colador, pero agua al fin al cabo.

El reglamento del concurso no lo prohibe explicitamente.

8.7.6 Obsesionarse en el valor utilitario

Estamos en una sociedad utilitarista en la que se valoran en exceso los pro-
ductos con perspectivas economicistas y se minusvalora el rol de la persona
como principio y fin de toda accién productiva.

Un producto creativo debe ser considerado por su valor practico. Esto es co-
rrecto. Pero estar obsesionado desde del principio en que nuestra creacion sea
util es una manera segura de matar ideas que, en primera instancia, cuando
afloran a nuestra mente no aparentan ser utiles. Sin embargo, una vez los
conceptos y las relaciones nuevas estan aposentadas, se demuestra que pueden
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ser el trampolin para una nueva idea derivada de gran valor practico. Estar
obsesionado desde del principio en que nuestra creacion sea ttil es una manera
segura de matar ideas.

La superacion

En la fase de generacion de ideas, el creador debe seguir sus impulsos y su
imaginacion y dejar para mas adelante la evaluacién de la posible utilidad
practica de sus creaciones.

8.7.7 No soportar moverse en medio de ambigiiedades

La ambigiiedad esta mal vista por la sociedad, que exige siempre posturas-
dicotémicas en todo: blanco o negro, masculino o femenino, izquierdas o
derechas, etc.

Si el creador solo se siente comodo en situaciones perfectamente definidas
y compartimentadas, tendra una venda en los ojos para apreciar ideas que
nacen de la fusion de los extremos.

La superacion

Entre el blanco y el negro hay una gran gama de grises, entre masculino y
femenino hay una gran gama de sensibilidades, etcétera. Hay que comprender
que la ambigiiedad es un entorno fértil para la mente creativa porque ayuda a
hallar conexiones y patrones nuevos en supuestos contrarios.

8.7.8 No atreverse con temas de otros dominios

Es una limitacién dar por supuesto que sélo las personas que han estudiado
de manera reglada y durante afios un determinado dominio de conocimiento
son las Ginicas autorizadas para introducir cambios creativos en ¢él. Igualmente
lo es dar por sentado que nuestra ignorancia en dicho dominio nos imposibi-
lita totalmente para que podamos tener una idea feliz en él.
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La superacion

Las analogias estructurales entre problemas existen y permiten que, aunque le
falten conocimientos detallados que los expertos si tienen, una mente pensan-
te bien estructurada pueda identificar la analogia con “su” campo profesional
y hacer la transferencia conceptual que proporciona la solucién al problema.

Esta es, precisamente, la principal razon de existir de los equipos multidis-
ciplinares. Estd demostrado que cada carrera proporciona modelos de pen-
samiento y herramientas mentales propias y distintas de las demas carreras.
La aplicacién de modelos a dominios distintos de sus originales proporciona
visiones enriquecedoras porque se producen analogias creativas.

La Historia ha demostrado que algunos grandes descubrimientos se han pro-
ducido cuando alguien estaba jugando con ideas en areas que no eran de su
estricta competencia.

El experto en un dominio acumula, a menudo, un exceso de reglas y restric-
ciones que le impiden ser creativo. El neéfito, en cambio, puede tener el atrevi-
miento necesario para dar el salto conceptual que aporta creatividad al dominio.

Ejemplos. Inventores fuera de su dominio

- Los hermanos Wright no eran ingenieros acronduticos, eran mecanicos de
bicicletas.

- El boligrafo no fue inventado por un ingeniero industrial, fue inventado por
el corrector de pruebas de imprenta Ladislao Biro.

- Los mayores avances en los submarinos fueron inventados por un sacerdote
inglés, G. W. Garrett, y un maestro de escuela irlandés, John P. Holland.

- La desmotadora de algodén fue inventada por el abogado Eli Whitney.

- El extintor de incendios es un invento del capitan de milicia George Manby.

- Y asi, muchos mas.

En pocas palabras, una buena mente con una actitud positiva y algunas bue-
nas habilidades para resolver problemas dan la capacidad basica para afron-
tar la solucion de cualquier problema. Se completara sabiendo preguntar (y
escuchar) a los que son expertos en la materia, por supuesto, aunque sin olvi-
dar que corren el riesgo de caer en el exceso de confianza que dan el habito
y el exceso de familiaridad.
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8.7.9 No comprender el funcionamiento del propio cerebro

Las percepciones nos estimulan los instintos. Los instintos provocan emocio-
nes. Las emociones y las vivencias son la guia para el funcionamiento de la
intuicién. La mente racional complementa y apoya o corrige las intuiciones
pero tiene fuertes tendencias a caer en desviaciones, errores ¢ ilusiones de
control.

La parte prefrontal del cerebro gobierna la coordinacion de todas las capa-
cidades mentales y es la base de la capacidad de planificacién. En el proceso
creativo todas las potencias mentales contribuyen y se entremezclan, a veces
en concordancia, otras veces en conflicto (ver Capitulo 9). Si el creador tiene
una imagen monobloque de su cerebro, manejara mal las fuerzas mentales
enfrentadas y, al no dominarlas, perdera eficacia en su creatividad.

La superacion

Consiste en estudiar el funcionamiento del cerebro, que es la herramienta mas
importante que posee el creador. Existen magnificos textos de divulgacion
elaborados por los mas prestigiosos cientificos del tema que vale la pena leer.

A pesar de las muchas incognitas que quedan todavia por resolver, las Neuro-
ciencias han hecho notables progresos en las Gltimas décadas. Son progresos que
no han llegado todavia al sistema educativo actual de las sociedades occidentales.

En la educacién actual se incide, tan solo, en la capacidad de memoria, en la
capacidad analitica y logica, en la capacidad de razonamiento deductivo e in-
ductivo. Se dejan de lado las estrategias mentales de resolucion de problemas,
el procesamiento de problemas abiertos, las capacidades instintivas, emocio-
nales e intuitivas, las estrategias creativas, la capacidad de planificacion y de
realizacion de proyectos.

8.7.10 Tabiies y convenciones sociales

Las creencias religiosas o morales y la buena educacién nos hacen interiorizar
una serie de prohibiciones implicitas de las que raramente tomamos con-
clencia y que, en consecuencia, pueden actuar como fuertes frenos a nuestra
creatividad. “Queda muy feo hacer eso”, “queda fatal decir aquello”.
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La superacion

En los tltimos decenios las mujeres de la cultura occidental han roto muchos de
los tabties establecidos en contra de ellas: ahora llevan pantalones, fuman y to-
man alcohol en publico, montan motos de gran cilindrada, participan en depor-
tes de riesgo, trabajan en igualdad con los hombres, se visten con libertad, mani-
fiestan libremente sus gustos y apetencias sexuales, ocupan cargos directivos, etc.

Otro grupo que ha cambiado es la gente de la tercera edad. Han dejado de
esconderse en el cuarto oscuro de la familia y viven con naturalidad amores
otonales, viajes de placer, cultivo del cuerpo y la salud, etc.

El creador debe analizar qué cosas le limitan por tabtes de la educaciéon
recibida. Y, por supuesto, darse el placer de quebrantarlos. Un buen ejemplo
de como los tabues sociales nos impiden ver ciertas soluciones lo tomamos

prestado (y abreviado) de James L. Adams (1993).

Ejemplo: La pelota de ping-pong

Si en una habitacién completamente vacia (sin ningtin objeto ni herramienta)
tengo un tubo cilindrico de acero vertical de 50 cm de alto empotrado de ma-
nera inamovible en el suelo y que tiene el didmetro soélo ligeramente superior
a una pelota de ping-pong, ;como me las compondré para lograr sacar de su
fondo la pelota de ping-pong?

La gran mayoria de personas diran que es imposible. Un porcentaje realmen-
te bajo de personas dara con la solucién: orinado en el interior del tubo lo-
graremos que la pelota ascienda y podamos cogerla. Pero en nuestra sociedad
orinar debe hacerse tinicamente en el WC.

8.7.11 Creer que siempre hay que emplear tecnologias avanzadas

El prejuicio de que siempre habra que recurrir a las mas modernas (y costo-
sas) tecnologias inhibe la capacidad creativa de hallar ideas felices sobre como
utilizar los recursos habituales de presencia cotidiana.
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La superacion

Vale la pena preguntarse siempre st la solucion tecnologica que estamos apli-
cando no se podria simplificar con una tecnologia mas consabida y habitual.

Ejemplo 1: Paquetes rotos

Un porcentaje elevado de paquetes postales llegaban a sus destinatarios com-
pletamente destrozados. Podemos plantear usar un nuevo material para en-
volver los paquetes postales que sea fuerte e irrompible (y mas caro que el
actual papel de embalaje); podemos inventar una sofisticada maquina especial
que maneje los paquetes y los clasifique sin dafiarlos.

Pero si cambiamos de direccion y observamos por qué los paquetes se destro-
zan, veremos que los empleados de correos los amontonan en pilas demasiado
altas o los echan al batiburrillo al interior de grandes cestos. Una solucion
simple y barata al problema sera disponer de estanterias de clasificacion. Al
repartir los paquetes en estanterias, estaran en posicion horizontal, en pilas
de poca altura y sufriran pocos roces. Es la solucién que han adoptado las
empresas de mensajeros.

Ejemplo 2: Paraguas mojados

En un edificio ptblico, cuando llueve intensamente y la gente viene con su pa-
raguas mojado, nos conviene una solucién para que la gente conserve consigo
el paraguas sin que vayan esparciendo agua por las instalaciones.

La peticion parece razonable. Montar un sistema de guarda-paraguas es com-
plicado y requiere personal dedicado. Instalar largas filas de paragiieros para
que cada quién “aparque” su paraguas en el vestibulo no es mala solucién,
aunque la gente acabara reclamando confusiones, robos y olvidos de paraguas.

La tentacion es inventar una maquina que a la entrada del publico sople
un potente chorro de aire caliente al paraguas y expulse toda el agua que
lleva adherida. Pero bastaria con disponer de fundas de plastico para que
cada persona introduzca su paraguas mojado en ellas y la acarree consigo
sin mojar nada. Podemos aprovechar para imprimir publicidad de nuestra
marca o institucién en la funda. O, quizas, la marca de algin proveedor que
cubra los costes de las fundas.
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9. CONFLICTOS ENTRE PERCEPCION Y RAZONAMIENTO

“Parece un absurdo vy, sin embargo es una verdad, que no siendo nada
todo lo real, no hay en el mundo nada de real ni de sustancial mas
que las ilusiones.”

Giacomo Leopard:
Poeta del romanticismo italiano

A veces no hay coherencia entre lo que nos aportan nuestros sentidos y lo
que nos dicta la légica; la percepciéon nos dice una cosa y la razon otra. En
estos casos hay que resolver convenientemente el conflicto: o nos enganan los
sentidos 0 nos engana nuestro razonamiento.

¢Como podemos arbitrar el conflicto? Recurriendo a la capacidad mas evo-
lucionada del cerebro que, segiin los neurocientificos, esta ubicada en los 16-
bulos prefrontales y gobierna la coordinacién entre las distintas capacidades
mentales. Habra que planificar un analisis correcto y contrastado del mensaje
aportado por los sentidos (mente intuitiva) versus el mensaje aportado por la
mente racional. Los 16bulos prefrontales nos ayudaran a dilucidar si estaba en
lo cierto nuestra mente racional o nuestra mente instintiva.

9.1 Ilusiones perceptivas

A veces los sentidos nos engafian, nos dan mensajes que no corresponden
plenamente con la realidad. Son lo que la Psicologia Cognitiva denomina
ilusiones perceptivas.

En contra de lo que muchas personas mal informadas creen, las percepcio-
nes humanas no son nunca una reproduccion de la realidad exacta e inde-
pendiente de cualquier referencia o contexto. Son siempre, por el contrario,
la construccién de una nueva realidad en la mente del individuo (llamada
sensacion) a partir de las sefiales captadas por los 6rganos sensoriales que han
sido almacenadas en zonas especificas del cerebro. La construccion de la sen-
sacion se efectia mediante procedimientos psico-biologicos automaticos e
inconscientes (feuristicos de la percepcion) cuyo funcionamiento esta fuertemente
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condicionado por el contexto. Que eso es asi lo demuestra, por ejemplo, el
hecho de que existen invidentes que tienen perfectamente sanos los 6rganos
de la vision pero una lesion cerebral les impide construir la percepcion de las
imagenes que los ojos captan.

Es evidente que cuando el conflicto proviene de una ilusién perceptiva, tendra
que resolverse a favor de la mente racional.

9.1.1 Dependencia de la referencia

Si tenemos tres cubos de agua a diferentes temperaturas (caliente, tibia y fria)
y metemos la mano durante cinco minutos en el agua caliente, cuando la sa-
quemos y la pongamos en el agua tibia la encontraremos fria. En cambio, si al
mismo tiempo metemos la otra mano cinco minutos en el agua fria y luego la pa-
samos al agua tibia, la encontraremos caliente. Una percepcién, cualquier per-
cepcion humana, depende pues del punto de referencia en el que nos basamos.

Puesto que estamos usando el libro impreso como medio de comunicacién, nos
centraremos principalmente en las wusiones visuales. Pero el lector puede extra-
polar consideraciones parecidas a cualquier otro tipo de percepcion sensorial.

Existe una larga lista de ilusiones visuales de muy diverso tipo. En este texto nos
limitaremos, a modo de ejemplo, a mencionar algunas de las mas habituales.

St el lector quiere profundizar sus conocimientos sobre este tema, puede con-
sultar diversas webs especializadas. Las hay de muy rigurosas y cientificas que
explican las causas de las distintas ilusiones, como la realizada por el Laborato-
rio de Percepcion de la Facultad de Psicologia de la Universidad Auténoma de
Barcelona. Pero st el lector busca una vision amplia y exhaustiva del fenémeno,
puede visitar http://wwwilusionario.es/ realizada y mantenida por Juan Luis
Roldan Calzado, profesor de Matematicas de secundaria y gran aficionado al
mundo de las ilusiones opticas.
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9.1.2 Falta de precision en la percepcion del paralelismo.

Observemos las Figuras 19y 20 siguientes. (Percibimos que las rectas horizonta-
les y verticales son paralelas?

Figura 19. Falsa curvatura Figura 20. Falsa curvatura

En la Figura 19 las rectas horizontales nos parece que estan ligeramente curva-
das. En la Figura 18 las rectas horizontales parecen irregulares, en forma de zig-
zag, y en ningin caso paralelas entre si. Sabemos, sin embargo, y lo podemos
comprobar con un juego de escuadras, que son perfectamente rectas y paralelas
en ambos casos aunque a nuestra primera mirada le cueste apreciarlo asi.

9.1.3 Falta de precision en las distancias

En la Figura 20 ies el segmento CA de 1gual longitud que el segmento CB?
Nuestros ojos nos dicen que no y, sin embargo, son perfectamente iguales. La
lusion de que CA es mayor que CB es creada por la heuristica visual que usa-
mos para representar proyecciones de perspectivas 3D en dibujos 2D. Incons-
cientemente aplicamos la visualizacién de que se trata de una perspectiva de
la visién de un plano inclinado. Estamos habituados a interpretar imagenes de
tres dimensiones fotografiadas o dibujadas en dos dimensiones y lo hacemos
automaticamente aunque aqui no toque.

En la Figura 21 el segmento de trazo grueso de la izquierda se ve mucho menor
que el segmento de trazo grueso de la derecha, a pesar de que son idénticos. Es
el mismo efecto de perspectiva automatica 3D aplicada sobre un dibujo 2D, mas
notorio todavia en este caso.
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Figura 21. ;AC mayor que CB? Figura 22. ;Son iguales?

9.1.4 Objetos imposibles

Precisamente las convenciones utilizadas para representar objetos tridimen-
sionales (3D) en el plano (2D) nos pueden llevar a dibujar objetos absurdos,
de existencia imposible en el mundo real, como los que podemos observar en
las Figuras 23 y 24. En la Figura 23, las tres varillas parecen tomar cuerpo
segin como se mire el dibujo, pero no podemos contemporizar la existen-
cia simultanea de las tres. En la Figura 24, tenemos la escalera “magica” de
Roger Penrose. Si vamos de derecha a izquierda no dejamos nunca de subir
escalones, dando “eternamente” vueltas “hacia arriba”. Si vamos en sentido
contrario, daremos vueltas infinitas “bajando” a pesar de pasar siempre por
los mismos puntos.

ey

A {©-

Figura 23. ;Dos o tres varillas? Figura 24. Una escalera sin fin
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9.1.5 Generacion de figuras que no existen

Figura 25. Liandola Figura 26. ;Cuantos triangulos?

Si observamos la Figura 25, veremos una cara con trazo blanco sobre fondo
negro. En realidad no es mas que la palabra “liar”, que en inglés significa
“embustero” y en espanol es un verbo sinénimo de embrollar.

Si observamos la Figura 26, vemos inevitablemente un triangulo blanco, deli-
mitado por los tres vértices entre arcos negros, y otro triangulo blanco inverti-
do, delimitado por los tres vértices en angulos grises. Pero “sabemos” que no
existe en el dibujo ningtn triangulo. Nuestra mente los extrapola y representa,
pero los triangulos solo existen como una ilusion visual.

9.2 Ilusiones cognitivas

Ya hemos hablado en el capitulo anterior de las ilusiones cognitivas, los errores,
desviaciones e ilusiones de control que Kahneman y Tversky pusieron en evi-
dencia en sus trabajos de investigaciéon que, por cierto, fueron premiados con
el Nobel en 2002. Son casos claros en los que el conflicto lo genera una con-
taminacion de la mente racional por la mente emocional. Estos fallos cogni-
tivos, auténticas trampas mentales, pueden desviar o bloquear nuestras crea-
ciones, pueden ser barreras a superar. En el capitulo 10 expondremos como.

137



9.3 Alertas instintivas y emocionales

Existen en la vida cotidiana gran cantidad de ocasiones en las que el instinto
o las emociones nos advierten de que nuestro analisis racional podria no estar
en lo cierto. Las partes de cerebro instintivas, emocionales e intuitivas (mas
antiguas en la evolucién) tienen una velocidad de respuesta muy superior a la
de la mente racional y no tienen mas remedio que guardar sus mensajes en las
memorias inconscientes cuando encuentran que la atenciéon y la conciencia es-
tan ocupadas siguiendo un proceso analitico. Como consecuencia de ello, pasa
a veces que la mente analitica se lleva un mensaje que esta en contradiccion
con lo que han grabado en el inconsciente cognitivo las capas mas primitivas
(y mas rapidas) del cerebro.

La recomendacién es no dejar pasar estas alertas sin proceder a un contraste
de informaciones para solucionar el conflicto.

Ejemplo 1: Algo huele mal... en tu trabajo

Has tenido una reunién de trabajo con tu superior y todo ha ido muy bien, te
ha felicitado por el éxito de tu Gltimo proyecto y ha estado muy amable con-
tigo. Sin embargo, te sientes profundamente inquieto y tu mente emocional
te dice que algo va mal.

Analiza con calma todo el desarrollo de la reunién. Recuerda que la comuni-
caciéon no verbal es mas significativa que la verbal. Probablemente descubras
que ha habido un gesto despectivo o una mueca corta pero significativa en
la cara de tu superior. O una frase dicha con tono amable pero que tiene un
significado muy negativo contra tu trabajo.

Podria ser una paranoia (te engafian tus emociones) pero si al repasar los
detalles del encuentro hallas este tipo de sefiales, tendras que darle la razon a
tu mente emocional.

Ejemplo 2: Una intranquilidad sin causa aparente

Acabas de realizar una prueba piloto y todos los resultados medidos han es-

tado dentro de lo esperado. Racionalmente deberias estar satisfecho vy, sin
embargo, te sientes fuertemente intranquilo, sin explicacion aparente.
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Analiza con calma todo lo que has percibido en el transcurso de la prueba.
Probablemente descubras que has notado algo que no estaba contemplado
en el diseno original de tu experimento y temes que pueda dar al traste con
todo. Cuando tengas claro qué te ha puesto en guardia instintiva, analiza
con tu mente racional si es un temor infundado o si hay que replantear a
fondo todo el disefio.
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10. ESTRATEGIAS MENTALES PARA LA CREATIVIDAD

“Si no sabes lo que buscas,
no entenderas lo que encuentres.”

Sabiduria popular

Disponemos de estrategias mentales para acercarnos a un mejor conocimiento
de los objetos, las situaciones y los problemas; para que la comprension de lo
que nos rodea sea mayor. Las estrategias no tratan de buscar el qué; tratan
de hallar el porqué. La mayoria de las estrategias mentales han sido desarro-
lladas para la resolucion de problemas. Las hay que estan enfocadas a hacer
mas eficaz la fase de “transpiracion” y las hay que estan enfocadas a propiciar
que surja la “inspiracién”. Son distintos enfoques conceptuales para ayudar
a la bsqueda de soluciones. Evidentemente, ambos tipos de estrategias son
igualmente utiles para el proceso creativo.

Nos limitaremos a exponer las estrategias mentales mas utilizadas en el pro-
ceso creativo, pero con la recomendacion al lector de que procure conocer
mas a fondo otras estrategias mentales que también le pueden servir para la

resolucién de problemas en Guilera (2006) o Adams (1993).

Combinando las estrategias mentales se han estructurado diversas técnicas
creativas para aplicar en la busqueda de soluciones originales a los problemas
de una manera ordenada y con fases o etapas bien definidas. El objetivo de
dichas técnicas es siempre el mismo: la ideacion, la generacion de propuestas
originales de soluciones al problema planteado.

Disponemos, asimismo, de diversos mélodos de ayuda a la creatividad para estruc-
turar y organizar la aplicacion de diversas técnicas creativas de forma que se
garantice la culminaciéon del proceso creativo (ver capitulo 3). Los métodos,
inventados en su mayoria por empresas consultoras, son el marco organizativo
donde se aplican las técnicas y pretenden estructurar y guiar la globalidad
del proceso creativo para facilitar la fluidez mental y aumentar la eficacia en
la seleccion y elaboracion de las mejores propuestas generadas mediante las
técnicas creativas. Algunos de los métodos son muy completos y bien reglados
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y disponen de manuales de instrucciones extensos y bien documentados, otros
son de formato mucho mas libre y se limitan a dar directrices para canalizar
el proceso creativo. Muchos de ellos proceden de adaptaciones o transforma-
ciones de otros mas genuinos (ya hemos dicho que copiar e imitar puede ser
un recurso para la creatividad).

Como vemos en la Figura 27, una misma estrategia mental puede ser utilizada
por distintas técnicas creativas; una misma técnica creativa, a su vez, puede
formar parte de distintos métodos estructurados de ayuda al proceso creativo.

= ]
Método 1
Técnica v
- Creativa 1 -
[y P —
. Técnica Método 2
Estrategia 2 Creativa 2 =
P
p Técnica Método 3
Estrategia 3 Creativa 3 o
e —.
P
Estrategia N Técnica
Creativa M Método P
=

Figura 27. Estrategia mentales, técnicas y métodos creativos

10.1 Las estrategias mentales basicas

Las estrategias mentales mas fundamentales para buscar la soluciéon de un
problema apenas son una docena. Se pueden aplicar juntas o por separado y
la primera de ellas, la suspension del juicio, es absolutamente recomendable
que se aplique de manera transversal junto a cualquier otra estrategia.
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<Gomo se sabe qué estrategia sera mejor aplicar en cada caso? Con la prac-
tica. Haciendo un simil, las estrategias que vamos a presentar son como una
caja de herramientas para hacer bricolaje. ;Cémo sabemos en cada momento
qué herramienta tenemos que usar? La respuesta es simple: juntando el cono-
cimiento profundo de cada herramienta con la observaciéon del material que
tenemos entre manos. Lo dicho: la practica.

10.1.1 Suspensién del juicio (juicio diferido, carta blanca a la ima-
ginacioén)

Muchas de las técnicas desarrolladas para la generacion de ideas aplican la es-
trategia basica de dar carta blanca a la imaginacién y suspender provisional-
mente el juicio critico. Es una estrategia que plante6 originalmente Osborn
(1953) para su método de Brainstrormig. Se basa en el cumplimiento estricto
de cuatro reglas:

1. Suspender el juicio, hasta la etapa de evaluacion critica (juicio diferido). Toda
critica esta absolutamente prohibida durante la fase de produccion de ideas.
Se reciben todas las propuestas sin el mas minimo comentario, por esta-
pidas o improcedentes que puedan parecer, para no inhibir las posibles
asociaciones que puedan estimular. Cuando brotan las ideas no se permite
ningun comentario de ningn tipo. Sélo preguntas neutras para aclarar el
significado exacto y el ambito de la propuesta. Se anotan todas las ideas y
su evaluacion critica se reserva para después. Se pospone el juicio (tanto si
es adverso como si es favorable). Como nos han educado para ser instan-
taneamente analiticos, practicos y pensar tan s6lo de manera convergente,
esta regla resulta dificil de seguir las primeras veces, pero es crucial. Crear
y juzgar al mismo tiempo es como echar agua caliente y fria en el mismo
cubo.

2. Pensar libremente. Se trata de crear un clima de carta blanca a la imaginacién.
Es muy importante la libertad total de emision de ideas, la ausencia total de
autoritarismos, censuras o filtros supuestamente canalizadores. Toda idea es
potencialmente util. Los pensamientos salvajes son bienvenidos. Las ideas
imposibles o inimaginables también. De hecho, es conveniente que en cada
sesion haya alguna propuesta suficientemente disparatada puesto que las
mejores soluciones a menudo nacen de otras impracticables o imposibles.
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Permitiéndonos pensar fuera de los limites de lo habitual, de lo normal,
pueden surgir soluciones nuevas y geniales. Cuanta mas energia mental
contenga una idea, mejores pueden ser los resultados finales; pensemos que
siempre resulta mas facil perfeccionar una idea que emitir una nueva.

3. Buscar la cantidad mdxima posible. Es importante concentrarse en generar el
mayor namero posible de propuestas. La cantidad es, en este caso, una via
para conseguir la calidad. Cuanto mas grande sea el nimero de ideas, mas
facil sera poder escoger entre ellas. Hay dos razones que nos aconsejan
buscar la cantidad: primera, las ideas obvias, habituales, gastadas, imprac-
ticables suelen ser las que vienen en seguida a la mente, de forma que es
bastante probable que las primeras 20 o 25 ideas no sean ni frescas ni crea-
tivas. Segunda, cuanto mas larga sea la lista, mas posibilidades tendremos
de escoger, adaptar o combinar. En algunas sesiones, se fija el objetivo de
conseguir un numero determinado de ideas, del orden de 50 o 100.

4. Buscar el efecto multiplicador. Se fomenta la adaptacion y las mejoras de las
ideas aportadas, asi como la combinacién de dos o mas en una sola. Los
miembros del grupo no deben limitarse a aportar las ideas propias, convie-
ne que también sugieran mejoras de las ideas de los demas o que propon-
gan sintesis de dos o mas ideas. ;Qué tiene de aprovechable la mas dispara-
tada de las ideas que se han dado? ;Qué se puede hacer para mejorarla o
para hacerla atin mas salvaje? A veces, cambiar un simple elemento de una
solucion impracticable la puede convertir en una gran solucién.

10.1.2 Pensamiento metaforico

La estrategia del pensamiento metaférico consiste en unir un concepto desco-
nocido o poco conocido con otro familiar o mejor conocido con el propésito
de ayudar a la comprension del primero.

Es necesario que existan relaciones de similitud entre ambos conceptos, pero
puede ser una similitud de caracter totalmente abstracto, por ejemplo que
tengan la misma estructura o que se comporten de la misma manera en algu-
nos aspectos muy concretos.

El objetivo principal de la estrategia metaforica es ayudar a profundizar el
conocimiento sobre las cosas, pero tiene también aplicacion para ayudar a la
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generacion de ideas originales para la resoluciéon de un problema. La crea-
cién de conocimiento ha recurrido siempre a la creacion y exploracion de
metaforas. Si aceptamos el principio de que todas las cosas estan conectadas,
tiene sentido buscar conexiones entre cosas que en principio parecen no tener
ninguna relacion.

Para generar una metafora hay que atenerse a dos grandes preguntas:

1. ;Qué otra cosa me recuerda que se le parezca?

Las similitudes nos ayudan a comprender mejor el objeto poco conocido.
Mirando con mayor profundidad el primer objeto y extendiendo al segundo
el resultado de mi observacién puedo avanzar en el conocimiento de este
nuevo objeto.

2. (Con qué otra cosa no hay que confundirla?

Destacar las diferencias con algo que tenga alguna similitud superficial es una
manera poco conocida de enriquecer la comprension del objeto. Si vamos
mas alld y recurrimos a la negacién, también delimitamos el concepto.

Ejemplo 1. La metafora de la computadora

Una metafora que en Psicologia dio mucho de si a partir de los afios 70 fue
comparar el funcionamiento del cerebro humano con una computadora digi-
tal: ambos son sistemas de procesamiento de la informacion; ambos disponen
de memoria para almacenar datos y procedimientos; ambos tienen dispositi-
vos de entrada y salida de informacién; etc.

Coémo todas las metaforas, extenderla en exceso llevé a algunos planteamien-
tos erréneos sobre el funcionamiento cognitivo del cerebro; pero la posterior
clarificacion de las diferencias existentes ayudd atn mas en la comprension
del cerebro humano. Y de rebote dio ideas nuevas sobre como podiamos
fabricar computadoras mas potentes.

Los primeros ordenadores (en los afios 70) funcionaban linealmente, es decir,
que no empezaban una accién hasta que no habian terminado la anterior.
Aplicando la metéfora, la psicologia cognitiva pensé que el cerebro humano
funcionaba igual. Esta manera de proceder atasco las investigaciones psico-
logicas, que pudieron avanzar cuando se super6 la metafora y se vio que el
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cerebro realizaba muchas acciones en paralelo. Esta segunda metafora se
aplicé para mejorar los ordenadores, que ahora son capaces de procesar
muchas cosas a la vez.

Ejemplo 2. Una bombilla eléctrica

Si quiero explicar a un indigena de la Amazonia qué es una bombilla eléctri-
ca, podria recurrir a una vela (hace luz), un globo (vacio por dentro), un huevo
(fragil), etc. Ciada uno de estos pensamientos profundizaria su comprension (y
la mia) sobre la bombilla.

Le podria afiadir que no hay que confundir una bombilla con una manzana.

- Las manzanas tienen color; las bombillas, no.

- Las manzanas son frutas y crecen en los arboles; las bombillas se fabrican
por la mano del hombre.

- Las manzanas se comen; las bombillas, no.

Por otro lado, las disimilitudes pueden utilizarse para estimular la genera-
ci6n de ideas originales.

- Podemos darle color a las bombillas coloreando el cristal de las mismas.

- ¢Podemos hacer que las bombillas crezcan en los arboles? No, pero surge
la idea de montar fabulosos arboles de Navidad con profusién de bombillas
que los iluminen.

- ¢Podemos hacer bombillas comestibles? Surge la idea de bufiuelos de viento
y la idea de presentar un plato con iluminacién especial.

10.1.3 Analogias (transferencia conceptual)

Consiste en resolver un problema mediante su similitud estructural con pro-
blemas ya resueltos en otros dominios de conocimiento: en vez de atacar el
problema de frente se compara con situaciones que tienen algo en comin y
se buscan estructuras similares. Comprendiendo como funciona la solucién
en el primer problema, se trata de hacer la transferencia de pensamiento al
segundo. De esta manera, un problema empresarial lo intentamos resolver
buscando algtn problema analogo en otras disciplinas: en la biologia, en la
historia, en un deporte colectivo...
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William J. J. Gordon, creador de la Sinéctica (método creativo basado en el
uso de las analogias) insistia en que “se trata de poner en paralelo mediante
este mecanismo unos hechos, unos conocimientos o unas disciplinas distintas”.

La analogia estructural es un proceso mental que requiere gran capacidad
de abstraccion. Y de gran poder creativo. Saber percibir que dos problemas
planteados en dos dominios de conocimiento totalmente dispares poseen
la misma estructura conceptual y que, por lo tanto, se puede transferir el
mismo tipo de solucién, no es nada trivial (ver Ejemplo 4).

Ejemplo 1. Los patines de ruedas

Los primeros patines para suelo se basaron para su disefio en la analogia
con un coche y por eso tenian dos ejes de ruedas. Los actuales patines en
linea, de ruedas en fila, se han basado en la analogia con las motos u (otra
manera de verlo) en analogia con los patines de hielo.

Ejemplo 2. El interior de los automéviles

Los disefios de interiores de los modernos automoviles se han basado en la
analogia con el interior de una casa. Los asientos se basan en la analogia con
el sofa de la sala de estar. El aire acondicionado, la alarma, los techos solares,
la luz en el techo, y otros muchos detalles son creados con analogia a las casas.

Ejemplo 3. De los automoviles a las casas

Se han revertido, por analogia inversa, disefios pensados para los automoviles a
las casas. El cierre centralizado y a distancia, el circulo de luz alrededor del con-
tacto, la apertura/cierre de luz vinculado a apertura/cierre de la puerta, etc.

Ejemplo 4. La bomba de cobalto

El disefio de la bomba de cobalto (cilindro hueco que puede programar la
irradiaciéon desde la circunferencia interior de manera concentrada sobre el
tumor a eliminar) se bas6 en un simil militar de asalto a una fortaleza rodeada
de minas explosivas.
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Figura 28. Estructura analoga de los dos problemas

Si los soldados atacan concentrados sobre una tnica linea, las minas explosio-
nan y los matan; si los soldados se dividen en pelotones de poco peso distribui-
dos a todo lo largo de la circunferencia de minas, pueden superar el obstaculo
y la suma de todos ellos sobre la fortaleza permite la victoria.

Ambos problemas tienen la misma estructura abstracta de la Figura 28. (Es-
tructura que también tienen otros muchos problemas de todos los dominios).

Ejemplo 5. Cordones y botones.

Si los abrigos se cierran con botones y los zapatos con cordones,
Jqué nos impide cerrar abrigos con cordones o zapatos con botones?

Ejemplo 6. Del avion al restaurante

Cuando en el avidn necesito la asistencia de una azafata, si no la tengo cerca,
me basta con pulsar un botén para mandarle un aviso sonoro y visual (se
queda encendida una luz encima de un asiento).
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Podriamos transferir el mismo sistema a los restaurantes. Un botén en la mesa
manda una sefial electronica al camarero que corresponda y deja una luceci-
ta encendida para que quede constancia visual de quienes han requerido la
atencion del camarero. Este sistema acabaria con estentéreas llamadas que
molestan tanto a clientes como a camareros y daria control visual inmediato
al maitre y/o al duefio del restaurante de como se estan atendiendo las mesas.

10.1.4 Eliminacion de alternativas

Usando el pensamiento metaférico podemos afirmar que resolver un pro-
blema es hallar la(s) salida(s) de un laberinto. Estamos perdidos y tenemos
diferentes caminos enfrente. La mayoria de ellos no conducen a la salida, pero
nada nos permite distinguir a priori cuales son los caminos validos y cuales
llevan a un callejon sin salida.

La tinica manera de afrontar la resolucién del laberinto desde dentro es en-
sayar ordenadamente los caminos que se nos ofrecen a cada paso. Cuando el
camino escogido no lleva a la salida deseada, un pesimista dird “hemos fraca-
sado”. Un creador pragmatico y bien entrenado dird “ya estamos mas cerca
de la solucién. Si teniamos N alternativas a explorar, ya sblo nos queda N-17.

Ejemplo 1. La perseverancia de Edison

En el capitulo 3 hemos mencionado que Edison tuvo que realizar casi 1,800
pruebas de filamentos distintos para su lampara de incandescencia hasta en-
contrar lo que buscaba.

Edison sabia que cada camino frustrado le acercaba un poco mas a la solucién.

Ejemplo 2. El problema de los once clavos

Dado un clavo fijo y estable en un soporte vertical, lograr que, sin usar ningin
otro elemento extra, los diez clavos restantes se sostengan en equilibrio estable
sobre la cabeza del primero.
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La primera reaccion es pensar que es imposible. La alternativa de sostener los
10 clavos en vertical, uno encima de otro, es materialmente imposible (ape-
nas lograremos hacer equilibrio inestable con un solo clavo). La alternativa
de sostenerlos en horizontal tiene el mismo desenlace: con serias dificultades
lograremos que se sostenga un Unico clavo y nos resultara imposible sostener
un segundo clavo encima.

Los pesimistas tiraran la toalla. Un creador bien entrenado sacara las con-
clusiones adecuadas: st estos dos caminos no funcionan estamos mas cerca
de la solucidn. Si no hay solucién ni en vertical ni en horizontal, puede que
la haya mezclando ambas alternativas.

Para que diez clavos se puedan sostener sobre un apoyo tan pequefio como es
la cabeza del clavo fijo, deberan formar previamente una estructura que los
entrelace. A partir de esta idea, recurriremos a otra estrategia creativa basica:
probar, tocar, mirar y remirar los clavos para ver como podemos montar una
trabazon a sustentar sobre la cabeza del clavo fijo.

No adjuntamos la imagen para no quitarle al lector el placer de descubrirlo
por si mismo. Daremos la pista de que es una especie de tejado a dos vertien-
tes. Dos de los clavos colocados juntos pero con las cabezas en los extremos
opuestos hacen de eje y se colocan los ocho clavos restantes alternativamente
mirando a derechas y a izquierdas. Cada vertiente del tejado tendra cuatro
clavos en pendiente. Apoyando el eje central del tejado sobre la cabeza del
clavo fijo, puesto que la estructura construida es simétrica, se aguantara en
equilibrio estable.

Una de las sabidurias elementales cuando luchamos con un laberinto es no
repetir por segunda vez un camino que ya hemos visto que no tenia salida. En
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el laboratorio se comprueba que las ratas y otros muchos mamiferos no come-
ten este error. No podemos afirmar lo mismo de los humanos. ¢ Tenemos peor
memoria de los caminos fallidos que los animales? Por supuesto, nos ganan en
memoria sensorial. ;Esperamos que se produzca un milagro y desaparezca el
obstaculo a base de repetir el mismo camino? Posiblemente este pensamiento
magico esté en el cerebro de mas de una persona.

En la mitologia griega Ariadna le proporciona a Teseo, para que penetre en el
laberinto del Minotauro, un larguisimo hilo de oro que ella desde la entrada
va soltando o recogiendo para evitar que Teseo repita caminos vy, sobre todo,
para que tirando del hilo pueda recuperar la salida.

Si reflexionamos un poco, veremos que e€s un gran recurso, muy creativo,
pero que no hace falta usar ningun hilo ni que Ariadna esté auxiliando todo
el rato. A Teseo le hubiera bastada con un trozo de tiza y marcar con codigos
claros por donde entré a cada pasillo y cuales caminos han sido explorados y
han dado negativo.

Seamos practicos, documentemos bien nuestros caminos fracasados (sin necesi-
dad del hilo de oro de Ariadna) para no repetirlos.

10.1.5 Cambio de representacion del problema

En el capitulo 8 hemos expuesto y ejemplificado como una representaciéon no
adecuada del problema puede bloquear nuestro acceso a los conceptos claves
para la solucion.

Una estrategia mental basica sera plantearnos distintas representaciones,
abstractas, visuales o del tipo que se quiera del mismo problema. Cada re-
presentacion distinta sera una oportunidad de descubrir caminos a explorar.

10.1.6 Atencion a los estimulos sensoriales

Tal como hemos visto en el capitulo 8, se trata de ayudar a nuestra mente
racional con las mentes instintiva, emocional e intuitiva. Como dijo J. P
Guilford, “La creatividad es la inteligencia de los sentidos”.
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Los estimulos sensoriales aportan mucha informacién implicita de todo lo
que hemos vivido y son mucho mas rapidos que el pensamiento analitico que
requiere la verbalizacion previa.

Ejemplo: Las tres bombillas

En una habitaciéon del piso superior tenemos tres bombillas de incandescen-
cia. Gada bombilla es accionada por un interruptor propio. Los tres interrup-
tores estan alineados al pie de la escalera de la planta baja déonde estamos.
Sabemos que ha habido errores en el montaje eléctrico y que no hay corres-
pondencia ordenada entre las bombillas y los interruptores. La dificultad ana-
dida es que cuando accionamos un interruptor es absolutamente imposible
ver qué efecto ha tenido sin desplazarse al piso superior. ( Tendriamos manera
de, accionando los interruptores con las combinaciones que haga falta, poder
establecer la correspondencia de cada interruptor con cada bombilla con un
solo desplazamiento al piso de arriba?

Evidentemente el reto intelectual estriba en la limitacién a un solo viaje para
comprobar qué ha pasado en el piso superior. Con dos viajes la solucioén es
trivial. Por ejemplo:

- Viaje 1. Enciendo el interruptor 1 y subo a ver qué bombilla se ha encendi-
do y me la apunto (supongamos que ha sido la ntimero 3).

- Viaje 2. Bajo y enciendo el interruptor nimero 2. Subo y veo qué bombilla
se ha encendido (supongamos que ha sido la 2). Por eliminacién, la bom-
billa que todavia permanece apagada es la que corresponde al interruptor
3 (en nuestro supuesto la bombilla 1).

En el estudio de Guilera (2002) realizado en laboratorio se comprobd que sélo
el 21% de los estudiantes de primer curso de Psicologia saben hallar la solucién
en ocho minutos. El resto, un 79%, combinaban y recombinaban interruptores
sin darse cuenta de que necesitaban otra variable que no fuera la luz. La solu-
ci6n a esta dificultad es utilizar como segunda variable discriminatoria el calor
emitido por las bombillas. Hay 24 combinaciones posibles, todas ellas basadas
en que una bombilla ha estado encendida durante cinco minutos y seguird es-
tando caliente cuando suba, la haya dejado encendida o apagada.
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Se comprueba que, a pesar de no hacerlo efectivo, el 100% tienen el conoci-
miento (y la experiencia) de que las bombillas encendidas desprenden calor.

Si a un grupo de sujetos se les da la pista verbal “Te has quemado alguna vez
con una bombilla eléctrica”, el indice de éxitos sube a casi un 30%.

Cuando, en otro grupo, los estudiantes tocan una bombilla encendida y caliente
unos cinco minutos antes de plantearles el problema, el indice de éxitos en la
resolucion se triplica y llega al 60%.

Se demuestra con ello que los estimulos sensoriales son mucho mas resolutivos
que los conocimientos explicitos o los estimulos verbales. La “inteligencia de los
sentidos” es mas rapida y eficaz que la inteligencia analitica.

10.1.7 Inversion légica (pensar en los opuestos)

Consiste en mirarse el problema o situacion e invertir el sentido de algunos
de sus elementos principales para ver si de esta manera podemos acceder a la
solucion que buscamos. Se trata de aplicar el principio de que negar la nega-
ci6n equivale a una afirmacion. El producto de dos negativos es un positivo.
Invertir lo que esta invertido es volver a estar del derecho.

Ejemplo 1. La fuerza del enemigo

El enemigo nos ataca con gran despliegue de fuerza. Hacer que la fuerza
negativa del enemigo se aplique en contra suya puede ser una buena tactica
para convertir esta fuerza en positiva para mi y que sea ¢l quien sufra dafios
(es un recurso muy comun en todas las artes marciales de inspiracion oriental).

Ejemplo 2. La isla en llamas

Tenemos un naufrago solitario en una isla desierta. Se inicia un incendio en el
extremo occidental de la isla. Sopla un fuerte viento del Oeste. La isla es llana
y de pura hierba seca, sin arboles. El mar esta infestado de tiburones y nuestro
naufrago no puede refugiarse en el agua en absoluto. Tampoco dispone de
cubos para defenderse con agua ni de picos y palas para cavar una cueva.
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¢Coémo hara para salvarse del fuego?

La fuerza de mi enemigo, st la uso en su contra, puede ser mi mejor aliado.
¢Cuadles son las maneras habituales de parar un fuego?

a.Que no tenga oxigeno. Sofocarlo con agua, mantas, nieve carbonica o lo
que sea. Aqui no dispongo de ninguna de estas opciones.

b. Que no tenga combustible. Esta segunda opcion puede salvarme si me doy
cuenta de que lo que esta quemado ya no puede quemar. La inversion logi-
ca consiste aqui en combatir el fuego con fuego. Es el concepto en el cual se
basan los contrafuegos: lo que ya ha sido pasto del fuego no puede volver a
quemarse y pasa a ser una zona segura.

La solucién consiste en proveerse de fuego en la punta occidental y traspa-
sarlo a una zona intermedia de la isla. Puesto que el viento sopla del Oeste
se quemara el extremo Este de la isla y tendremos una zona quemada donde
podremos refugiarnos cuando se acerque el fuego de la punta Oeste. Vale la
pena hacer notar que este sistema resiste a los cambios subitos del sentido del
viento: si se girara viento del Este tendriamos como zona segura la punta del
Oeste que ya ha sido pasto de las llamas.

Ejemplo 3. El caballo mas lento

Un granjero muere a consecuencia de una caida del caballo. En su testamento
deja la parte principal de sus posesiones a aquél de sus dos hijos que en una ca-
rrera justa y sin trampas demuestre que su caballo es mas lento. ;Cémo organi-
zaremos la carrera para resolver con rapidez y justicia la voluntad del difunto?
Cuando se plantea este problema en un Taller de Inteligencia o de Creativi-
dad, los asistentes se dan cuenta muy rapidamente de que los jinetes no pue-
den montar sus respectivos caballos porque haran todo lo posible para perder.
Muy facilmente surge la idea de recurrir a otros jinetes, pero este sistema no
garantiza que no haya sobornos a los jinetes.

Se comprueba, entonces, una vez mas, que los bloqueos pueden estimular la
imaginacion. Es frecuente que algin asistente sugiera dejar los dos caballos con
hambre y después soltarlos en persecucion de apetitosa comida. Pero tenemos
que descartarlo porque con este sistema demostrariamos cual es el caballo tiene
mas hambre, no cual de ellos corre mas en condiciones normales.
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También es frecuente la sugerencia de ponerles en la meta una yegua en celo.
Este segundo sistema demostraria cual es el caballo que estd mas estimulado
para la procreacion, pero tampoco nos sirve.

La solucién pasa por darse cuenta de que es una carrera al revés de lo nor-
mal: “perder” significa “ganar”. Si nos fijamos en esta “inversion de la logica
habitual” nos daremos cuenta de la soluciéon: que cada hermano monte en
el caballo del otro. Haciéndolo asi, ambos querran ganar y la carrera pasara
a ser una carrera normal. Si la carrera tiene invertido su sentido normal,
invierto los jinetes “naturales”. Dos negativos aplicados uno detras del otro
dan un positivo.

10.1.8 Pensamiento divergente (0 pensamiento lateral)

Guilford (1950) plantea por primera vez la necesidad del pensamiento diver-
gente. De Bono (1967) lo rebautiza como pensamiento lateral. Ambas deno-
minaciones son usadas como equivalentes por la mayoria de autores de crea-
tividad. El pensamiento lateral es una gran estrategia para superar bloqueos
mentales y para construir caminos conceptuales originales.

Es una estrategia mental consistente en:

- Buscar las soluciones a los problemas en las vias o caminos laterales (y menos
transitados).

- Evitar las vias obvias y evidentes por donde transcurre la mayoria de las
personas porque no nos van a aportar soluciones originales.

- Deshacerse del encorsetamiento de los lugares comunes (pensamiento verti-
cal o convergente).

- Buscar la reestructuracién imaginativa de los conceptos que intervienen en
el problema.

- Superar los bloqueos mentales con vias alternativas.

Ejemplo: La division de un cuadrado en cuatro partes iguales

Dado un cuadrado, el ejercicio consiste en dividirlo en cuatro partes iguales.
Las soluciones mas comunes son las que se presentan en las Figuras 29, 30y 31.
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Figura. 29 Figura. 30 Figura. 31

Sélo cuando se exigen nuevas soluciones se encuentran algunas de las que
indicamos en la Figura 32. Si observamos las opciones de la segunda fila, de (e)
a (h), veremos que todas ellas tienen en comin una misma propiedad: las di-
visiones estan formadas por dos lineas simétricas que unen los lados opuestos
desde puntos elegidos al azar. Deducimos de ello una regla general que nos
abre la puerta a infinitas soluciones: elegimos dos puntos cualesquiera en dos
lados opuestos y los unimos por una linea tan caprichosa como queramos, st
a continuacion trazo la simétrica a esta linea, obtendré siempre la division del
cuadrado en cuatro partes iguales.

NN

)

| [

S5

=
_|_

Figura 32. Infinidad de soluciones

De unas primeras opciones de soluciones obvias, hemos pasado, gracias al
pensamiento lateral, a una infinidad de soluciones y, lo que todavia es mas
Interesante, a un conocimiento muy superior del problema planteado.
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10.1.9 Division del problema

Es la vieja estrategia del arte militar y politico de Julio Cesar: “divide y vence-
ras”. En lugar de abordar la bisqueda de soluciones del problema planteado
como un bloque unitario, aplicamos la capacidad de andlisis y dividimos el pro-
blema en sub-problemas (partes del problema) y las estudiamos por separado.

Ejemplo: Regular el trafico de una gran ciudad.

El trafico de una gran ciudad es un sistema de gestiéon de tremenda comple-
jidad. No sera posible hallar soluciones que satisfagan a todas las partes invo-
lucradas al mismo tiempo. Para abordarlo, una buena estrategia sera dividir
el problema en los distintos subsistemas que podemos gestionar por separado
(aunque después tengamos que prever, logicamente, las interrelaciones entre
los subsistemas).

Caben muchas maneras de dividir el problema en partes. Una de las propues-
tas puede ser:

- Gestion del estado de las vias (operativa / cerrada; fluida / congestionada;
capacidad actual de absorcion de trafico; etc.).

- Sefializacion horizontal y vertical de las vias.

- Instalacién y gestion de los puntos semaféricos (programa complejo de in-
vestigacion operativa a implementar con una sofisticada red informatica).

- Gestion presencial de accidentes e incidencias (policia urbana, graas, bom-
beros, ambulancias, etc.).

- Gestion de infracciones y sanciones.

- Informacién viaria a los conductores (paneles luminosos, emisoras de radio
y television, servicio de SMS a teléfonos moéviles, conexion a GPS, etc.).

- Educacion viaria de peatones (especialmente nifios) y conductores.

- Etc.

10.1.10 Marcha atras (supongamos el problema resuelto)

Una estrategia mental muy utilizada en Matematicas es partir del supuesto
que estamos en la situacion final de problema resuelto y averiguar, haciendo
los pases mentales en marcha reversa, como podemos acceder a ella desde la
situacion inicial del problema. Esta estrategia solo es aplicable cuando tene-
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mos clara la representacion fisica de la situacién final que nos proporciona la
solucion buscada. La vision de lo que buscamos arroja una luz sobre el cami-
no que debemos recorrer para pasar del punto de partida al punto de llegada.

Ejemplo 1. La silueta de una casa

Tenemos un esquema de casa hecha con palillos (Figura 35) que mira hacia la
derecha. Nos piden que moviendo Gnicamente dos palillos hagamos que la
casa mire hacia la izquierda.

) (=

Figura 33. Mirando a la derecha Figura 34. Mirando a la izquierda

Supongamos el problema resuelto. La casa tendria el aspecto que muestra la Fi-
gura 33. Si analizamos las diferencias entre ambos dibujos, veremos que bastara
con dar un giro a los dos palillos en angulo obtuso de la parte interior del techo.

Ejemplo 2. Viaje a Bochum

Vivo en Barcelona. Me llama un cliente de Bochum, Alemania, y me pide que
vaya a verle urgentemente. ;Como se va a Bochum? Le pregunto a mi cliente
qué hace €l para venir a Barcelona. Y haré lo mismo en sentido opuesto.

10.2 Mapa de estrategias creativas basicas

En la Figura 34 se ha querido representar como se relacionan las principales

estrategias mentales con el problema a resolver.

- Podemos partir de un simil para comprender mejor el funcionamiento de
nuestro problema.
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- Podemos partir de un problema que tenga una estructura conceptual coman
(a pesar de que sea de otra disciplina del conocimiento).

- Podemos concentrar nuestros sentidos en los atributos de los objetos involu-
crados para ver si sus propiedades nos inspiran alguna idea.

- Podemos despedazar el problema en partes y atacar cada subproblema por
separado.

- Podemos cambiar la representacion del problema para ver st obtenemos una
mayor visualizacién que nos permita darnos cuenta de posibles actuaciones.

- Podemos ver si nos ayuda pensar en términos opuestos, invirtiendo la logica
(suele funcionar cuando hay una negacion fuerte de algo).

- Podemos suponer que el problema ya ha sido resuelto e intentar descubrir,
haciendo el camino a la inversa, cuales son los pasos que nos conduce a ello.

- Podemos, simplemente, pensar de manera divergente y ensayar caminos inex-
plorados o poco transitados.

- Podemos eliminar de manera ordenada las alternativas que se ve facilmente
que no son posibles y dejar mas pequeno el conjunto de caminos a probar.

- En cualquiera de las estrategias mencionadas, combinado perfectamente con
todas ellas, se debe aplicar la estrategia del juicio suspendido (o diferido): no
inhibir ninguna idea por prejuicios o juicios precipitados.

Pensamiento
metafdrico

Eliminacion de
alternativas Problema de

estructura comin

Perseveranda

Anaogia
Vision divergente Problema Estimulos
del problema aresolver sensoriales
Pensamiento
lateral Alertas
Sub- | Sub-
Problema P robl. [Probl. [Probl.
resueito 1 2 n
Marcha Division del
atras Problema Cambio de problema
invertido representacion
Inversion S
lgica Visualizar

Figura 34. Mapa de estrategias mentales basicas para la creatividad
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11. TECNICAS Y METODOS PARA LA CREATIVIDAD

“Lo que nos lleva a la sabiduria es la observacion, no la edad.

3

Fijaros en la tortuga; solo hace progresos cuando saca el cuello.”

James B. Conant
President, Harvard University

Las técnicas de ayuda a la creatividad nos permitiran buscar de una manera
sistematica la inspiracion (insight) que caracteriza todo resultado creativo. Asi
nos acercaremos mas a la idea feliz y original que perseguiamos (probable-
mente desde hacia algo de tiempo).

Vias y métodos podemos inventar muchos. Ya tenemos en la actualidad un
numeroso repertorio que, de manera no exhaustiva, se documentan en los
Anexos Iy II. Pero las vias mentales tltimas de la creatividad, la chispa men-
tal que estamos buscando —con ayuda o sin ayuda de las técnicas aprendidas—,
vendr4, en definitiva, por una de las cinco grandes vias de la creatividad.

11.1 Las cinco grandes féormulas de la creatividad

Sean cuales sean las técnicas y los métodos de ayuda al proceso creativo que
utilicemos, cualquier creacion pasa obligatoriamente por una de las cinco vias
posibles que existen:

11.1.1 Evolucion

Axioma: Cada problema que se ha resuelto puede ser resuelto de nuevo de una
manera mejor.

Es la formula de la mejora incremental. Las nuevas ideas proceden de anteriores
ideas, las nuevas soluciones estan inspiradas en las pequeiias mejoras de las
anteriores. A base de mejoras sucesivas, el producto final puede llegar a diferir
enormemente del primer eslabon de la cadena.
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Es la via mas comun aplicada a gran cantidad de objetos tecnologicos. Cada
nuevo modelo se construye basado en la creatividad colectiva de los modelos
anteriores y procura aportar mejoras en costes, prestaciones, seguridad, du-
rabilidad, etc.

Los pensadores creativos no se suscriben a la idea de que una vez que un
problema se ha resuelto, puede ser olvidado, o la idea de que “si no esta roto,
no lo arregles”. La filosofia de un pensador creativo es que “todo lo que nos
rodea puede y debe ser mejorado, por insignificante que a primera vista pue-
da parecer la mejora”.

Ejemplos: Los automoviles, los electrodomésticos, la television, los ordenadores
electrénicos, etc.

11.1.2 Sintesis

Axioma: A veces la fusion de dos o mas ideas, conceptos, prestaciones, atribu-
tos, materiales, tipos de clientes, o cualquier otra caracteristica del problema,
aporta una nueva vision de gran valor y utilidad.

De la unidn de dos o mds ideas, aparentemente dispares, el creador genera una
nueva idea que no existia.

Ejemplo 1: Cena y espectaculo

Muchas parejas en su primera cita cenan en un restaurante y después acuden
al teatro. jPor qué no juntar estas dos prestaciones y montamos cenas teatra-
les? Nos caben dos combinaciones: Espectaculo con cena (teatros con restau-
rante en la platea) o Cena con espectaculo (restaurantes con un escenario).

Ejemplo 2: Llamar y orientarse

Necesitamos el teléfono movil para comunicarnos en cualquier momento y el
GPS para saber llegar sin problemas a los sitios que no conocemos. (Por qué
necesito disponer de dos aparatos distintos? ;Qué tal si anadimos al teléfono
mévil la funcién GPS?
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11.1.3 Revolucion

Axioma: A grandes males, grandes remedios. Cuando las restantes formulas
de la creatividad no pueden cubrir el objetivo deseado, se impone la via revo-
lucionaria: cambios fuertes en las estructuras, las tecnologias, los materiales,
los procedimientos, etc. Cualquier cosa que site el problema en un nuevo
ambito totalmente renovado y alejado del marco de partida.

La via de la Revolucion consiste en asumir o descubrir una nueva idea, una
nueva tecnologia, un nuevo material o un nuevo procedimiento radicalmente di-
Jerente alas que han sido usados hasta ahora y que nos aporta mejoras notables
aunque nos obliga, también, a cambios importantes en los habitos y en todos
los procesos vinculados.

Ejemplo 1. Cambios en la enseflanza universitaria.

Hacia falta mejorar y unificar el sistema educativo en las universidades europeas.
En el plan educativo universitario de Bolofia los profesores no se plantean la
via evolutiva de mejorar la manera de hacer las clases magistrales, se plantean
la via revolucionaria de cambiar todo el sistema educativo. Ya no se trata
de dar conocimientos mediante clases magistrales; se trata de proporcionar
competencias a los alumnos mediante talleres, practicas, seminarios, clases
guiadas.

Lo importante ya no es que el profesor “ensefie conocimientos”, lo importan-
te es que el alumno aprenda. La funcién mas importante del profesor ahora
es “ensefar a aprender”.

Ejemplo 2: La lucha contra las termitas.

La via evolutiva ha ido mejorando los sistemas de substancias insecticidas
para matar las hormigas y evitar que se coman la madera de las casas. La via
revolucionaria ha llevado a inventar ultrasonidos que las rechazan y cebos de
feromonas que las atraen fatalmente a una muerte segura.
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11.1.4 Reutilizacion

Axioma: Cualquier objeto que haya perdido su utilidad de origen, puede tener
otras aplicaciones. Solo hace falta superar los bloqueos por fijacion funcional y
abrir la mente a cualquier estimulo externo revelador.

Es la via de hallar nuevas utilidades a cosas obsoletas o periclitadas. Mirarlas con
ojos limpios, de una manera original y sin fijaciones funcionales para inven-
tarles un nuevo uso.

Ejemplo 1. Un viejo avidn

Puede servirnos de atractivo y divertido bar de copas. O de oficina de ventas
de una urbanizaciéon. O de vivienda diferente a todas. Etc.

Ejemplo 2: Una nevera rota.

Puede servirnos de alacena con cierre hermético. O, con un candado cifrado,
de caja de caudales de bajo coste (y de baja seguridad). O de archivador de
papeles. Etc.

11.1.5 Cambio de direccion

Axioma: “St buscas resultados distintos, no hagas siempre lo mismo” (Albert
Einstein). Si haces siempre lo mismo obtendras mas de lo mismo. Si quieres
cosas nuevas, cambio de camino.

Es el axioma fundamental del pensamiento lateral. Es la via que consiste en
descartar la insistencia en los métodos que ya han demostrado que no han
aportado la solucion buscada y cambiar la direccion de nuestra atencion en otro
aspecto, otra variable, del problema. Coincide en esto con la via de Revolu-
ci6n, pero difiere en que no tenemos que asumir un cambio profundo ni en
tecnologia, ni en materiales, ni en nada substancial. Solo se trata de focalizar
la atencion en otro aspecto del problema y atacar por este otro frente con las
mismas armas y los mismos recursos disponibles.
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Ejemplo 1. Persecucion de la prostitucion callejera

Muchas ciudades persiguen la prostitucion callejera sancionando a las perso-
nas que la ejercen, con resultados muy infimos. Un cambio de direccion muy
efectivo es sancionar a los clientes.

Ejemplo 2. Exterminio del mosquito tigre

Muchos municipios estan infestados en verano del molesto mosquito tigre.
La fumigacién con insecticidas no ha logrado hasta ahora vencer la plaga.
Se impone un cambio de direccion: eliminar del municipio todas las charcas
de agua sucia que constituyen el habitat necesario de estos mosquitos. Si no
podemos matarlos, hagamos que no tengan donde vivir.

11.2 Campos de aplicacion

Tanto a nivel individual de los profesionales de cualquier carrera y especia-
lidad como a nivel de empresas, instituciones, colectivos y la sociedad en su
conjunto, ser creativos e innovar sera la via obligada siempre que se quiera
alcanzar algo que todavia no existe o no tenemos constancia de que exista. La
lista de objetivos posibles es infinita (por la propia naturaleza del concepto), pero,
a fin de darle un poco de concrecién, mencionaremos los mas frecuentes:

- Descubrir nuevas formas de expresion artistica, técnica o cientifica.

- Descubrir nuevas areas del conocimiento en cualquier disciplina.

- Descubrir nuevas maneras de ensenar o aprender.

- Descubrir nuevas tecnologias.

- Encontrar nuevas aplicaciones a las tecnologias existentes.

- Descubrir nuevos materiales.

- Encontrar aplicaciones para nuevos materiales.

- Crear nuevos productos y servicios.

- Mejorar los servicios y productos que ya existen.

- Eliminar molestias cotidianas en el uso de productos y servicios.

- Eliminar enfermedades, injusticias y causas de potenciales desastres.

- Cirear sistemas de gestiéon y gobierno mas eficaces y menos costosos.

- Mejorar un procedimiento o crear uno nuevo mas eficaz y menos costoso.
- Encontrar nuevas aplicaciones para los servicios y productos que existen.
- Encontrar nuevos segmentos del mercado.

- Descubrir nuevos factores de competitividad.
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- Hallar las formas de desarrollar una ventaja competitiva.

- Crear nuevas técnicas promocionales para incrementar las ventas de pro-
ductos y servicios.

- Identificar oportunidades del mercado para la localizacién de nuevas uni-
dades empresariales.

- Etc.

11.3 ;Qué nos aportan las técnicas de creatividad?

Las técnicas de creatividad son procedimientos de aplicacion de las estrategias
mentales de resolucion de problemas a una de las etapas del proceso creativo,
que acostumbran a ser la delimitacion del enunciado planteado y la generacion de ideas
para detectar posibles soluciones.

En el Anexo I hemos incluido fichas descriptivas de las técnicas mas emplea-
das con ejemplos ilustrativos para facilitar su comprension. Pero el lector tiene
el reto de ser creativo también en eso. A poco que se esfuerce puede crear su
propia técnica para ayudar a desbloquear su mente. Nadie la conoce mejor
que ¢l mismo y cada persona es un universo aparte.

Hay una verdad fundamental que un creador no debe perder de vista nun-
ca: el objetivo es resolver el problema, no sacarle partido a una técnica o un
método particular. Si el camino escogido para hallar ideas no sirve, hay que
cambiar a otro. Todas las veces que haga falta.

11.4 Técnicas de estimulacion de ideas

Cada percepcion sensorial funciona en nuestro cerebro como un estimulo
que genera nuevas conexiones neuronales y, por consiguiente, puede ser
el camino para proporcionar las nuevas ideas que estamos buscando para
resolver el objetivo creativo que tenemos fijado.

En la Tabla 4 senalamos el inventario de las técnicas de estimulacién de ideas

mas utilizadas e indicamos los distintos tipos de estimulos en que se basan (ver
sus descripciones en Anexo I).
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Técnica Estimulo Creada por
Arte de preguntar Preguntas sobre | Alex F. Osborn
el contexto de las
propuestas que
surgen.
Palabras al azar o Palabra escogida | Charles S.
Relaciones al azar. Whiting
forzadas
El catalogo Palabras de un Fernandez
catalogo Romero
Ideart Obras de arte Franc Ponti
pictérico
Inspiravideo Videos anénimo
Imagenes visuales Cualquier tipo anénimo
de estimulo
visual
Bioénica Seres vivos de la | Leonardo da
naturaleza Vinci

Tabla 4. Principales técnicas para la estimulaciéon de ideas

11.5 Una carencia en las técnicas actuales

Una de las criticas mas sélidas que se han hecho sobre el inventario actual
de técnicas de ayuda a la creatividad es que la mayoria de las técnicas estan
centradas en proponer estrategias para resolver problemas, pero ninguna de
ellas estd orientada a delectar y delimitar los problemas o carencias del mundo que nos
rodea, siendo éste el primer gran paso obligado para no conformarse con la
realidad actual y experimentar la necesidad de buscar alternativas.

Las técnicas actualmente existentes nos ayudan a ser creativos buscando res-

puestas, pero no nos ayudan en el origen del proceso. Haciendo una ana-

logia, es como si el método cientifico estuviera centrado Gnicamente en los
gl

procedimientos de experimentacion o en el analisis de resultados e ignorara

el planteamiento de problemas e hipotesis.
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11.6 ;Qué nos aportan los métodos de ayuda a la creatividad?

Combinando distintas técnicas podemos crear un procedimiento completo
para aplicar todos los pasos que necesita el proceso creativo (ver Capitulo 3).
Como son muchas las técnicas que existen, el nimero de métodos inventados
combinandolas es casi tan grande como empresas consultoras en creatividad
existen. Nos limitaremos a dar una informacién descriptiva de los métodos
mas comunmente aceptados en el Anexo II.

También aqui, debemos retar a cada lector y a cada colectivo de creadores
a que se construya su propio método, adaptado a su manera particular de
pensar y organizarse. Dice el viejo refran que “en casa de herrero, cuchillo de
palo”, pero si hay que hacer caso de la vieja sabiduria popular, no sera para
aceptar su dictado, serd para prevenir y evitar los errores que nos apunta.

El espiritu critico del creativo debe aplicarse también a las propias herramien-
tas. Esta bien empezar a cultivar el jardin propio con las herramientas presta-
das por un buen vecino, pero una vez dados los primeros pasos, nos conviene
disponer de herramientas propias, perfectamente moldeadas a las necesidades
de las flores que queremos cultivar.
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ANEXO I. PRINCIPALES TECNICAS CREATIVAS

“La mejor manera de evitar tener que lamentar “;por qué no habiamos
pensado en esto nosotros?”, consiste en haber sido los primeros en
pensarlo.”

Ted Coulson & Alison Strickland.
How Did They Think of That? (WoW !, The Principles of Creativity).

TECNICA: ARTE DE PREGUNTAR

Creada por: Alex F. Osborn (1953).

Para uso: Individual y grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Asociaciones de ideas, analisis de componentes.
Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos

Requaere: Intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

Una técnica muy util para la estimulacion de ideas nuevas es hacerse pregun-
tas sobre el contexto y los matices de las propuestas de solucién que vayan
surgiendo. Sirven para concretarlas y definirlas mejor y pueden aportar los es-
timulos necesarios para ver nuevas variantes y nuevas alternativas de solucién.
Alex F. Osborn (1953) afirmaba que “la pregunta es la mas creativa de las
conductas humanas”. Elabor6 una serie de preguntas sistematicas que ¢l em-
ple6 con notables éxitos para ayudar a desatascar las mentes y fomentar la
fluidez en la generacion de ideas. Son las siguientes:

Lista de preguntas propuestas por Osborn.

¢CGuando? ;De qué clase? ;Con qué?

¢Por qué? (Cuales? (En qué?

(Qué? ;Para cual? ;Acerca de qué?

¢Por medio de qué? ;Con quién? ;De qué?

¢De donde? ;Hacia donde? ;Por donde?

¢Para qué? ;Por qué causa? ;Por cuanto tiempo?
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¢A quién? ;De quién? ;Mas?

¢Para quién? ;Gomo? ;Mas a menudo?
¢Quién? ;En qué medida? ;Menos?
iTodos? ;Cuanto?

¢No todos? ¢A qué distancia? ;Para qué?
¢Importante? ;Dénde? ¢(De donde?

iOtra vez? ;En qué otro lugar? ;Mas dificil?
;Cuantas veces?

Observaciones

El primer paso del proceso creativo, como ya sabemos, es delimitar claramen-
te el problema a resolver. Para ello, la actitud inteligente es hacer todo tipo
de preguntas antes de ponernos a buscar soluciones para asegurarnos de que
hemos logrado la comprension perfecta del enunciado. En todos los métodos
de apoyo a la creatividad se explicita que se haga o se da por supuesto que ya
se habra hecho como paso previo.

Ejemplos
Ejemplo: Queremos mejorar el sistema de recogida selectiva de basuras domésticas.

Una de las propuestas que tenemos sobre la mesa es hacer cubos de basura con
diferentes compartimentos. Nos planteamos una serie de preguntas:

* ;Guantos compartimentos?

* ;Seran todos del mismo tamano? ;Cuanto ocupara el nuevo sistema? (Las
cocinas modernas son muy pequeflas).

* (Estaran en horizontal o en vertical?

» ;Utlizaremos bolsas o directamente cubos faciles de limpiar?

* Etc.

TECNICA: LISTA DE ATRIBUTOS

Creada por: Robert P. Crawford (1954)

Para uso: Individual y grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Imaginacion, suspension del juicio.
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Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos
Requiere: Intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

Es una técnica basada en relacionar todos los atributos que intervienen en
el producto y aplicar imaginacién creativa a cada uno de ellos. La técnica se
aplica con los siguientes pasos:

1. Eleccion del producto.

2.Identificacion de sus componentes fisicos.

3. Analisis de los atributos de cada elemento con la finalidad de decidir cuéles
son esenclales y cuales accesorios.

4.Seleccidn de los atributos esenciales susceptibles de ser mejorados.

5.Estudio de todas las posibles modificaciones de estos atributos, de manera
que pueda resultar una mejora del producto. La mejora puede suponer el
cambio de un atributo por otro. Se ha de realizar un analisis sistematico de
todas las oportunidades de mejora de cada atributo, relacionando todas las
ideas que nos parezcan adecuadas, hasta que no quede ninguna posibilidad
por tratar. Es la fase eminentemente creativa, donde es necesario usar la
imaginacion a fondo.

6.Relacion de todas las posibilidades del nuevo objeto como consecuencia de
la substitucion de los atributos.

Observaciones

La eficacia de la técnica se hace mas patente en productos susceptibles de ser
descompuestos en atributos concretos y definidos. Si hablamos de un producto
envasado, podriamos considerar los atributos de forma, color, sistema de cierre,
materiales, lustracion, texto, etc. En cambio, cuando se trata de mejorar pro-
cesos, resulta mas dificil identificar los atributos, aunque el método es aplicable.

En la etapa 2, para no olvidarse ningtn atributo importante, podemos recu-
rrir a listas prefabricadas. Dos ejemplos de listas a considerar son la de Axon
Idea Processor y la que expone en su libro M. Michalko (1999).

En la etapa 3, para plantear las preguntas de una manera sistematica, se pue-

de recurrir a la técnica SCAMPER.
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Para no tener tantas variaciones posibles a analizar, algunos autores proponen
centrarse en los atributos mas relevantes, pero esta postura tiene el riesgo de de-
jarnos llevar por el habito y los prejuicios y dejar de lado alternativas de gran va-
lor creativo. Sin embargo, en muchos casos, si queremos evitar andlisis de com-
binatorias inabordables, no nos queda mas remedio que confiar en la intuicién.

Para cerrar el proceso creativo, hace falta recurrir a un método que contemple
la evaluacién critica y sistematica de las propuestas generadas. Es bastante fre-
cuente que se use el método combinatorio de Analisis Morfologico dado que
esta especialmente pensado para aprovechar el conocimiento de los atributos.

Ejemplo: Lamparilla de mesita de noche.

Una empresa fabrica lamparas para mesita de noche. Los atributos actuales
del producto son:

1.Base esférica de 10 cm de diametro hecha de plastico.

2.Bombilla de rosca pequefia para maxima potencia de 40 w.

3.Pantalla tronco-conica de 10 cm de alto y de 15 cm de ancho. De plastico
corrugado. De varios colores lisos.

4.Cordon blanco con interruptor y enchufe.

Las variaciones de atributos a sugerir podrian ser:

1.Base: ;Podemos hacer la base con otras formas? ;Con otros tamanos? ;Con
otros materiales?

2.Bombilla: ;Podemos poner bombillas de rosca grande? ;O de bayoneta? ;O
de tipo halogeno? ¢Podrian ser de mayor potencia?

3.Pantalla: ;Las pantallas podrian ser de otras formas? ;Podrian ser mayores?
¢De otros materiales? ;Con dibujos o fotos? ¢De otros colores?

4.Cordoén: Podria poner cordones de otros colores? ¢Puedo incorporar el
interruptor en el casquillo de la bombilla o en la base de la lampara? i Tiene
sentido pensar en eliminar el cordén y poner alimentacién con pilas? ;Qué
tal cambiar a aplique en la pared en vez de sobremesa?

La enorme multitud de respuestas que estas preguntas nos van a aportar de-
beran ser tratadas con un método sistematico, tipo Analisis Morfologico.
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TECNICA: SCAMPER

Creada por: Alex F. Osborn (1953) y Bob Eberle (1950%)

Para uso: Individual y grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Asociacion de ideas, pensamiento lateral, suspen-
sion del juicio.

Objetwo: Generacion de ideas originales para nuevos productos, servicios o
procesos.

Requiere: Intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

La técnica de ideacion SCAMPER consiste en aplicar verbos de accién para
que nos sugieran propuestas originales para la fabricacién de nuevos produc-
tos o servicios.

SCAMPER es una palabra mnemotécnica (en inglés significa “corretear,
deambular”) creada por Bob Eberle reordenando y adaptando la lista de ve-
rificacion verbal que habia creado Alex F. Osborn. Cada letra corresponde a
la inicial de uno de los verbos a aplicar. La técnica consiste en:

1. Identificar el elemento - el producto, servicio, o proceso - que se quiere
mejorar.
2. Aplicar uno a uno los siete verbos de la lista y ver qué nuevas ideas emergen.

Letra Verbo Inglés Verbo espaifiol

S Substitute Sustituir

C Combine Combinar

A Adapt Adaptar

M Magnify (or Modity) Magnificar (o aumentar)
P Put to oher uses Potenciar otros usos

E Eliminate (or Minify) Eliminar (o reducir)

R Rearrange (or Reverse) Reorganizar (o invertir)
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Observaciones

Cuando se aplica esta técnica en grupo, se recomienda imponer la estrategia
de la suspension del juicio hasta la futura fase de evaluacion.

Ejemplo!. Reducir un PC

Si el elemento que se considera es un PC portatil, al aplicar el verbo E (elimi-
nar o reducir), nos sugiere un notebook o una palm.

Ejemplo 2. Potenciar (anadir) otros usos a un sofa

Si a un sofa se le aplica el verbo P (afadirle otros usos) nos sugiere el sofa-
cama o el sofa con cajones en su base.

Ejemplo 3. Tornillos y tuercas

Apliquemos el SCAMPER completo a una fabrica de tornillos y tuercas que
quiere diversificar sus productos:

- S (sustituir): Usar materiales de alta tecnologia para nichos de mercado.
¢Acero para altas velocidades? ;Fibra de carbon? ¢Plasticos especiales? ¢ Vi-
drio? ;Materiales no reactivos?

- G (Combinar): JIntegrar el tornillo y la tuerca? ¢Integrar el tornillo con su
arandela? ¢Integrar el tornillo con su llave?

- A (Adaptar): (Poner la cabeza del tornillo con otro sistema? jEn estrella?
¢Para llave Allen? ;Cabeza de seguridad?

- M (Modificar): ;Fabricar tornillos para relojes? ;Para puentes de hierro?
¢Para estructuras de aluminio? ¢ Tornillos de colores?

- P (Potenciar otros usos): (Ejes de bisagras? ;Ejes de ruedas?

- E (Eliminar): Eliminar las tuercas. O las arandelas. Tornillos sin cabeza.

Cambiar por pernos.

- R (Reorganizar): Tornillos que produzcan los hilos en el material. Tornillos

con cabeza eliminable una vez atornillado.
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TECNICA: ANALOGIAS

Creada por: William J. J. Gordon (1961).

Para uso: Individual y grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Analogias estructurales.
Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos.
Requiere: Intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

Consiste en resolver un problema mediante su similitud estructural con pro-
blemas ya resueltos en otros dominios de conocimiento. En vez de atacar el
problema de frente se compara con situaciones que tienen algo en comuin y se
mira si tienen estructuras conceptuales similares.

William J. J. Gordon, creador de la Sinéctica (método creativo basado en el
uso de las analogias) insistia en que “se trata de poner en paralelo mediante
este mecanismo unos hechos, unos conocimientos o unas disciplinas distin-
tas”. Por ejemplo, un problema empresarial lo intentamos resolver buscando
algtin problema anéalogo en otras disciplinas: en la biologia, en la historia, en
un deporte colectivo...

Observaciones

La resolucién de un problema por analogia es un proceso mental de gran
capacidad de abstraccion. Y de gran poder creativo. Saber percibir que dos
problemas planteados en dos dominios de conocimiento totalmente dispares
poseen la misma estructura conceptual y que, por lo tanto, se puede transferir
el mismo tipo de solucién, no es nada trivial (ver Ejemplo 4).

Existe una teoria sobre el Pensamiento Analégico por Modelos (PAM) ela-
borada por autores (Gordon entre ellos) que defienden que se puede entre-
nar y perfeccionar.
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Ejemplo 1. Los patines de ruedas

Los primeros patines para suelo se disefiaron aplicando la analogia con un co-
che y por eso tenian cuatro ruedas repartidas en dos ejes. Los actuales patines
de ruedas en fila se han basado en la analogia con las motos o (otra manera
de verlo) en analogia con los patines de hielo.

Ejemplo 2. Las grapas quirdrgicas

Las grapas quirtrgicas fueron inventadas por los cirujanos cuando observaron
que una tribu primitiva usaba cabezas de hormigas gigantes para pinzar las
heridas y ayudar a que suturasen.

Ejemplo 3. La bomba de cobalto
Ver Ejemplo 4 del apartado 10.1.3.

Variantes

Innovaforum.com ha creado una técnica con el mismo objetivo que denomi-
nan Transferencia conceptual y que también estd basada en hallar las analogias.
La diferencia principal radica en que antes de buscar las analogias descom-
ponen el objeto elegido en las partes que lo forman.

Se puede consultar en la web de Innovaforum.

TECNICA: RELACIONES FORZADAS
(PALABRAS AL AZAR).

Creada por: Charles S. Whiting (1958).

Para uso: Individual y grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Asociaciones forzadas, suspension del juicio.
Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos.

Requiere: Intuicion, 16gica y planificacion.
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Descripcion

Partimos del axioma que combinar lo conocido con lo desconocido fuerza
una nueva situaciéon que puede estimular ideas originales gracias a las aso-
ciaciones de ideas que realiza el inconsciente cognitivo de los participantes.

La técnica consiste en hacer intervenir palabras (u otro tipo de estimulos)
escogidos al azar. “La palabra al azar acta como un paquete de conceptos
que se traen a la situacién para abrir nuevas lineas de pensamiento <...>. Si
miramos s6lo a lo que estamos mirando, ;como van a cambiar nunca nuestras
ideas? Puede que uno deba mirar a cosas que parecen no tener relevancia, e
incluso a cosas que seguro que no tienen ninguna relevancia, para disparar
nuevas ideas” (E. de Bono).

Es una técnica que se utiliza mucho en la fase de busqueda de ideas en cual-
quier método creativo cuando el proceso espontaneo de ideacion se esta es-
tancando. Se extrae una palabra al mas puro azar y se fuerza nuestra mente
a hallarle posibles relaciones con nuestro problema.

Seleccionamos la palabra abriendo por una pagina aleatoria y apuntando con
el dedo una revista, una novela, un diccionario, etc. No es necesario que nos
restrinjamos a textos relacionados con el tema que nos ocupa. Hasta cierto
punto es preferible que huyamos de ellos y cojamos la palabra al azar en tex-
tos de materias distantes.

Para cierto tipo de problemas Whiting aconseja descomponer antes en sus
elementos constitutivos tanto el objeto (o el concepto principal del problema)
como la palabra extraida al azar y forzar tantas relaciones entre ellos como se
nos puedan acudir. (Ver Ejemplo 3).

Se debe aplicar la estrategia de Suspension del juicio. No rechazar ninguna
asoclacion libre del pensamiento, por rara que parezca en primera instancia,
porque esta comprobado que puede ser una idea “puente” hacia otras ideas
de auténtico valor.

Es una técnica particularmente til para superar bloqueos mentales. Median-
te la aplicacion de estimulos externos se busca un encuentro entre el proceso
inconsciente y el factor desencadenante externo. Es decir, se busca que el
estimulo externo sirva de puente entre la incubacién y la iluminacién.
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Obviamente, a continuacion faltaria completar las etapas de reflexion y deba-
te, evaluacion critica de las propuestas y desarrollo de las elegidas aplicando
cualquiera de los métodos completos de ayuda a la creatividad que existen.

Observaciones
Algunos autores denominan esta técnica con otros nombres y variantes (Ed-
ward de Bono, por ejemplo, lo llama “La aportacion del azar”).

Segan senalan los expertos, los antiguos oraculos existentes en varias culturas
eran, en cierta manera, un precedente de esta técnica. Una estimulacion de
la mente con frases al azar servia para que el consultante buscara su propia
respuesta a la pregunta planteada. El propoésito de los oraculos no era tanto
el de predecir el futuro, como el de ayudar a sus usuarios a tener una mayor
penetracion en sus propias mentes.

Los antiguos griegos utilizaban las ambiguas predicciones de Oraculo de Del-
fos, mientras que los chinos utilizaban el I Ching. Los egipcios consultaban
el Tarot, los escandinavos usaban las Runas y los indios norteamericanos la
Rueda de la Medicina. Muchas personas utilizan en la actualidad los horos-
copos de revistas y periodicos.

Ejemplo 1: Programacion de nuevas actividades para el ateneo cultural del barrio.

Nos han encargado que hagamos la programacion de actividades del proxi-
mo curso del ateneo cultural del barrio y nos han explicitado que les gustaria
que hubieran actividades distintas de las acostumbradas.

Supongamos que nos sale al azar la palabra sombrero. Hacemos acopio de las
asociaciones mentales que automaticamente nos sugiere la palabra sombrero:
senorio y elegancia, gangsters, magos, mendicidad, votaciones improvisadas. ..

Hacemos, también, una lista de los atributos vinculados a sombrero: cubre
la cabeza, protege del frio, quitarselo es sefial de respeto, existe el gesto y la
expresion “chap6”, hay de muy distintos modelos y materiales, esta en retro-
CEs0 su uso.
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A continuacién se registran las conexiones neuronales de conceptos que se
van produciendo. Por ejemplo:

- Conferencias y cursos sobre tendencias de la moda.

- Ciclo de cine negro.

- Taller de escritura de novela negra.

- Espectaculos de magia.

- Cursos para aprender magia.

- Colectas publicas para apadrinar nifios del tercer mundo o financiar ONGs.

- Ciclo de charlas y debates con los principales lideres politicos de la demar-
cacion.

- Conferencias sobre salud y cuidado capilar.

- Clases de peluqueria.

- Cursos de fabricacion artesanal de sombreros y gorras.

- Concurso de sombreros creativos.

Ejemplo 2: Pretendemos encontrar nuevas funciones para el teléfono movil.
Supongamos que la palabra al azar es “inundaciones”. Las ideas que podrian
surgir (pendientes de evaluacion critica) serian:

- Mévil sumergible.

- Avisos SMS de prevencion de catastrofes de todo tipo; inundaciones, terre-
motos, amenazas terroristas, etc.

- Incorporar al mévil barémetro, termémetro e higrometro.

- Incorporar sismografo.

Ejemplo 3: Nos encargan que generemos ideas originales para la fabrica-
cién de sofas.

Por un lado, descompondremos el sofa en partes: tapiceria, estampado, es-
tructura, base, respaldo, brazos, cojines, patas de apoyo. Por el otro lado, se
escoge la palabra al azar y sale melocotén. Su descomposicién en conceptos
asociados nos da: piel, pulpa, hueso, sabor dulce, jugo, color. Las relaciones
entre ambas descomposiciones nos pueden aportar ideas tales como:

- Tapiceria color melocotén.
- Tapiceria con la suavidad de tacto de la piel del melocoton.
- Tapiceria con olor a melocotén (u otras frutas).
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- Estampados con melocotones y otras frutas.

- Cojines con forma de melocoton.

- Patas hechas de huesos de melocotoén triturados.

- Base del sofa con cajones para guardar frutas y otras fruslerias.

- Respaldo con un depésito de jugos refrigerados de frutas (implica conexién
a la electricidad y grifos laterales o posteriores).

Variantes

Hay muchas variantes que se diferencian en la manera de coger la palabra al
azar o en el tipo de estimulo que utilizan. Destacaremos:

Técnica del catdlogo: Impulsada por el profesor Fernandez Moreno. Sus unicas
diferencias son:

a. se parte de un catalogo que, a ser posible, tenga algo que ver con nuestro
objetivo de la creacion;

b. en lugar de una unica palabra, se cogen dos palabras del catdlogo al azar;
c. se escriben dos palabras que se nos acudan asociadas con las dos anteriores;
d. se combinan al azar las palabras originales entre si y con las asociadas.

Citas y proverbios: En lugar de usar una sola palabra, nos estimulamos con una
frase sacada al azar de un libro de citas célebres o de un refranero.

Estratales: La estimulacion se hace mediante un estratal (neologismo creado
por Edward de Bono). Un estratal es una serie de enunciados paralelos (nor-
malmente cinco) que se consideran como una totalidad. No es necesario que
los enunciados tengan conexion alguna entre si.

Ideas locas: Ver la técnica PO, PROVOCACION.

Programa generador de palabras al azar: Uno de los mas usados es Random Word
Generator, que comercializa Gammadyne Corporation. Es una ayuda a la
creatividad que ahorra tiempo. Su sistema sofisticado de construccion de pa-
labras genera un alto porcentaje de palabras utiles. Las palabras pueden estar

I3

sometidas a ciertas restricciones, tales como terminar en una vocal o tener “a
como tercera letra.

180

Ideart: Impulsada por el profesor Franc Ponti, se basa en estimulos pictoricos.
Ante un determinado foco creativo, el lider del proyecto escoge de manera
intuitiva una lamina que pueda generar analogias y asociaciones. En primer
lugar (tanto si la técnica se utiliza de forma individual como en equipo) se
trata de describir la lamina y “jugar” con los conceptos que de ella puedan
derivarse (construir historias, detectar aspectos ocultos, fabular, hacer com-
paraciones, etc.). Posteriormente, y como paso fundamental en la técnica, se
tratara de “forzar” relaciones entre el foco creativo y la lamina.

InspiraVideo: Usa una herramienta audiovisual como estimulo para inspirar
nuevas ideas (por ejemplo: Youtube). La regla principal es que sea un video
totalmente inesperado para todos los componentes del equipo. Se trata de que,
al no saber qué imagenes pueden aparecer, el video cause sorpresa, curiosidad,
intriga, quiza miedo..., en resumen, distintas emociones que serviran de impul-
so para generar asoclaciones imprevistas e ideas valiosas para nuestro objetivo.

Es una técnica de estimulo muy recomendable para los equipos que ya estan
acostumbrados a trabajar con otras técnicas de creatividad porque les aporta
novedad. Se puede usar sola o en combinaciéon con las restantes técnicas de
estimulacion. Es frecuente que se utilice después de la técnica de palabras al
azar para dar mayor amplitud a la lista de ideas generadas.

Estimulos visuales: 1déntico a InspiraVideo pero con una variedad mucho mas
grande de estimulos visuales: videos, fotos, pinturas, dibujos, otros objetos, etc.

TECNICA: COMBINACION DE ATRIBUTOS

Creada por: Anbénimo.

Para uso: Individual y grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Combinatoria, asociaciones libres, suspension del
juiclo.

Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos

Requiere: Intuicion, 1ogica y planificacion.
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Descripcion

Consiste en asociar dos atributos distintos de dos objetos (cuanto mas diferen-
tes, mejor) e inventar un nuevo objeto que reuna las dos utilidades asociadas a
ambos atributos.

En sesiones grupales debe aplicarse la estrategia de la suspension del juicio.
Se trata de dar rienda suelta a la imaginacion con tantas combinaciones apa-
rentemente disparatadas como se nos ocurran y diferir la evaluacion de las
ideas hasta que se dispongan en cantidad suficiente para propiciar la calidad
de las escogidas.

Observaciones

No esta especificado en qué basarse para asociar dos objetos primero y dos
atributos particulares de estos objetos después. Aqui caben estrategias de em-
parejamientos al azar (ver Palabras al azar) o, st pretendemos mejorar un pro-
ducto, usar la estrategia de escoger uno de sus atributos y pensar qué otros
objetos lo tienen también por mas alejados que estén del nuestro. Veremos,
a continuacion, qué otros atributos tienen estos objetos e intentaremos hacer
casar parejas de atributos en un mismo producto.

Hay infinidad de casos en la historia de los inventos que vienen de este méto-
do. Nos limitaremos a dar unos pocos ejemplos:

Ejemplo 1. Radio y teléfono

El italiano Marconi implementa la radio (mandar ondas sonoras a través del
espacio). El americano Graham Bell implementa el teléfono (comunicacion de
voz persona a persona). Combinando ambos atributos obtenemos el teléfono
movil (o celular, dependiendo del pais).

Ejemplo 2. Biologia y Estadistica

Mendel combiné la Biologia de la reproduccion con la Estadistica e inventd
la Genética.
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Ejemplo 3. Sed e Higiene

El bostoniano Hugh Moore combiné en 1908 la idea de vaso para beber un
trago de agua con la de preservar la higiene en reuniones de varias personas
y naci6 el vaso desechable de un solo uso (que inicialmente era un cono de
papel encerado).

Ejemplo 4: Ver de lejos y ver de cerca.

Benjamin Franklin combiné la necesidad de ver bien de cerca (presbicia) y
ver de lejos (miopia) con la idea de no tener que cambiar de gafas y nacieron
las gafas bifocales.

TECNICA: SENSANATION (ESTIMULACION SENSORIAL)
Creada por: Mike Vance (1995).

FPara uso: Individual.

FParticipantes: 1

Estrategias principales que usa: Asociaciones libres, suspension del juicio.
Objetivo: Generacion de ideas originales para nuevos productos o servicios.
Requiere: Instinto e intuicion.

Descripcion

Consiste en pensar sobre el problema con los cinco sentidos: vista, oido, gus-
to, olfato y tacto. Tocar, palpar, morder, lamer, zarandear, mirar del derecho
y del revés, etc. Atender a todos los estimulos sensoriales que nos puede apor-
tar la situacion y los objetos que en ella intervienen y dejar que la intuicién
nos guie. Observar las reacciones propias frente a las percepciones recibidas
para desencadenar nuevas visiones del problema. Confiar en la sensibilidad
perceptiva, la capacidad de captar a través de los canales sensoriales el pro-
blema y percibir detalles y matices que no todo el mundo percibe.
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Observaciones

Esta técnica presupone la capacidad de atender las alertas sensoriales que
la realidad nos transmite y gestionarlas de manera correcta. Por ejemplo: Si
huele a gas, puede haber riesgo de explosion; si un motor chirria, puede estar
a punto de averiarse; si el jefe ha dejado escapar una mueca, puede indicar
disgusto, etc.

Percibir la realidad de una manera distinta es la via natural para llegar a la
construccién de un nuevo concepto no existente y, en consecuencia, es uno de
los pilares de la creatividad. Tan esencial es poder disponer de una gran sen-
sibilidad perceptiva que Joy Paul Guilford (1950) expres6 que “la creatividad
es la inteligencia de los sentidos”.

Ejemplo: Un agujero misterioso

Dada una tarjeta de visita y unas tijeras, construir un agujero en la tarjeta que
permita pasar una cabeza humana. El agujero debe ser de una sola pieza, no
puede estar formada mediante partes pegadas o cosidas entre si.

Ante este enunciado, la primera reaccién normal es pensar que es imposible
realizar lo que se pide. Haciendo el agujero maximo que el perimetro exte-
rior de la tarjeta nos permite (ver Figura 35.), es evidente que podra pasar
la cabeza de una rata pero no la de un ser humano. Habra que acudir al
pensamiento lateral.

Mirando y tocando la tarjeta, apreciamos que el papel es un material flexible
y jugando a recortar con las tijeras vemos que podemos fabricar de infinidad
de maneras posibles tiras largas de papel; por ejemplo en forma de espiral
rectilinea (ver Figura 36.). Ya solo nos falta advertir que un agujero puede ser
un simple corte lineal (los botones bien pasan por el agujero de su ojal).

=

Figura 35. ;Agujero maximo? Figura 36. Una de las infinitas maneras
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Con unas tijeras suficientemente finas, buen pulso y paciencia, se puede lo-
grar que el agujero efectuado permita el paso de una cabeza de elefante.

TECNICA: SLEEP WRITING

Creada por: André Breton (1924).

Para uso: Individual.

FParticipantes: 1.

Estrategias principales que usa: Incubacidén, acceso al inconsciente cognitivo a
través de los suenios, suspension del juicio.

Objetivo: Superar bloqueos creativos.

Requiere: Instinto, emociones e intuicion.

Descripcion:

Esta técnica es una variante particular de la estrategia de incubacion y busca
la superacion de bloqueos creativos mediante el acceso a soluciones implicitas
que el inconsciente cognitivo ya tiene medio elaboradas y que se supone que
el sueno permitira desplegar en todo su potencial.

Para aprovecharse de esta técnica, se recomienda organizar las sesiones por la
tarde y trabajar a fondo en la busqueda de posibles soluciones del problema
antes de irse a dormir. Como elementos auxiliares, conviene dejar papel y
lapiz en la mesita de noche para anotar tan pronto como se pueda los suefios,
imagenes, sensaciones o asociaciones de ideas que nos lleguen a la mente antes
de coger el suefio o en el instante de despertar.

Esta demostrado que los momentos de semi-vigilia (medio dormido o medio
despierto) y los de las primeras fases del suefio son los que tienen mayor pro-
babilidad de que el inconsciente cognitivo se manifieste. Numerosos cientificos
y artistas dan cuenta de que las imagenes y sensaciones surgidas en los suefios
se han convertido luego en ideas originales que les han llevado a resolver crea-
clones que tenian en marcha.

Observaciones

Esta demostrado que esta técnica funciona mejor si el creador ha estado tra-
bajando duramente en el tema antes de dormirse. La inspiracion en suenos
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solo se produce st ha habido transpiraciéon previa. No es la illuminacién so-
brenatural a un escogido de los dioses como creian los antiguos griegos; es el
desarrollo liberado de trabas de un proceso mental que ya estaba iniciado en
el estado de vigilia. Las situaciones de maxima distension de la mente racional
(explicita y verbal) facilitan la llegada a la conciencia de la mente inconsciente
(implicita y sensorial) que, a menudo, tiene alternativas claras de solucién ba-
sadas en las vivencias y los conocimientos implicitos. ;Qué duda cabe de que
el suefio puede ser una situaciéon de gran relajamiento y distension? El pro-
blema practico radica en evitar perder el recuerdo de lo sofiado. Es bastante
frecuente que las Gltimas fases del suefo (las mas reparadoras) eliminen todo
vestigio de las imagenes y emociones de las primeras fases (las mas creadoras).
Para optimizar la memoria sobre lo sofiado, algunos creativos que acuden a
esta técnica programan la interrupcién del suefio en el punto idéneo.

Ejemplo 1. El arte de Dali

Se ha comentado que Dali utilizaba una variante de esta técnica: se ador-
mecia en el sillén con una cucharilla en las manos y una mesilla con cristal
al lado, de forma que, cuando quedaba adormecido, la cucharilla se le caia
sobre el cristal y el ruido lo despertaba. Asi lograba interrumpir su suefio en
la fase imaginativa y podia recordar (y dibujar) las imagenes oniricas antes de
que la siguiente fase del suenio las borrara.

Ejemplo 2. La aguja de las maquinas de coser

Elias Howe (1819-1967), inventor de la primera maquina de coser americana y
pionero de la confeccion textil, estaba obsesionado porque todas las agujas de
las maquinas de coser existentes (todas ellas de fabricacion europea en aquel
entonces) rompian el hilo cuando las costureras aceleraban su ritmo de trabajo.

La explicacién —vista a posteriori— era que se habia disefiado la aguja de las
maquinas a imitaciéon de las agujas de coser manuales: en un extremo la punta
y en el extremo opuesto el agujero para enhebrar el hilo. Ello forzaba al hilo
a una trayectoria en zigzag muy larga y estresante. Howe habia valorado la
posibilidad de utilizar hilo mas resistente a la traccion, pero encarecia excesi-
vamente los costos de la confeccion.
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Obsesionado por el tema, una noche sofié que unos canibales le perseguian
(era época de descubrimientos de tribus primitivas) y le lanzaban una lanza
que tenia un agujero en la punta. Se despert6 de golpe porque identificé que
era la solucion que él buscaba para su aguja.

Ejemplo 3. Yesterday

Paul McCartney se despert6 una mafiana de mayo de 1965 con una melodia en
su cabeza que habia estado soniando durante toda la noche. Se sent6 al piano
y compuso “Yesterday”, la canciéon mas versionada de la historia de la musica.

Variantes

Se ha ensayado la utilizacion del Sleep-writing en grupos de creadores traba-
jando en equipo. La ventaja evidente radica en la mayor posibilidad de dar
interpretaciones diversas y enriquecedoras a las narraciones de los suefos
experimentados por los miembros del equipo.

TECNICA: NEGACION DE LA MAYOR

Creada por: Elaboracion propia.

Para uso: Individual y Grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Asociacion de ideas. Suspension del juicio.
Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos o servicios.
Requiere: Intuiciéon, Logica y Planificacion.

Descripcion

Esta técnica deberia aplicarse siempre al inicio de cualquier proyecto de me-
jora de un producto o servicio. Consiste en cuestionar la mayor condicién
(Ia mas prioritaria) que tenga el problema y ver qué podriamos hacer si la
negamos. La utilidad de esta técnica es muy grande porque ataca a la raiz
profunda del problema o situacion.
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Pueden presentarse tres situaciones:

Sttuacion 1: Nos damos cuenta de que podemos afrontar la misma necesidad con
otro tipo muy diferente de objetos o servicios. En este caso, crearemos algo real-
mente novedoso, algo revolucionario, que aportara una nueva alternativa que
nunca habriamos descubierto si no hubiéramos empezado por negar la mayor.

Sttuacion 2: Vemos que es imprescindible atacar la necesidad de la misma ma-
nera que se ha estado haciendo tradicionalmente pero descubrimos nuevas
facetas del tema que nos ayudaran a hacer una modificaciéon o ampliacion
realmente importante.

Sttuacion 3: Vemos que es imprescindible atacar la necesidad de la misma ma-
nera que se ha estado haciendo tradicionalmente y que sélo nos cabe la posi-
bilidad de mejorar aspectos secundarios, de menor importancia.

Si el resultado de negar la condicién mayor no nos aporta soluciones que nos
satisfagan, podemos reiterar el procedimiento pasando a negar la segunda
condicién mas importante. Y asi sucesivamente.

Observaciones

Si se aplica en grupo, debera adoptarse la estrategia de la suspension del
juicio para no inhibir propuestas aparentemente disparatadas que, una vez
analizadas y transformadas en lo que convenga, pueden ser las mejores.

Ejemplo 1. Nos encargan que disefiemos tejados innovadores

Empezamos negando la mayor. ¢Es necesario que las casas tengan tejado?
iTiene sentido una casa sin tejado?

Sélo tendria sentido en un pais donde nunca lloviera y donde no hiciera falta
protegernos del calor, ni del frio, ni de los insectos, ni del ruido. Como este
tipo de paises no existe, parece que serd obligatorio que las casas tengan teja-
do. Pero, atencion a la idea que nos aparece y que nos lleva a la situacion 2. Si
las manzanas de una gran ciudad o urbanizacién tuvieran un techo tnico, las
casas individuales no haria falta que construyeran sus tejados.
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Dice un refran que no hay que empezar las casas por el tejado y, como todos
los refranes, expresa una sabiduria popular basada en siglos de experiencia.
Pero el deber del creativo es cuestionar todo y no van a ser una excepcion
los refranes populares. Las modernas tecnologias constructivas permiten este
cambio de planteamiento: se puede construir perfectamente un tejado coman
a toda la manzana de edificios. Ventajas evidentes:

1. Todos los edificios podran tener los maximos servicios que se puedan vincu-
lar al tejado: paneles fotovoltaicos, climatizadores y sistemas de ventilacién
natural, partes abatibles o deslizantes, antenas de telecomunicaciones, cla-
raboyas, chimeneas, etc.

2.Es mas facil garantizar la estética urbanistica de la ciudad o urbanizacion.

3.Se optimizan los costes de construccion.

Por analogia, nos damos cuenta de que los stands en las ferias ya son una
aproximacion a este esquema: un techo unico de un pabellén de exposicio-
nes evita que cada stand tenga que ocuparse del cerramiento superior de su
“habitaculo”.

Ejemplo 2. Proteccion contra la lluvia

Nos encargan que disefiemos un nuevo sistema de proteccién personal contra
la lluvia que tenga mayor aceptacién por parte del pablico que la que tienen
los actuales paraguas y chubasqueros.

Empecemos negando la mayor. ;Hace falta protegerse de la lluvia? Podemos
imaginar una ciudad en la que no haga falta protegerse de la lluvia. Bastaria
en que todas las aceras tuvieran obligatoriamente porches o marquesinas y que
los pasos de peatones fueran todos subterraneos. Estariamos en la situacion 1.
Seria una ciudad utdpica, pero su racionalidad, utilidad y belleza seria indis-
cutible. Nos apuntamos la idea para plantearla a un Ministerio de la Vivienda
y la Edificacién que quiera ser realmente innovador. Pero es obvio que en los
espacios abiertos, parques y jardines, campo, playa y montafia, seguiriamos
desprotegidos de la lluvia.

Con los chubasqueros tenemos el problema que molestan cuando estan moja-

dos porque no esta solucionado qué hacer con ellos. En restaurantes, oficinas
y locales ptblicos solemos encontrar paragiieros para dejar en deposito el
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paraguas chorreante de agua, pero no sabemos déonde meter nuestro chubas-
quero que va soltando agua. La solucién de chubasqueros de volumen mini-
mo que se pueden plegar en el interior de un bolsillo sélo es buena mientras
estan secos.

Neguemos aqui la actual condicién mayor: {Tenemos que acarrear con un pa-
raguas o un chubasquero? Pues, la verdad, no tendriamos por qué. Imaginemos
que hay libre uso de paraguas y chubasqueros publicos y colectivos por toda la
ciudad. Podrian ser de uso gratuito (financiado mediante publicidad de marcas)
o condicionado a una pequena cuota anual. Cada vez que llueve cogemos un
paraguas en la primera estacién de suministro de paraguas (habria una en cada
esquina) y cuando para la lluvia dejamos el paraguas en la estacion de servicio
de paraguas mas cercana. Hay antecedentes de servicios publicos de este tipo.
Barcelona, por e¢jemplo, ha implantado con gran éxito el sistema de transporte
publico urbano con bicicletas llamado bicing (http://www.bicing.cat).

Si no nos satisface esta solucion, por los motivos que sean, podemos reiterar
el procedimiento de negar la actual condiciéon mayor. (Es preciso que los pa-
raguas y chubasqueros sean pieza aparte de la vestimenta?

Imaginemos por un momento que tuviéramos unos rayos magicos que neu-
tralizaran todas las gotas de agua que se acercaran a mas de un metro de
nuestra persona (evaporandolas o desviando su trayectoria). Bastaria con
vestir siempre un collar o brazalete que emitiera a conveniencia estos rayos
magicos y nuestra protecciéon contra la lluvia estaria garantizada, sin importar
como vamos vestidos y sin tener que proveerse de adminiculos especiales que
luego olvidamos porque nos estorban. Estariamos en la situacion 2.

Mientras la tecnologia no nos proporcione estos collares magicos anti-agua, es-
tamos obligados a movernos en la situacion 3: ideas mas o menos geniales para
mejorar los paraguas y chubasqueros de siempre. Recomendamos visitar la
web http://www.thecoolist.com/ dry-tech-the-20-coolest-umbrellas-youll-ever-
see/ para ver algunos de los inventos realizados al respecto en los Gltimos afios.

TECNICA: PO PROVOCACION (u OPUESTOS).

Creada por: Edward de Bono (1968).
Para uso: Individual y Grupal.
FParticipantes: de 1 a 5.
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Estrategias principales que usa: Inversion logica. Suspension del juicio.
Objetivo: Generacion de ideas originales.
Requiere: Intuicion, Logica y Planificacion.

Descripcion

Consiste en buscar visiones absolutamente originales del problema que pue-
dan ser un buen estimulo para encontrar ideas nuevas que nunca descubri-
riamos st no hubiéramos aplicado esta provocacion. La estrategia es “darle
la vuelta” o “poner patas arriba” los objetivos que se han enunciado para el
producto (o servicio o proceso). Se parece a la negacion de la mayor, pero no
debe confundirse con ella. Aqui no se trata de negar sino de girar del revés los
objetivos habituales. Cambiar la direccion de una accion, invertir derecha por
izquierda, arriba por abajo, positivo por negativo, el ntcleo por el entorno,
etc. Los pasos son:

1. Identificar claramente la situacion actual y el objetivo deseado de adaptacion,
modificacion, perfeccionamiento o creaciéon ex novo de un producto, servi-
€10 0 proceso.

2.Darle la vuelta al problema con alguna de las siguientes estrategias:

a. Proponer una mversidn ldgica. Visualizar el extremo opuesto de la situacion.
O invertir las caracteristicas de los elementos mas relevantes. La inversa
de la solucién que hallemos podria ser la solucion que buscamos.

b. Proponer el objetivo contrario al que nos piden. Saber qué nos aleja de nuestro
objetivo puede ser una manera de averiguar como acercarnos mejor a €l.

c. Concentrarse en el entorno del problema (todo el espacio que lo circunda) en
lugar del ntcleo del problema. Evitando caer en lo que se llama “tirar
pelotas fuera”. Podemos descubrir, viendo como afecta al entorno, carac-
teristicas del problema que se nos escapaban.

d.Suponer que toda la informacién que nos han dado es incorrecta y crear
un escenario tmaginario mas proclive a estimular nuestra imaginacion.

e. Gualquier locura aparentemente absurda que se nos ocurra. Lo impor-
tante es moverse, no quedarse en el punto infértil del bloqueo mental.
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Observaciones

“PO” es una palabra estrambotica inventado por Edward de Bono en el afio
1968. Significa:

- (p)rovoking (o)peration [operacién provocadora]
- (p)rovocative (o)peration [operacion provocativa]
- (p)rovocation (o)peration [operacién de provocacion|

La provocacion es una estrategia mental. Muchas ideas nuevas surgen por azar,
accidente, error o locura. Estos hechos producen una discontinuidad que nos
obliga a ir mas alla de los topes habituales de lo que es “razonable” establecidos
por nuestra experiencia.

Se trata de volvernos temporalmente locos, s6lo durante unos pocos segundos,
y poner el mundo cabeza abajo pero controlando perfectamente la situacion.
De conectarnos y desconectarnos de la locura a voluntad.

En el peor de los casos, si las soluciones inventadas no son suficientemente
valiosas, esta técnica nos habra proporcionado un conocimiento mas profundo
del comportamiento de los elementos del problema.

Diferentes autores se refieren a esta técnica con otras denominaciones, algunos
la llaman “pensar en opuestos”. Michalko la considera un “Thinkertoy” lineal.

Ejemplo 1. ;Qué puedo hacer para que se venda mas mi marca de detergente?

La situaciéon normal es que los clientes paguen dinero por mi detergente. Ellos
me dan dinero y yo les doy detergente. La inversion logica seria que ellos me
dieran detergente y yo les diera dinero.

En principio parece una idea estipida, pero centrandonos en ella podemos
descubrir que no es mala politica de promocién de mi marca anunciar que
pasaremos a visitar casas al azar y déonde nos ensefien que tienen un tambor
de detergente de mi marca, les daremos un suculento premio en metalico.

Otra variante seria que, para promocionar mi marca, el que entregue en una

tienda una caja a medio uso de otra marca, recibira el dinero necesario para
comprar una caja de mi marca (un vale).
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Ejemplo 2. ;Qué puedo hacer para incentivar el reciclaje del vidrio?

El objetivo es que los ciudadanos lleven recipientes de vidrio a los depositos
o centros de reciclaje. La inversion logica seria que los centros de reciclaje les
den vidrio a ellos.

No es ninguna tonteria. Si obsequiamos a los ciudadanos con botellas de
vidrio dotadas de cierre abre-facil hermético, les incentivaremos para que
fabriquen sus propias limonadas y refrescos caseros y dejen de generar algo
de basuras comprando menos productos envasados.

Ejemplo 3. ;Como podemos evitar que una fabrica de hilaturas contamine el rio?

Las fabricas cogen el agua limpia rio arriba (antes de que llegue a la fabrica)
y sueltan el agua contaminada rio abajo (cuando el rio ya ha pasado por el
lado de la fabrica).

Una idea PO aplicando la inversion logica seria: Que coja el agua rio abajo
y la evacue rio arriba.

En primera instancia parece una locura o una tonteria. Pero si lo pensamos
mejor, veremos que, haciéndolo de este modo, st la fabrica contamina el agua
sera ella la primera en sufrir las consecuencias. Para evitarlo sera la primera
interesada en no contaminar el agua o, en su caso, depurarla conveniente-
mente. Tan buena resulta ser la idea que muchos paises la han convertido en
ley de protecciéon medioambiental.

TECNICA: REGRESO AL FUTURO
(FUTURE PRETEND YEAR)

Creada por: Anbénimo.

Para uso: Individual y Grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Estrategias principales que usa: Imaginacion. Vision de futuro. Marcha atras. Sus-
pension del juicio.

Objetivo: Generacion de ideas para nuevos productos.

Requiere: Intuicién, Logica y Planificacién.Descripcion
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La expresion Future Pretend Year significa literalmente “afio futuro deseado”. Es
una técnica consistente en imaginar que hemos llegado al futuro en positivo,
estableciendo una situacion hipotéticamente exitosa en el tema que queremos
resolver. Utiliza la estrategia de pensamiento de “supongamos el problema
resuelto”, también llamada estrategia de “marcha atras” porque persigue la
solucion desde el final deseado y caminando hacia atras (ver el capitulo 10).

Se lleva a cabo a través de los siguientes pasos:

1. Establecer el marco de actuacion, es decir, definir y delimitar claramente el
problema.

2.Imaginar que estamos en el futuro y que el problema esta resuelto con éxito.

3.Enumerar a las personas que a consecuencia de esta situacion imaginada se
ven beneficiadas, ya sean de tu empresa o de la competencia.

4.Enumerar a las personas que a consecuencia de esta situacién imaginada se
ven perjudicadas, ya sean de la propia empresa o de la competencia.

5.Enumerar a las personas que, en esta situacién imaginada, estan ayudando
al éxito del proyecto.

6. Usar la fantasia e incluir expertos del presente o del pasado que puedan
ayudar, sin importar a déonde pertenecen hoy.

7.Enumerar otros expertos o héroes, vivos, historicos o mitolégicos, que nos
gustaria que estuvieran ayudandonos.

8.A continuacion, por cada una de las personas listadas, escribir especifica-
mente, pero sin evaluarlo, cudl seria su aportacion exclusiva en el futuro
para ayudar a implementar una solucién de éxito para nuestro problema.
Empezar cada frase con el nombre de la persona.

9. Por ultimo, utilizar las actividades listadas para generar nuevas ideas de como
resolver el problema actual. Para lograrlo, se recomienda forzar la genera-
ci6on de ideas a través de combinaciones entre la situacion deseada y la actual.

Observaciones

Este método suele dar mejores resultados con un equipo multidisciplinar. Si
en el grupo participa algin tecnélogo experto en el tema que se trata, las
visiones de futuro pueden ganar mayor realismo, pero corremos el riesgo de
inhibir en demasia la imaginacion del resto del equipo.
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ANEXO II. PRINCIPALES METODOS CREATIVOS

“Los modelos son muy dtiles, pero s6lo un loco los seguiria
ciegamente al pie de la letra.”

Paul E. Plsek

“El hombre inteligente no es el que tiene muchas ideas, sino
el que sabe sacar provecho de las pocas que tiene.”

J Dotras

METODO: BRAINSTORMING (LLUVIA DE IDEAS)

Creado por: Alex F. Osborn (1953).

FPara uso: Grupal.

Nim. de participantes: de 4 a 10.

Técnicas principales que usa: Suspension de juicio, técnicas de generacion de ideas.
Campo de aplicacion: Problemas especificos mejor que generalistas.

Requiere: Instinto, intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

El brainstorming es probablemente el método mas antiguo y mas conocido.
Su creador, Alex . Osborn, lo describi6 en su libro Applied Imagination, publi-
cado el 1953, aunque ¢él ya lo venia utilizando desde el 1939.

Se estructura en dos tipos de sesiones, como minimo, que tienen que estar
separadas por un minimo de 24 horas.

Sesion de generacion de ideas:

Se basa en la estrategia de “carta libre a la imaginacion” llamada también
“suspension del juicio”. Se debe cancelar absolutamente toda actitud critica en
esta etapa porque inhibiria ideas “puente” o ideas “trampolin”. Se prohibe ab-
solutamente evaluar o criticar las ideas propuestas. Ni tan siquiera comentarlas.
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Se trata de generar la maxima cantidad posible de propuestas por el princi-
pio de que la cantidad puede aportarnos la calidad deseada. Puede utilizarse
cualquiera de las técnicas de generacion de ideas existentes o, si es el caso, una
combinacion de varias.

A partir de las propuestas presentadas, se piden al grupo modificaciones, adap-
taciones y combinaciones de ideas y se procura que afloren ideas nuevas. En
ciertos casos, es conveniente que el moderador establezca a priori el nimero
minimo de propuestas que se desea generar.

Sesion de evaluacion de las ideas propuestas:

No debe realizarse en el mismo dia. Hay que dejar un minimo de 24 horas
para dejar que se digieran las propuestas y actte el proceso inconsciente de
la incubacion.

El primer paso es ver si han aparecido ideas nuevas como resultado del repaso
de la lista y de la incubacion de la misma. Si las hay, se afiaden a la relacion.

El grupo tiene que evaluar todas y cada una de las ideas surgidas y debatir sobre
las mas prometedoras para ver st tienen o no utilidad practica y aportan valor.

Las ideas disparatadas se procura que se conviertan en ideas practicas o que
se puedan utilizar para sugerir soluciones realistas. El énfasis hay que ponerlo
a continuacion en el analisis, la l6gica y la utilidad en el mundo real. Puede
ayudar el hecho de clasificar las propuestas mas utiles en tres grupos:

1.Ideas de utilidad inmediata, con las formas que ya hemos pensado.

2.Ideas para explorar mas ampliamente. Habra que investigarlas, seguirlas,
pensar, discutirlas mas ampliamente, etc.

3.Ideas que sugieren nuevas maneras de mirar el problema. Como dijo Osborn,
“la creatividad es la produccion de un nuevo significado mediante la sintesis”.

Cuestiones de procedimiento:

- Escoger un secretario. Es imprescindible que alguien asuma la tarea de re-
gistrar todas las propuestas surgidas. Se recomienda escribir las ideas en una
pizarra o en cartulinas colgadas en una pared de manera que todo el grupo
las pueda ver. En una organizacién ideal, el secretario tendria que ser una
persona que so6lo hiciera esto, puesto que es dificil estar reflexionando con
profundidad y anotando al mismo tiempo. En grupos pequefios, el secretario
acostumbra a ser uno de los participantes.
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- Escoger un moderador. Su funcién es administrar el turno de palabras y
evitar que todo el mundo hable a la vez. En grupos muy reducidos no se
descarta que los roles de secretario y moderador recaigan sobre la misma
persona. El moderador vigilara que durante la sesion del primer dia se cum-
pla al pie de la letra la regla de “suspension del juicio” y procurara mantener
en todo momento el ambiente de trabajo relajado y alegre. Las neuronas
interconectan mejor cuando los participantes no tienen tensiones y se sien-
ten libres para hacer el tonto o ser juguetones. Incluso en el supuesto de
que se esté trabajando sobre un tema delicado como puedan ser el cancer
o el abuso a menores, no es conveniente recordar al grupo que “este es un
problema serio” o que cierta idea “es una broma de mal gusto”. La creativi-
dad comporta siempre una actitud ladica y alegre que hay que preservar en
beneficio del resultado.

Calentamiento previo. Para crear el clima necesario y poner en funciona-
miento las mentes, puede ser una buena tactica empezar con una sesioén de
calentamiento de diez minutos, donde se aborde un problema imaginario.
Pensar sobre un problema imaginario libera a la gente y la sitta en actitud
ladica. Después abordara el problema real con mayor fluidez y flexibilidad.

Limitar las sesiones. La duracion recomendada de una sesion de brains-

torming es de 15-30 minutos. Sesiones mas cortas son poco productivas.
Sesiones mas largas tienden a que se pierda el interés.

Distribuir la lista de propuestas. Tras la sesién de generacion de ideas hace
falta pasar a limpio la lista recogida y hacer llegar una copia a todos los
participantes. No hay que intentar poner la lista en ningtn orden concreto,
sino que se recomienda respetar el orden en que se produjeron las ideas.

Observaciones:

A pesar de tener mas de 70 afios, aun contintia siendo uno de los métodos

mas eficaces, especialmente para atacar problemas especificos (mas que los

generalistas). Entre las ventajas del método destacaremos:

- La fluidez de ideas aportadas en la etapa 1 demuestra que es un mito pensar
que la fluidez mental es muy dificil y esta solo al alcance de unos pocos genios.

- El entusiasmo y la motivacion se contagian al ver las ideas aportadas.

- Se estimula el espiritu competitivo, cada persona tiene el deseo de mejorar
o superar alguna de las propuestas anteriores. Y a menudo lo logra.
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Variantes del brainstorming

Desde su creacion se han derivado un considerable nimero de variantes del
método. Algunas han afiadido adjetivos calificativos para diferenciarlas y
otras han sido bautizadas con distintos nombres por sus creadores. En muchas
de ellas, el intercambio de ideas se realiza por escrito en vez de por via oral.
Los mas utilizados son:

- Stop-and-go brainstorming

- Brainstorming secuencial

- Brainstorming constructivo-destructivo

- Brainstorming individual

- Sandwich-brainstorming

- Brainstorming con Post-it (TMI)

- Método Phillips 66

- Brainstorming Anénimo

- Brainstorming Didactico

- Brainstorming Imaginario

- SIL (Sukzessive Integration von Losungen-Methode. Integracion Sucesiva
de Soluciones)

- Método 635

- Bloc de Notas colectivo (Collective Notebook)

- Brainwriting Pool

- Técnica de las tarjetas (Kértchentechnik

En los apartados sucesivos explicaremos en qué consisten exactamente algu-
nas de estas variantes del brainstorming;

METODO: 635 (variante del brainstorming)
Creado por: John N. Warfield (1975)

Para uso: Grupal.

Nim. de participantes: 6.

Técnicas principales que usa: Intuicion, asociaciones, suspension del juicio.
Campo de aplicacion: Problemas especificos mejor que generalistas.
Requiere: Intuicion, 1ogica y planificacion.
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Descripcion

Es una variante del método brainstorming enfocada al trabajo creativo cola-
borativo. El nombre le proviene de las cifras que identifican las claves de su
funcionamiento en la etapa de generacion de ideas:

Ses personas se retinen alrededor de una mesa con una hoja en blanco enfrente
para generar ideas relativas al tema que quieren resolver.

Tres ideas, son las que tendra que escribir cada participante en su hoja, de
manera concisa y breve ya que solo dispone de:

Cinco minutos para escribirlas. Se establece un tiempo tan breve para fomentar
la espontaneidad, la improvisacién, la carencia de autocensura vy, en definiti-
va, la fluidez.

Una vez transcurridos los cinco minutos, cada participante pasara su hoja al
companero de al lado y se repetira el proceso de escribir tres nuevas ideas du-
rante otros cinco minutos, después de haber leido las ideas de los participantes
anteriores y haberse inspirado en ellas.

Los participantes procuraran no reiterar ideas ya plasmadas y tienen instruc-
ciones de no desechar en esta etapa ninguna idea, por aburrida, absurda o
disparatada que parezca, puesto que pueden ser ideas “puente” para estimu-
lar ideas creativas de sus companeros.

Al completar la rueda completa de seis intervenciones de cinco minutos cada
una, en la que se habran hecho circular todas las hojas, ordenadamente y una
sola vez para cada uno de los participantes, se dispondra de un maximo de
dieciocho ideas en cada hoja, lo que puede suponer haber generado ciento
ocho propuestas de soluciones en sélo media hora. Habra algunas repetidas,
sobre todo al principio de cada hoja y unas cuantas totalmente absurdas.

El coordinador (o lider del equipo) sintetizara las ideas producidas en grupos
afines, establecera las principales lineas de propuestas y convocara a una nue-
va sesion de evaluacion que tendra que realizarse después de un intervalo de
incubacién de como minimo 24 horas.

Si el nimero de lineas de soluciones propuestas es excesivo, una primera me-
dida prudente puede ser recabar la priorizacion de los seis miembros y des-
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echar las lineas que mayoritariamente parezcan menos atractivas, de forma
que nos quede un conjunto mas abordable de lineas a analizar.

Para la sesion de evaluacion de las ideas no se han establecido reglas fijas.
Dependera en buena medida del nimero de lineas de propuestas resultantes
a debatir, de la preparacion técnica de los participantes y del tipo de tema de
que se trate.

Observaciones

Este método es una variante del brainstorming, pero mas facil de ejecutar y de
controlar. Aunque tiene menor espectacularidad, puede ser igualmente eficaz.
Tiene la ventaja, frente al Brainstoming, de que se evitan protagonismos y el
consiguiente riesgo de imposicion de las ideas de ciertas personas por razéon
de una supuesta superioridad en jerarquia, prestigio o elocuencia.

Variantes

Brain writing:

Meétodo similar desarrollado en el Batelle Institute, que permite mantener el ano-
nimato de quien hace las aportaciones y no limita ni el nimero de participantes,
ni el nmero de ideas aportadas, ni el tiempo para cada turno de escritura.

Tiene la ventaja de que no requiere reuniones presenciales y puede, por lo tan-
to, realizarse via Internet y abarcar participantes de varias sedes geograficas.

Phillps 66:

Se parte de un conjunto de participantes mas numeroso, se divide en grupos
de 6 personas y se les da 6 minutos para generar ideas (sin namero prefijado)
que después se comparten en el grupo mayor.

METODO: ANALISIS MORFOLOGICO

Creado por: Fritz. Zwicky & Myron S. Allen (de 1940 a 1969).

Para uso: Individual y Grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Técnicas principales que usa: Lista de atributos. Analisis y Combinatoria.
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Campo de aplicacion: Nuevos productos o servicios. Modificaciones de los que
ya existen.
Requiere: Logica y Planificacion.

Descripcion

Cualquier objeto tiene un conjunto de caracteristicas o atributos que lo con-
dicionan y definen. Cualquier proceso puede ser analizado por las condicio-
nes (variables o parametros) que intervienen en ¢él. Cualquier servicio, obra
o montaje viene caracterizado por condiciones del servicio (elementos que
pueden tener distintos valores). En resumen, en cualquier problema que ten-
gamos planteado podremos encontrar siempre condiciones que pueden asu-
mir distintos valores cuantitativos o cualitativos. Para simplificar el lenguaje,
las distintas clases de caracteristicas las llamaremos atributos.

La estrategia del Analisis Morfologico es determinar cudles son los atributos
del problema sobre los que podemos actuar y ver qué tipos de valores pueden
asumir cada una de ellos. El método tiene 5 etapas claramente diferenciadas:

1. Delimitar claramente el problema u objetivo que perseguimos.

2.Ver la lista de atributos que lo componen. Los atributos pueden referirse
a partes fisicas, procesos, funciones, aspectos estéticos, etc. Es conveniente
seleccionar inicamente los atributos relevantes para no caer en volimenes
de informacién inmanejables. Para determinar si es relevante o no Micha-
lko (2000) propone la siguiente pregunta “;Sin este atributo, el problema
continuaria existiendo?”.

3. Inventariar todos los valores o alternativas posibles de cada atributo. En este
punto se puede recurrir a la técnica de Lista de Atributos desarrollada por
R. P. Crawford (1954) y afiadir nuevos valores inventados para algunos de
los parametros.

4.Combinar de todas las maneras posibles las variaciones de los atributos. St
nl, n2, ...np son los distintos nimeros de valores que pueden tomar los p
atributos presentes en el problema, el ntmero total de combinaciones (que
recibe el nombre de producto morfologico) sera Q =nl xn2 ...xnp .

5.Analizar las distintas combinaciones y ver sus distintas posibilidades como
soluciones creativas. Se puede hacer de dos maneras:

a. Al azar: se escoge aleatoriamente la combinaciéon de valores de los atributos
b. Por enumeracion ordenada: se exploran las combinaciones en el orden en
qué aparecen en el producto morfolégico.
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Observaciones

Supongamos que en el problema hemos encontrado tres atributos relevantes:
A, By C con las siguientes variantes: A tiene 3 valores posibles {Al, A2 y A3},
B también tiene 3, {B1, B2 y B3} y C tiene 2 {C1 y C2}.

El producto morfologico del ejemplo sera = 3 x 3 x 2 = 18. Y las 18 combi-
naciones posibles nos dan la Matriz de ideas:

Al-BI-Cl1| ALBIC2| Al-B2-Cl| Al-B2-C2 | Al-B3-C1| Al-B3-C2
A2BI-C1 | A2BI-C2 | A2B2-C1 | A2-B2-C2 | A2-B3-C1 | A2-B3-C2
A3BI-Cl1 | A3-B1-C2 | A3-B2-C1 | A3-B2-C2 | A3B3Cl | A3-B3-C2

Si el producto morfologico es muy elevado, el nimero de combinaciones pue-
de volverse inmanejable. Una simplificacién que suele hacerse es eliminar
aquellas combinaciones parciales de dos o mas variantes que se intuyen invia-
bles. A riesgo de equivocarse y dejar escapar las ideas mas creativas.

El Analisis Morfologico se desarroll6 en los trabajos tecnolégicos de la astrofi-
sica y las investigaciones espaciales llevadas a cabo en los afios cuarenta por el
astronomo Fritz Zwicky y su equipo. Es un método eficaz para generar gran
cantidad de ideas en un corto periodo de tiempo.

Ejemplo 1: Nuevo producto en fabrica de lamparillas de noche.

Supongamos que los atributos que se manejan en produccién son: tres tipos
de medida, dos tipos de soporte, cuatro tipos de pantalla, cuatro alternativas
de bombilla y cinco estilos en el disefo estético.

Producto morfoldgico = 3 x 2 x4 x4 x5 = 480.
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Matriz de ideas para lamparilla de noche:

Medida Soporte Pantalla | Bombilla Estilo
pequena Sobremesa Pergamino | Incandescente. Rosca pequena | Bahaus
grande Aplique Plastico Incandescente. Rosca grande Funcional
alargada Vidrio Halbégena Rastico
Papel Leds Clasico
Artesanal

Escogiendo al azar la combinacién 3-1-4-3 nos sugiere el siguiente producto:

Lampara de forma alargada, de sobremesa, con pantalla de papel, bombilla
de alto ahorro energético con tecnologia de leds y estilo rastico.

Ejemplo 2: Blisqueda de nuevo producto editorial.

Un editor barcelonés esta buscando nuevos productos y decide trabajar con
cinco parametros: tematica de los libros, propiedades de los libros, mercados
geograficos y formas de encuadernacion.
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Matriz de ideas para el nuevo producto:

Tematica Propiedades Mercados Formas Encuadernacion
1 Novela Portada artistica/ Cataluna Gran formato Lujo
sobria
2 Humor Con/sin Paises de habla | De bolsillo Carton
ilustraciones espafiola
3 Clasicos Con/sin CD Paises de habla | Mini libro Rustica
inglesa
4 Libros Con/sin solapas Fasciculos

de autoayuda

5 Economia Con/sin Revista
punto de lectura

6 Libros de texto
7 Infantiles

8 Religion

9 Misterio

10 Deportes

Obsérvese en este ejemplo que en la columna de propiedades estan identifi-
cadas 5 variables binarias, cosa que habra que tener en cuenta a la hora de
calcular el producto morfologico, que sera:

Q=10x(5x2)x3x5x3=4,500 combinaciones.

Absolutamente inabordable. Deberemos proceder a seleccionar combinacio-
nes preferentes antes de pasar a analisis detallados de las propuestas.
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METODO: FLOR DE LOTO

Creado por: Yasuo Matsumura.

Para uso: Individual y Grupal.

FParticipantes: de 1 a 5.

Técnicas principales que usa: Analisis. Descomposicion del problema en
subproblemas.

Campo de aplicacion: Resolver problemas. Encontrar nuevas alternativas.
Requiere: Logica y Planificacion.

Descripcion

La herramienta central del método es el Diagrama de la Flor de Loto (Lotus Blos-
som Diagram) fue desarrollado por Yasuo Matsumura, presidente de Clover
Management Research (Chiba City, Japon). Al parecer, se bas6 en el método
de pensamiento creativo que us6 Charles Darwin para desarrollar la teoria
central de la evolucion de las especies.

Es una herramienta que se basa en el pensamiento analitico y busca la estimu-
laciéon del pensamiento creativo mediante un diagrama visual para registrar la
relaciéon entre un concepto central y los subconceptos asociados.

Se parte de una Flor de Loto central y se rellenan los ocho pétalos que la
circundan con ocho ideas o propuestas relacionadas con el tema central que
nos ocupa (el problema a resolver u objetivo a conseguir). Cada una de los
8 pétalos pasa a continuacion a ser el centro de una nueva Flor de Loto y se
procura que tenga 8 pétalos mas. Los temas centrales llevan a ideas que pasan
a ser otros temas centrales, y asi sucesivamente: los temas que se despliegan
provocan nuevas ideas y temas resultantes.

Este proceso puede reiterarse mientras veamos que van surgiendo ideas es-
timulantes. Una vez completado al maximo posible el diagrama, pasamos a
evaluar las diferentes propuestas surgidas y vamos seleccionando las que nos
parecen mas oportunas para ir elaborandolas.

El objetivo de la Flor de Loto es que se propicie un cambio en la perspectiva

del analisis y, al hacernos explorar todas las posibilidades e implicaciones,
adquirimos diversos puntos de vista sobre el mismo problema, lo que permite
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establecer conexiones de ideas y, eventualmente, identificar alternativas que
de otra forma hubieran permanecido ocultas.

6 (3 |7 |6 |2 |7 |6 |2 |7
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Observaciones

Este método se asemeja a los Mapas Conceptuales y a los Mapas Mentales
pero difiere de ellos en un punto esencial.

* Los Mapas Conceptuales buscan la forma de reunir toda la informacién
relativa a un concepto principal mediante los subconceptos que lo forman
para comprenderlo mejor en el momento de estudiarla.

* Los Mapas Mentales tienen estructura arboérea totalmente libre y estan pen-
sados para alentar el pensamiento divergente y la inclusiéon de todos los
componentes de cada unidad de pensamiento.

* Los diagramas de Flor de Loto, por el contrario, tiene estructura arbérea to-
talmente rigida e iterativa y piden al usuario que focalice el pensamiento de
manera convergente en ocho resultados claves de una situacién dada en cada
nivel de analisis que abrimos.

También podemos verle afinidades aparentes con el método de Anélisis Mor-

fologico porque ambos parten de la busqueda de las ideas felices a partir de
descomponer el problema en sus partes constitutivas. Pero la Flor de Loto no
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busca el analisis de los elementos que constituyen el objeto o servicio, busca y
plasma en los “pétalos” los conceptos o propuestas derivadas que asociamos
al concepto principal.

Existen programas especializados para ayudarnos a construir los diagramas.
Los mas simples construyen el diagrama en una hoja de calculo Excel y las
descripciones y anotaciones asociadas a cada “pétalo” se escriben en docu-
mentos pdf vinculados. Los mas sofisticados, como Axon99, construyen gra-
ficos especializados de gran calidad visual.

Figura 37. Diagrama Flor de Loto hecho con el programa ©Axon99

Ejemplo 1: Deseamos establecer un clima creativo en nuestra empresa.

Preparamos un diagrama Flor de Loto. Escribimos el problema o tema central
en el centro del diagrama la frase “Establecer un clima creativo” que sintetiza
nuestro objetivo.

Pensamos en ideas o aplicaciones relacionadas y las situamos en los 8 circulos que
estan alrededor (etiquetados de la A ala H).

EEINN43

Hemos hallado las siguientes ideas: “ofrecer concursos de ideas”, “crear un
ambiente estimulante”, “tener encuentros de pensamiento creativo”, “generar
formas de romper los propios moldes”, “crear una actitud positiva”, “esta-
blecer un comité de ideas creativas”, “hacer que el trabajo sea divertido” y

“expandir el significado de trabajo”.
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Usamos las 1deas escritas en los circulos de la A a la H como nuevos temas cen-
trales para las cajas circulos que estdn alrededor. Por ejemplo, la frase “crear un am-
biente estimulante” en el circulo A, la hemos copiado ent el circulo etiquetado
con A que esta directamente debajo, donde se convertiria en el tema central
para una nueva flor de loto, y asi sucesivamente.

Intentamos pensar en ocho nuevas ideas que deriven del nuevo tema central y las situa-
mos en los cuadrados que lo rodean. Podemos acudir a cualquiera de las téc-
nicas de estimulacion de ideas para llenar tantas “flores” como nos sea posible.

Continuamos el proceso hasta que agotemos la capacidad de nuevas ideas.
Pasamos a evaluar las ideas y ponemos en marcha las que pasen el umbral de
viabilidad técnica y econémica.
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Una de las ideas que una empresa real que construyo este diagrama adopté
fue disponer una sala especial para pensamiento creativo. La dotaron de li-
bros sobre creatividad, videos, juguetes y juegos educativos, beanbags, plasti-
lina para modelar, etc. La decoraron con fotos de los empleados cuando eran
bebés, como un recordatorio que todos nacemos inocentes y creativos.
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Ejemplo 2: Blsqueda de empleo.

Un ejecutivo de marketing en paro hizo servir el método Flor de Loto para
generar ideas que le ayudaran a conseguir un empleo

Su tema central fue “trabajo”. Una de las ideas que rodeaban la caja central era
“crear un resumen explicativo”.

La idea “Resumen” se convirti6 entonces en nuevo tema central y, utilizando
estimuladores de ideas, le surgieron una serie de variaciones. Una de las ideas
consistia en poner anuncios en los periddicos con el titular “Recompensa de
50.000 doélares”. La letra menuda de debajo explicaba que un empresario podia
ahorrarse 50.000 dolares por el hecho de no pagar a un cazatalentos y contratar
directamente una persona con talento contrastado para el marketing.

Cuando los empresarios interesados llamaban al teléfono que habia en el anun-
cio, escuchaban una grabacién de su curriculum.
Recibi6 cuarenta y cinco ofertas de trabajo.

METODO: MAPAS MENTALES (MIND MAP)

Creado por: Tony Buzan (19967?).

Para uso: Individual y Grupal.

Nim. de participantes: de 1 a 6.

Técnicas principales que usa: Pensamiento divergente.

Campo de aplicacién: Generar, visualizar, estructurar y clasificar ideas.
Requiere: Intuicion, Logica y Planificacion.

Descripcion

El Mapa Mental (Mind Map) es un diagrama arborescente que se construye
para relacionar de manera totalmente libre, alentando el pensamiento divergen-
te, conceptos, ideas o tareas derivados del tema central que nos ocupa utilizando
a discrecion palabras clave, colores, logica, ritmo visual, nimeros e imagenes.

Los Mapas Mentales se utilizan para generar, visualizar, estructurar y clasificar ideas, y

como una ayuda para estudiar y organizar la informacion, resolver problemas,
tomar decisiones o escribir un texto complejo.
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Sirven para reunir los puntos que queremos destacar alrededor de un tema e
indican de forma sencilla la manera en que estos se relacionan entre si.

No tienen una estructura o un orden preestablecido. Constaran siempre de
una palabra o imagen central o concepto, en torno al cual se dibujaran de 5 a
10 ideas principales que han sido sugeridos por el concepto central. A partir
de cada una de las palabras derivadas, se extenderan las ramas de ideas que
nos vayan aportando, sin predeterminar cuantas divisiones ni qué longitud
debe tener cada rama.

El Mapa Mental busca y exige imagenes para su construccion. Las imagenes
y dibujos tienen varias funciones:

1. Ayuda nemotécnicas.

2.Expresar con dibujos los conceptos e ideas complejas, evitando con ello
muchas palabras.

3. Facilitar nuevas conexiones mentales. Se sabe que las imagenes conectan
mas rapidamente que las palabras con otras ideas afines, por lo que parte de
la potencia del Mapa Mental esta en su capacidad visual de generar nuevas
conexiones y retener las ideas con el hemisferio visual del cerebro.

4.Equilibrar las ideas verbales con representaciones visuales.

Observaciones

Ramon Llull (1235-1315) fue un auténtico precursor de los Mapas Mentales
con los esquemas circulares que utilizaba para exponer sus filosofias.

Aunque presenta similitudes, no hay que confundirlos con la técnica de los
Mapas Conceptuales. Un mapa conceptual se centra en conceptos, se es-
tructura de manera jerarquica, descendiendo de los conceptos gruesos a los
particulares, con conectores especificos (proposiciones).
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Ejemplo: Mapa mental sobre los Mapas Mentales

METODO: SINECTICA

Creado por: William J.J. Gordon (1961).

FPara uso: Grupal.

Nim. de participantes: de 4 a 10.

Técnicas principales que usa: Analogias (reales o imaginarias).
Campo de aplicacion: Problemas especificos mejor que generalistas.
Requiere: Intuicion, Logica y Planificacion.
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Descripcion

En este método, inventado en 1961 por William J. J. Gordon, el equipo de
creadores trabaja de forma interactiva con el cliente (persona u organizacién
que tiene el problema). Se basa en un ciclo de propuestas aproximativas que
se contrastan de forma interactiva con el cliente hasta conseguir la plena acep-
tacion de las soluciones creadas.

Se designa un facilitador cuyo rol es actuar de interfaz entre el cliente y el equi-
po creativo. El facilitador debera abstenerse en todo momento de proponer
ideas propias o comentar las sugeridas. Debera limitarse a hacer de puente de
comunicacion entre las dos partes.

El método sigue los siguientes pasos:

1. Presentacion del problema: El cliente presenta el problema.

2. Delimitacion del problema: El facilitador pregunta al cliente sobre el problema
(recoleccion de informacidn) para intentar que el equipo disponga de toda
la informacién necesaria.

3. Enunciados alternativos: El equipo reformula el enunciado del problema de
dos o mas maneras alternativas para asegurarse de haberlo comprendido
en su totalidad.

4. Seleccion de enunciado de trabajo: El cliente escoge la formulacion del enunciado
que interpreta que se ajusta mas a sus deseos.

5. Generacion de propuestas: El equipo la analiza, la estudia, reflexiona y propone
dos o tres soluciones.

6. Primera seleccidn y evaluacion: El cliente selecciona la propuesta que estima mas
apropiada y la acompafa con un comentario positivo y una manifestacion
de sus principales motivos de reserva (entre uno y tres como maximo).

7. Generacion de nuevas propuestas: El equipo propone dos o tres soluciones nuevas
intentando vencer las reservas del cliente.

8. Nueva seleccion y evaluacion: El cliente selecciona una de las alternativas pre-
sentadas y a partir de aqui se repiten los pasos 6 y 7 hasta que el cliente
queda satisfecho o se agota el tiempo limite de la sesiéon (maximo 1 hora).

9. Ciclo interactivo: Se realizaran tantas sesiones como haga falta, separandolas
con un tiempo prudencial para dar lugar a la digestion de las propuestas
por parte del cliente y la incubacién por parte de los creativos.
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Observaciones

Para la produccion de ideas se trabajara con cualquiera de las técnicas de es-
timulacion de ideas. En Sinéctica lo mas frecuente es trabajar con analogias,
tanto si son reales como fantasticas.

Este método fue publicado por primera vez en el libro: Gordon, Wilkam }. F (1961).
Synectics: The development of Creative Capacity. New York: Collier Books.

Fue posteriormente perfeccionada por su socio George M. Prince. Ambos se
basaron en las experiencias profesionales realizadas en Synectics, Inc., la em-
presa consultora que ambos crearon en 1960, dedicada a la invencién, al estu-
dio del proceso creativo y a la formacion para empresas.

METODO: SINAPSIS

Creado por: Guy Aznar (1974).

FPara uso: Grupal.

FParticipantes: GC = 6 personas (animador y 5 participantes). GEM = de 3 a 6.
GR=2. GI=3.

Técnicas principales que usa: Generacion de ideas.

Campo de aplicacién: Problemas empresariales de cierta envergadura.

Requiere: Intuicion, Logica y Planificacion.

Descripcion

El método define unas funciones a realizar, unos equipos humanos para ejer-
cerlas y establece la secuencia de actuacion, cubriendo todo el proceso desde
la definicién del problema hasta la implantacion de las soluciones halladas.
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Funciones:

El método distingue tres niveles de funciones que se atribuyen a diferentes grupos:

Funciones Grupo

Decision Grupo de Estado Mayor

Realizacion Grupo de Realizacion

Creacién Grupo de Creatividad y Grupo de Interseccion
Grupos:

El método estructura cuatro grupos dedicados a funciones complementarias:

Grupo Siglas Miembros | Composicién

Grupo de GEM Entre 3y 6 | El Comité de Direccién o al-

Estado Mayor personas gunas personas con elevado
poder decisorio.

Grupo de GC 6 personas | El animador y 5 partici-

Creatividad pantes. Responsables de la

generacion de ideas y de la
primera fase de interseccion.
Se aconseja que no incluya al
experto externo, puesto que
podria inhibir al grupo.

Grupo de GR 2 personas | El responsable del depar-
Realizacion tamento afectado por el
problema y otro directivo de
apoyo. Son el cliente para
quien trabaja el GC, sus
interlocutores. Deben trans-
formar las propuestas del GC
en ideas practicas.

Grupo de GI 3 personas | El cliente, el animador del
Interseccion GC y un experto externo es-
cogido por el cliente. Deben
adoptar las ideas y ofrecer
soluciones reales.
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Secuencia:
La secuencia en que intervienen los grupos y las actuaciones que hacen en
cada momento son:

1. Grupo de Estado Mayor: Selecciona el problema en funcion de la politica y la
estrategia de la empresa.

2.Grupo de Realizacion: Delimita el problema, eliminando indefiniciones y am-
bigtiedades. Si el problema es demasiado complejo, define qué parcelas se
abordaran. Recopila la informacion disponible, dentro y fuera de la em-
presa, para facilitarla al GC. Si es preciso, formula el problema de manera
que el GC lo pueda comprender. Cuando recibe las sugerencias del GC,
reformula el problema.

3. Grupo de Creatividad: Efectta un proceso ciclico: distanciamiento-estimulos-ideas-
inlerseccion.

3.1. Dustanciamiento: E1 GC se distancia del campo de la realidad. Se aparta
de la situaciéon actual buscando ideas originales mediante el pensamien-
to lateral.

3.2. Estimulos: Busca los estimulos creativos basandose en técnicas evocado-
ras como por ejemplo Sleep-writing, Palabras al azar, Fragmentacion,
Analogias, Empatia, estimulos visuales (manchas, formas abstractas),
etc.

3.3. Ideas: Recopila con suspension temporal del juicio todas las ideas surgi-
das a partir de las técnicas creativas empleadas.

3.4. Interseccion: Realiza la primera fase de la Interseccion. Conecta los esti-
mulos con la realidad, evitando el pensamiento negativo.

4.El GC realizara este ciclo en tantas aproximaciones sucesivas como haga
falta para acercar las ideas a la solucién. Cuando crea que ya dispone de
resultados validos, los pasara al GI.

5.Grupo de Interseccion: Recibe las ideas del GC y hace la segunda fase de la
wnterseccion. La presencia del experto externo ayudara a acercar mas las ideas
al problema. Produce soluciones como consecuencia de las intersecciones.

6.Grupo de Realizacion: Fija los criterios para discriminar entre las solu-
ciones presentadas y evaluarlas. Las evalaa, las prioriza y selecciona las
soluciones que se presentaran al GEM. Redacta un informe al GEM justi-
ficando las soluciones propuestas.

7.Grupo de Estado Mayor: Escoge las soluciones aprobadas. Las comunica al
GR para su desarrollo.
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8.Grupo de Realizacion: Lleva a cabo un primer desarrollo de las soluciones acor-
dadas. Puede designar un responsable encargado del proceso de innovacion.

Caracteristicas del Grupo de Creatividad:

- Polarizacion: Orientacion al objetivo

- Dimensidn: 6 personas (animador y 5 participantes)

- Heterogeneidad: Multidisciplinariedad, miembros con diferente formacion,
plan profesional, personalidad, sexo, etc. para enriquecer los puntos de vista
y enfoques.

- Estratificacién: Miembros de diferentes niveles jerarquicos para diversificar la
vision, siempre y cuando no reste eficacia al grupo.

- Participacion: Se recomienda sesiones semanales de menos de 3 horas o men-
suales en seminarios cerrados de 2 o 3 dias.

- Permanencia: El grupo mantiene los mismos miembros durante toda su exis-
tencia.

- Autonomia: En cuanto al funcionamiento, el GC es autbnomo y se redne, a
poder ser, en local propio fuera de la empresa. En cuanto a los objetivos, le
vienen fijados por el GEM.

- Flexibilidad: E1 GC organiza sus actividades y decide la existencia o no de
procedimientos internos que regulen su actividad.

- Estabilidad: Su vida se fija en dos afios, siempre con los mismos miembros.
Las reuniones se hacen siempre plenarias.

- Comunicacién: Es importante que la comunicacién interna sea buena, con el
uso de expresiones positivas, escuchando activamente los otros y fijandose
incluso en la comunicacién no verbal.

- Confianza: A tres niveles: confianza en que el grupo tendra éxito, en que las
ideas no son individuales y pertenecen al colectivo y en que cada miembro
del GC tiene fuertes capacidades creativas.

- Clima: Es imprescindible un clima de cohesion, optimismo y seguridad en el
éxito. Se considera que afecta tanto a los resultados del grupo que incluso es
conveniente medirlo.

Observaciones

El método Sinapsis es la decantacion de la experiencia obtenida por Guy Az-
nar a través de una practica continuada en proyectos de creatividad durante
varios afos de trabajo.

216

METODO: STORYBOARDING

Creado por: Walt Disney (1930%s).

FPara uso: Grupal.

Farticipantes: de 4 a 10.

Técnicas principales que usa: Estimulacién por imagenes.

Campo de aplicacion: Productos audiovisuales, proyectos de comunicacion y/o
publicidad.

Requiere: Instinto, Intuicion, Logica y Planificacion

Descripcion

El Storyboarding —literalmente “historia para subirse a bordo”-- es un méto-
do creativo ideado en la década de 1930’ por los estudios Walt Disney para
ayudar a gestionar la creaciéon de sus dibujos animados. Originalmente era un
guion grdfico, es decir, un conjunto de ilustraciones mostradas en secuencia con
el objetivo de servir de guia para previsualizar una idea, crear una historia y
definir la estructura de una pelicula antes de realizarla. Se podria decir que
era un “prototipo de baja fiabilidad y bajo coste” del proyecto audiovisual.

Walt Disney creé este método para motivar a los animadores y a la gente de pro-
duccidn a trabajar juntos en el desarrollo de un concepto. Unas ilustraciones he-
chas rapidamente mostraban el tema central de la historia y, por tanto, una idea
embrionaria del argumento y las principales secuencias inicialmente previstas.

El objetivo del storyborading es que cualquiera pueda echar un vistazo a la
pizarra y ver de manera casi inmediata de qué va el tema para que se pueda
incorporar a proporcionar sus ideas. Es de gran ayuda para la produccién
final del proyecto porque los detalles mas técnicos y complicados sobre la
realizacion de la pelicula pueden ser descritos de manera eficiente en cada
cuadro (la imagen), o en una anotacién al pie del mismo.

El nivel de detalle usado en un storyboarding esta en funciéon del destino final
del proyecto audiovisual. En publicidad se suele dejar en forma mucho mas
general para que el director y el productor aporten su talento y enriquezcan
la filmacién, mientras que en cine es mucho mas técnico y detallado para que
sirva de guia a cada miembro del equipo de trabajo.
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Modernamente se ha extendido el método con cierto éxito a otros tipos de
proyectos creativos, especialmente los que tienen una fuerte carga en aspectos
de comunicacién y/o publicidad. Es un método efectivo para que los dise-
nadores ilustren y organicen sus ideas y obtengan el feedback del resto del
equipo que interviene en el proceso creativo.

La aplicacion del método a temas no audiovisuales puede realizarse siguiendo
el siguiente esquema de procedimiento:

1. Disponer de unos cuantos paquetes de tarjetas de 3 x 5 cm. y rotuladores
brillantes.

2.Juntar a la gente en una sala de reuniones con un tablero de corcho u otro
tipo de mural donde pegar cosas.

3. Escribir el tema a debatir en una tarjeta y situarla en el centro superior del
tablero.

4.En el tablero, se ordenan las tarjetas que el equipo va elaborando en tres ca-
tegorias: Tarjetas del tema (definen el tema principal). Tarjetas de cabecera
(para aspectos generales, categorias). Tarjetas de detalle (para ideas, pro-
puestas o consideraciones técnicas que caen en el ambito de una cabecera).

5.Las tarjetas pegadas en la cartelera deberian tener un aspecto asi:

Tarjeta del Tarjeta del Tarjeta del
TEMA TEMA TEMA
- :
Tarjeta de Tarjeta de | Tarjeta de Tarjeta de
CABECERA CABECERA ! CABECERA CABECERA
Tarjeta de Tarjeta de Tarjeta de Tarjeta de
DETALLE DETALLE DETALLE DETALLE
Tarjeta de Tarjeta de Tarjeta de
DETALLE DETALLE DETALLE
Tarjeta de Tarjeta de
DETALLE DETALLE
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6.Cada miembro del equipo se inspira en las ideas de los demas para buscar
interconexiones entre ellas y encontrar nuevas ideas. Se trabaja con suspen-
si6n del juicio: todas las ideas son bien recibidas sin la mas minima critica
(n1 siquiera positiva).

7.Concretar una segunda sesion, separada de la primera por un minimo de
24 horas, para proceder a la evaluacion critica de las propuestas surgidas.

Observaciones

Herramientas de visualizacion:

Los Storyboards son mas flexibles hechos a mano, pero ganan realismo, anima-
ci6n e interaccion usando programas de ordenador destinados al efecto. El mas
elemental y popular de los programas disponibles es el PowerPoint. Programas
mas adecuados para proyectos audiovisuales son, entre otros, TVP Animation
de TVPaint, Toonboom Storyboard de Toonboom o Story Planner de Toonz.

Beneficios del método:

- Proporciona una visién general del proyecto.

- Demuestra la funcionalidad de cada elemento del storyboard.

- Muestra la secuencia de elaboracion (o de navegacion st se trata de una web).

- Ayuda a la comprobacion de que el proyecto esté completo y sea coherente.

- Es facil de comprender y permite que los usuarios finales intervengan en la
evaluacion critica.

METODO: TGN - TECNICA DE GRUPO NOMINAL

Creado por: An6nimo.

FPara uso: Grupal.

FParticipantes: de 7 a 10 y un relator.

Técnicas principales que usa: Analisis, suspension del juicio, asociacion de ideas.
Campo de aplicacién: Proyectos empresariales de cierta envergadura.

Requiere: Intuicion, 1ogica y planificacion.
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Descripcion

El método TGN se desarrolla mediante una reunién estructurada del equipo
creativo que procede con las siguientes etapas:

1. Definicion y delimitacion del problema. Va a cargo del cliente (interno o externo)
que no participara en el resto del proceso. Se recomienda que se dé por
escrito a todos los componentes del grupo y que vaya seguido de un turno
de preguntas para aclarar posibles dudas.

2. Generacion de ideas. 'Todas las personas estan sentadas alrededor de la misma
mesa de reuniones pero trabajan por escrito, individualmente y en silencio
(sin intercambiar sus opiniones sobre el tema) durante un periodo de tiem-
po de reflexién de entre cinco y quince minutos.

3. Presentacion de las ideas. Por riguroso turno, cada persona presenta su mejor
idea. Un relator toma nota escrita de las ideas que se exponen vy las rela-
ciona con una frase concisa a la vista de todos en la pizarra, rotafolio o
pantalla de proyecciéon del ordenador. Se puede ayudar con las notas de
los pensadores y asistirse con una grabadora. En esta fase estan prohibidas
las criticas y comentarios de cualquier tipo (suspension del juicio). La pre-
sentaciéon por turnos continua con las siguientes mejores ideas hasta que
todos los miembros indican que ya no tienen mas ideas que compartir. El
producto de esta fase de la reunion es una lista nominal de proposiciones
que, por lo regular, incluye entre dieciocho y veinticinco.

4. Evaluacion critica de las propuestas. Se establece un debate estructurado sobre
la lista nominal de propuestas, de tal manera que se discute cada una de las
1ideas antes de la votacién independiente. Se atienden todas las aclaraciones
que puedan necesitarse y se promueve la relacion y posible combinacion de
propuestas con el proposito de depurar la lista.

3. Priorizacion de las ideas propuestas. Votacion individual secreta y por escrito
sobre la prioridad de las ideas relacionadas. La decision del grupo se obtie-
ne matematicamente mediante la ordenacion por las categorias o puntua-
ciones otorgadas democraticamente por el grupo, con respeto absoluto al
secreto de voto.

220

Observaciones:

Aunque ha sido bautizado como “técnica”, TNG es en realidad un “método”
completo que atafie a todo el proceso creativo.

El método TGN supera diversos problemas que son tipicos en otros métodos
creativos de grupo. Los beneficios del TNG pueden presentarse como sigue:

- Se aseguran las diferentes operaciones necesarias para cada una de las fases
del proceso creativo.

- Se equilibra la participacién entre los miembros del grupo y se anulan los
excesos de personalismo tan habituales en otros métodos.

- La evaluacion critica es grupal y la decision final se basa en la votacion de-
mocratica de todos los miembros del equipo.

- Al mantenerse el secreto de las votaciones, cada persona puede renunciar a
sus propias propuestas sin problemas de orgullo mal entendido tan habitual
en otros métodos.

La TNG es altamente recomendable para grupos de personas muy introver-
tidas, poco acostumbradas a expresarse sin tapujos frente a los demas (inves-
tigadores, técnicos, expertos financieros, etc.). Estas personas acostumbran a
funcionar bastante mal con un brainstorming tradicional porque no se atre-
ven a emitir propuestas disparatadas o absurdas, con lo cual se empobrece
mucho la “luvia de ideas”.

METODO: TRIZ - TEORIA PARA LA RESOLUCION DE PROBLE-
MAS DE INVENCION

Creado por: Genrich S. Altschuller (entre 1946 y 1985).

Para uso: Individual y grupal.

Farticipantes: No especificado.

Técnicas principales que usa: Principios inventivos universales, analogias y adap-
tacion.

Campo de aplicacién: Problemas de tipo técnico y tecnologico.

Requiere: Logica y planificacion.
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Descripcion

Es un método originado en Rusia orientado a la resolucién de problemas
técnicos y/o tecnologicos. Esta basado en utilizar la logica y los datos y evitar
totalmente tener que recurrir a la intuicion.

Se basa en la hipétesis de que hay unos principios inventivos universales. Estos
son los cimientos para todas las creaciones innovadoras, las cuales hacen avan-
zar la tecnologia. Estos principios pueden ser identificados y codificados, de
forma que se pueden ensenar a los creativos para lograr que el proceso inven-
tivo sea mas previsible. Intenta proporcionar repetibilidad, previsibilidad y fiabilidad al
proceso graclas a su estructura y enfoque algoritmico.

Es un método que se basa en una ciencia internacional de la creatividad, ex-
traida por Altschuller y su extenso equipo humano del estudio de los patrones
de los problemas técnicos y sus soluciones comprobadas, dejando de lado la
creatividad espontanea e intuitiva de los individuos o grupos. La practica
de TRIZ consiste en aprender los patrones de repeticiéon de los problemas-
soluciones (creando una base de datos de problemas generales y sus corres-
pondientes soluciones), aprender las pautas de la evolucién técnica y de los
métodos de utilizacion de los recursos cientificos para identificar cudles son
los patrones generales que se pueden aplicar a la situacion especifica que el
desarrollador tiene enfrente.

Del analisis de mas de tres millones de patentes durante mas de 50 afios se
han extraido listas de problemas tipo (problemas generales) y las soluciones
generales a los mismos.

Estrategia clave:
La estrategia clave del método es sencilla: Analogia y adaptaciin.

Axiomas bdsicos:

1. Alguien en algtn lugar ya ha solucionado este problema o uno muy similar.

2. La creatividad, en este caso, consiste en encontrar dicha solucion y adap-
tarla a las caracteristicas del problema particular.

Se trata de ver cual es el problema general dentro del cual se inscribe nuestro
problema particular para ver cudl es la solucién general que se ha dado a este
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tipo de problemas. A partir de este conocimiento, buscaremos el enfoque parti-
cular a nuestro caso adaptando una solucién tipo. Ver el esquema representado

en la Figura 38.
Base de
dat

Problema atos Solucién

general general

Analogia 1 Adaptacion

Problema Solucién
especifico especifica

Figura 38. Esquema de transferencia conceptual en TRIZ

Observaciones

TRIZ son las siglas en ruso de Teoria para la Resoluciéon de Problemas de
Invencién. A lo largo de mas de 50 anos, el equipo humano de TRIZ ha
analizado mas de 3 millones de patentes de todo el mundo, examinando las
imagenes, clasificandolas por el nivel de inventiva y analizandolas para cono-
cer sus principios de innovacién. Esto ha servido para descubrir los patrones
que predicen soluciones innovadoras a los problemas.

TRIZ se esta expandiendo en el uso corporativo a través de varios caminos
paralelos - cada vez es mas comun en procesos de control de calidad Six
Sigma, en la gestion de proyectos y gestion de riesgos, y en las iniciativas de
innovacioén organizativa.

Para mas informacién sobre el método TRIZ consultar http://www.triz-
journal.com.
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METODO: DELPHI (variante del Brainwriting)

Creado por: Proyecto RAND (1950-1959).

Para uso: Grupal.

Participantes: de 15 a 20.

Técnicas principales que usa: Opinidén de expertos, prediccion tecnologica.
Campo de aplicacion: Productos y servicios con vision de futuro.

Requiere: Intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

Axioma de partida:

Se basa en el supuesto de que la previsidn de futuro que podemos extraer de un grupo
estructurado de expertos va a ser mucho mds precisa que la que podamos obtener de un
grupo no estructurado de individuos cualquiera.

Regla bésica:

Es regla fundamental que todos los participantes mantengan el anonimato. Su identidad
no se revela, incluso después de la realizacion del informe final. Esto se hace
para impedir que nadie imponga a los demas su supuesta mayor autoridad vy,
en consecuencia, sus criterios. Se trata de obtener opiniones sin prejuicios per-
sonales, sin efecto de contagio o “efecto halo”. La preservacion del anonimato
favorece que cada experto exprese libremente sus opiniones y no tenga reparos
en efectuar autocritica y admitir sus errores o cambios de opinién cuando las
confronta con las de sus colegas.

Procedimiento:
Consiste en aplicar una serie de cuestionarios sucesivos (entre 2 y 5) al grupo de
expertos (entre 15y 25 personas). Se estructura de la siguiente manera:

1. Se constituye el grupo de experios preservando el anonimato de cada uno de ellos
frente al resto del grupo. (Puesto que los expertos suelen ser gente muy ocu-
pada, debera establecerse algin incentivo para lograr que acepten el compro-
miso de participar.)

2.Se les somete al cuestionario icial. Normalmente esta formado por pocas pre-
guntas de cuestiones amplias y abiertas, buscando las grandes intuiciones o
prondsticos que cada experto tiene sobre la evolucion o las tendencias futuras
del tema. Se les pide explicitamente que las respuestas sean a base de frases
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separadas o parrafos cortos —que eviten contestar en texto continiio— para

facilitar el analisis posterior. Pueden pasarse los cuestionarios de forma pre-

sencial (el sistema preferible) o a través de correo electronico. Si se opta por el

correo electronico, sera imprescindible montar un sistema de recordatorios a

los rezagados.

3.A la luz del analisis de las respuestas recibidas del primer cuestionario, se
desarrolla el segundo cuestionario, que debera contener todas las respuestas ob-
tenidas en el primero en una unica lista anénima (usando los textos originales
de forma que cada participante reconozcan sus propias contribuciones).

4. Elaboracion de los cuestionarios: Para elaborar los eventuales cuestionarios si-
guientes hay muchas técnicas diferentes.

4.1. Forma cldsica: La lista de elementos aparecen en el orden de sus puntua-
ciones medias y se pide a los expertos que hagan los cambios que ellos
crean que deberia haber en la ordenacion. Se detienen las rondas cuando
vemos que emerge un patron estable. Hay que tener en cuenta que muy
pocos grupos de expertos van a tener paciencia para tantas rondas, a no
ser que el tema también sea de gran importancia para ellos.

4.2. Técnica alternativa: De los cuestionarios 3 y siguientes se imprimen tan s6lo
los elementos puntuados por encima de un determinado nivel y se elimi-
nan los restantes. Se imprimen en tarjetas individuales (una tarjeta por
tema) y se pide a los expertos que las ordenen en conjuntos relacionados.

5.Se pide a los encuestados que: (a) anadan cualquier elemento que crean
que falta en la lista combinada, y (b) que puntten en una escala de Likert
la prioridad, factibilidad, relevancia y validez que otorgan a de cada uno de los
elementos de la lista.

6.Un Delphi breve podria acabar el andlisis en este punto (saltando al
paso 7), pero uno mas extenso podria continuar con 2 o 3 rondas mas
de cuestionarios.

7. Andlists de las convergencias. El resultado de este procedimiento puede ser bas-
tante extenso, especialmente cuando se usa Delphi para aflorar y priorizar
preocupaciones o pronosticos de tendencias. Un grupo de 20 miembros pue-
de generar facilmente de 15 a 20 asuntos cada uno —lo cual nos da entre 300
y 400 elementos diferentes—, por lo que, como en cualquier forma de bra-
instorming o brainwriting, serd necesario algiin tipo de analisis convergente
sobre las respuestas obtenidas. Se aplica una técnica de analisis convergente
al resultado final de los cuestionarios y se genera la sintesis buscada.
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8. Informe resumen. Ya que los miembros del grupo han sido escogidos por sus
conocimientos y/o implicacion directa, seguramente tendran bastante interés
en el resultado por lo que, normalmente, a cada uno se le envia un informe
resumen y una carta de agradecimiento al final del proyecto.

Observaciones

Este método es una variante particular del brainwriting (brainstorming por
escrito). Su nombre quiere destacar la funcién de “oraculo” que realiza (Ora-

cle of Delphi).

Es un método desarrollado en la corporacion RAND (Research ANd Develop-
ment) en los afios 50, al inicio de la llamada Guerra fria, para recoger la opinién
de un grupo de expertos y poder hacer predicciones sobre el dafio potencial de
un ataque con bombas atomicas. Ademas de ser til para la prediccién tecnolo-
gica, también lo es para aflorar y juzgar componentes de temas confusos.

La peor contrapartida de los formularios de Delphi radica en la elevada carga
administrativa que requiere, pero nos puede facilitar la vida el uso de cualquiera
de los programas informatizados que incorporan con éxito la gestion del mé-

todo Delphi.

METODO: SEIS SOMBREROS PARA PENSAR

Creado por: Edward de Bono (1985).

Para uso: Individual y grupal.

Farticipantes: de 1 a 10.

Técnicas principales que usa: Abierto al uso de todas las técnicas creativas.
Campo de aplicacién: Productos, servicios, procesos (cualquier tema de debate).
Requiere: Instintos, emociones, intuicion, logica y planificacion.

Descripcion

Es un método que busca el empleo de las cinco dimensiones de la mente al
completo y de manera totalmente libre. Se adapta a las personas que forman el
equipo, al problema concreto y al entorno particular. Utiliza un cédigo visual
que hace que en todo momento el equipo creativo sepa a qué atenerse.
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Las reglas del método son muy simples. Seis sombreros —-imaginarios o reales—
de seus colores distintos nos indican en cada momento el tipo de pensamiento que la
persona va a formular. Los sombreros involucran a los participantes en una
especie de juego de rol mental. En cualquier momento un pensador puede
escoger el color de su sombrero (su manera de aproximarse al tema) o puede ser ins-
tado por el resto del equipo a cambiar de color. Una persona puede mantener
el mismo color de sombrero durante toda la reuniéon o cambiarlo tan a me-
nudo como le convenga. Cuando alguien se pone el sombreo azul indica que
quiere planificar el transcurso de la reunién —ocasiéon que puede aprovechar
para proponer secuencias de utilizacién organizada de los distintos sombreros
(maneras de enfocar el tema).

Blanco: Pensamiento racional
Una mirada objetiva a los datos y a la informacion. “Los hechos son los hechos”.

Rojo: Pensamiento emocional
Se expresan las emociones, los sentimientos y los posibles presentimientos, sin
necesidad de justificarse.

Negro: Pensamiento analitico negatwo
Significa la critica, la 16gica negativa, el juicio y la prudencia. El porqué de
que algo pueda ir mal.

Amarillo: Pensamiento analitico positivo
Simboliza el optimismo, la logica positiva, la factibilidad y los beneficios.

Verde: Pensamiento creativo
Indica que se van a usar el instinto y la intuicién para expresar nuevas percep-
clones, nuevos conceptos, ideas originales, posibilidades alternativas.

Azul: Pensamiento planificador
Se proponen secuencias y actuaciones concretas para el control y gestion del
proceso de pensamientos.

Contempla los clasicos argumentos en pro (sombrero amarillo) y en contra

(sombrero negro) pero los acompariia de una exploracion creativa que busca
nuevas alternativas (sombrero verde).
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Los sombreros son mas efectivos usados a ratos - utilizando un sombrero en
cada momento para obtener un determinado tipo de pensamiento.

Cuando es necesario explorar un tema completamente y de manera efectiva, se
puede crear una secuencia de sombreros y después usarlos cada uno por turnos:
“Sugiero que empecemos con el blanco y después cambiemos al verde y...”.

El sombrero azul se utiliza para componer estas secuencias, para comentar
sobre el tipo de pensamiento que se estd produciendo, para resumir lo que se
ha pensado y llegar a conclusiones.

Observaciones

El método puede parecer extremadamente simple e incluso infantil, pero fun-
ciona. He aqui algunos de los beneficios que reporta:

- Es facil de aprender y de utilizar.

- La visualizacién de los sombreros y de los colores lo hace atractivo a las
personas poco habituadas a sesiones de trabajo colaborativo.

- Garantiza que se dedicara tiempo al esfuerzo creativo deliberado. Cualquie-
ra puede pedir “cinco minutos de pensamiento con sombrero verde”.

Permite la expresion legitima de sentimientos y prevenciones sin que haga
falta acompanarlas de justificaciones ni disculpas. CGuando alguien dice
“Esto es lo que siento”, se entiende que es como si llevara el sombrero rojo.

Proporciona una manera simple y directa de conmutar el pensamiento que
se acaba de expresar sin ofender a nadie ni entrar en diatribas. Diremos:
“¢Qué tal un poco de pensamiento de sombrero amarillo sobre este punto?”

Facilita que todos los pensadores se esfuercen en utilizar cada uno de los
sombreros en vez de quedarse encerrados en sélo un tipo de pensamiento
como suele pasar a veces en este tipo de sesiones.

Separa el ego del rendimiento productivo de los pensamientos. Libera las
mentes capaces para poder examinar el tema mas completamente.

- Proporciona un método flexible y adaptable de pensar para utilizar diferen-
tes aspectos del pensamiento en la mejor secuencia posible.
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Las cinco dimensiones de la mente:

El método se basa en aprovechar todas las dimensiones de la mente: instin-
tos, emociones, intuiciones, razonamientos y capacidad de planificacién —ver
Guilera (2006)— pero advirtiendo previamente qué dimensién mental se esta
aplicando. Ello obliga a cada participante a clasificar claramente el sentido de
cada una de sus aportaciones y evita, por ejemplo, las tipicas confusiones de
tomar simples intuiciones por hechos demostrados o viceversa.

Uso individual:

Este método también tiene utilidad para uso individual. Ayuda al creador,
entre otras cosas, a situar claramente la separacion entre intuiciones y deduc-
ciones, entre deseos y realidad.

METODO: BIONICA

Creado por: Leonardo da Vinci (1452 — 1519).

Para uso: Individual y grupal.

Farticipantes: de 1 a 10.

Técnicas principales que usa: Analogias con los seres vivos, observacion cientifica.
Campo de aplicacion: Productos, servicios y sistemas basados en tecnologias
emergentes.

Requiere: Instinto, intuicion, logica, planificacion.

Descripcion

La bidnica es la aplicacion de soluciones inspiradas en la Biologia a la técnica
de los sistemas de arquitectura, ingenieria, disefio de productos y tecnologia
moderna. Se trata de utilizar la observacion de los seres vivos para estimular
nuestras ideas sobre funciones a realizar o manera de construir los mecanismos
y aparatos necesarios. La botanica y la zoologia son las dos principales fuentes
de inspiracion para el método bidnico.

Los seres vivos aportan buenas fuentes de inspiracién porque son maquinas

complejas, dotadas de una gran variedad de instrumentos de medicion, de ana-
lisis, de recepcion de estimulos y de respuesta a los mismos.
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Dentro de la bidnica se inscriben la robdtica y 1a inteligencia artificial (IA), que pre-
tenden crear maquinas que se comporten como seres vivos, capacitadas para
observar un comportamiento inteligente y aprender de €L

Ala hora de querer completar el proceso creativo, en las fases de elaboracion fi-
nal el método bidnico requiere la intervencion de especialistas en varias discipli-
nas —bioldgicas y tecnolégicas— con objeto de descubrir las estructuras internas
de las soluciones del mundo vivo y ser capaz de trasladarlas a aparatos nuevos
con las tecnologias y materiales mas apropiados. Una vez centrada la solucion
que se pretende desarrollar, hacen falta grandes cantidades de investigacion y
rigor cientifico para elaborar el producto. En estas etapas posteriores las estra-
tegias fundamentales a aplicar son la observacion y la analogia.

Observaciones

Probablemente el creador mas sobresaliente en la aplicacion del método bioni-
co haya sido Leonardo da Vinci.

Ejemplo 1: Las aletas de submarinismo
Estan inspiradas en las aletas de los anades.

Ejemplo 2: El radar
El radar se inspir6 en la ecolocalizacion que tienen los murciélagos para no
chocar con los objetos en la oscuridad (son casi ciegos).

Ejemplo 3: El velcro

En 1941 el ingeniero suizo George de Mestral se fijo en la forma en que la
planta Xanthium spinosum se adheria a la ropa y a los pelos de su perro. El
velcro reproduce el sistema de adherencia de esta planta.
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ANEXO III. Un ejemplo magnifico de fluidez mental

El siguiente relato lo encontramos en agosto de 2010 en:

http://www.innovaforum.com/tecnica/alternat_bohr_e.htm

Sir Ernest Rutherford, presidente de la Sociedad Real Britanica y Premio
Nobel de Quimica en 1908, contaba la siguiente anécdota:

Hace algiin tiempo, recibi la llamada de un colega. Estaba a punto de poner
un cero a un estudiante por la respuesta que habia dado a un problema de
fisica, pese a que el muchacho afirmaba rotundamente que su respuesta era
absolutamente acertada. Profesores y estudiantes acordaron pedir el arbi-
traje de alguien imparcial y fui elegido yo.

Lei la pregunta del examen y decia: “;Cémo mediria usted la altura de un
edificio con un barémetro?”.

El estudiante habia respondido: —Llevo el baréometro a la azotea del edificio
y le ato una cuerda muy larga. Lo descuelgo hasta la base del edificio, marco
y mido. La longitud de la cuerda es igual a la altura del edificio.

La respuesta era correcta, pero en la resolucion no aplicaba las caracteristicas
¢l
propias del barémetro, si no las de cualquier objeto que hiciera de plomada.

Sugeri que se le diera al alumno otra oportunidad. Le concedi seis minu-
tos para que me respondiera a la misma pregunta, pero esta vez con la
advertencia de que en la respuesta debia demostrar sus conocimientos de
fisica. Habian pasado cinco minutos y el estudiante no habia escrito nada.
Le pregunté si deseaba marcharse, pero me contesté que tenia muchas res-
puestas al problema. Su dificultad era elegir la mejor de todas. Me excusé
por interrumpirle y le rogué que continuara. En el minuto que le quedaba,
escribi6 la siguiente respuesta:

—Tomo el barémetro y lo dejo caer a la calle desde la azotea del edificio.
Mido el tiempo de caida con un cronémetro. Después aplico la formula de
la caida libre y asi obtengo la altura del edificio.

En este punto le pregunté a mi colega st el estudiante se podia retirar. Le dio
la nota mas alta y lo despidi6. Tras abandonar el despacho, me reencontré
con el estudiante y le pedi que me contara sus otras respuestas a la pregunta.
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— Bueno — respondi6 — hay muchas respuestas. Por ejemplo, tomas el baro-
metro en un dia soleado y mides su altura y la longitud de su sombra. Si
medimos a continuacioén la longitud de la sombra del edificio y aplicamos
una simple proporcién, obtendremos facilmente la altura del edificio.

— Perfecto le dije. ¢Y hay otra solucion?

— Si contesté. Este es un procedimiento muy elemental para medir un edificio,

pero también sirve.
Tomas el barémetro y te sitGas en las escaleras del edificio en la planta baja.
Segtn subes las escaleras, vas marcando la altura del barémetro en la pared
y cuentas el nimero de marcas hasta la azotea. Multiplicas la altura del ba-
rometro por el nimero de marcas que has hecho y ya tienes la altura.

— Es un método muy directo, por supuesto.

—Y silo que se quiere es un procedimiento mas sofisticado, puedes atar el
barémetro a una cuerda, lo descuelgas desde la azotea hasta la calle y lo
mueves como si fuera un péndulo. Asi puedes calcular la altura midiendo su
periodo de oscilacion.

— En fin, — concluy6 — existen otras muchas maneras, pero, probablemente,
la mejor sea tomar el barémetro y golpear con ¢l la puerta de la casa de la
portera. Cuando abra, decirle: “Sefiora portera, aqui tengo un bonito baré-
metro. Si usted me dice la altura de este edificio, se lo regalo”.

En ese momento de la conversacion, le pregunté st no conocia la respuesta
convencional al problema: la diferencia de presion marcada por un barémetro
en dos lugares diferentes nos proporciona la diferencia de altura entre ambos.

— Ciertamente la conozco, pero durante mis estudios, los profesores han in-
tentado ensefiarme a pensar.

El estudiante se llamaba Niels Bokr, fisico danés, premio Nobel de Fisica

en 1922,
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ENLACES RECOMENDADOS

Bibliografia (muy extensa) sobre creatividad, de QuadraQuinta

http://www.quadraquinta.org/referencias-bibliograficas/bibliografia/bibliografiacreatividad1.html

Creacion: Creatividad y psicologia

http://homepage.mac.com/penagoscorzo/

Creative Thinking Techniques, by Robert Harris

http://www.virtualsalt.com/crebook2.htm

Encuesta del Instituto Universitario de Creatividad e Innovaciones Educativas, de
la Universidad de Valencia

http://encuestas.odec.es/bvbin/bvgate.cgi

Ilusionario

http://www.ilusionario.es/

Innovaforum

http://www.innovaforum.com/indice.htm

Instituto Avanzado de Creatividad Aplicada Total

http://www.micat.net/

Introduction to Creative Thinking, by Robert Harris

http://www.virtualsalt.com/crebookl.htm
Inventario de Competencias de Creatividad para individuos (ECCI-i), de Robert
Epstein

http://mishabilidadescreativas.com/

Inventos para mejorar los paraguas

http://www.thecoolist.com/dry-tech-the-20-coolest-umbrellas-youll-ever-see/

MiCelulaCreativa

http://blog.micelulacreativa.com/tecnicas-de-creatividad
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Neuronilla

http://www.neuronilla.com/

Revista “Creatividad y sociedad”

http://www.creatividadysociedad.com/

Revista de Psicologia, nim. 20, dedicado a creatividad

http://homepage.mac.com/penagoscorzo/ creatividad_2000/

Test de Creatividad de InfoArt

http://tests.infoartperu.com/es/test_creatividad.htm

Test de la Panamericana School of Art and Design
http://www.toxel.com/inspiration/2009/05/06/school-of-art-and-design-creativity-test/

Test psicotécnico de creatividad

http://www.slideshare.net/s.i.s.n/test-psicotecnico-de-creatividad

Tests de Creatividad diversos, de IACAT

http://www.iacat.com:8000/tests/test_creatividad.aspx

The Brain — Visual Information Management

http://www.thebrain.com/ ? gclid = CJXNgKzV76MCFd_-2A0dQiHa3A
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A menudo en nuestra sociedad
se habla de las personas creati-
vas casi como si fueran dioses.
Los artistas parecen estar toca-
dos por una varita magica que
les da la capacidad de quedar al
margen de la uniformidad que
domina al resto de la gente, la
cual no puede hacer nada para
cambiar su situacion.

Lloren¢ Guilera rompe con este
topico. Estudia a fondo la crea-
tividad desde los conocimientos
que le ofrece la psicologia y ve
que mas que un don, es una ac-
titud frente al mundo. El punto
de partida del creativo es el in-
conformismo, observar con ojos
criticos para anticiparse a los
problemas de la sociedad. Iden-
tificara el problema, lo analizara
y, con reglas, técnicas y métodos,
propondra mas de una solucion.

Anatomia de la creatividad es un
libro con una vertiente teodrica,
necesaria para entender los me-
canismos de la creatividad, y
con otra practica muy util para
= todo aquél que quiera fomentar
: su propia creatividad o la de sus
trabajadores, alumnos, compa-
fieros, etc. Sintetiza todas las ba-
rreras psicologicas que pueden

o afectar a un creador y propone E Escola
formas de combatirlas. Esto se Di 3“%3_”07
e Disseny

complementa con unos anexos I dle,

de actividades practicas.






