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INTRODUCCION

Esta propuesta es el producto de una investigacién sobre la creatividad y la innovacion en
una Empresa Colombiana de Telecomunicaciones (ETB), ofrece ricas ideas sobre como
motivar a las personas para que trabajen orientadas hacia a la productividad; es una
integracibn de multiples fuentes tedricas y practicas, y de la aplicacion de los

conocimientos aportados por los diferentes autores consultados para tal fin.

Los que dirigen empresas encontrardn en este trabajo una ayuda para entender el por
qué la creatividad y la innovacion, en la gran mayoria de los casos, no son tenidas en
cuenta como herramienta organizacional para incrementar comportamientos que permitan
el mayor desarrollo de las organizaciones, igualmente ofrece una guia para orientar esos

comportamientos.

En una economia como la colombiana cuya Unica certidumbre es la incertidumbre, la
mejor fuente para obtener una ventaje competitiva duradera es el conocimiento. Sin
embargo, muy pocas empresas conocen la verdadera naturaleza de una empresa creativa

y mucho menos, saben como gestionarla.

Desde tiempos atras y a partir de la urgencia de resolver problemas de orden practico,
muchos autores vieron la necesidad y la conveniencia de intentar respuestas de fondo
que, no solo permitieran soluciones mas permanentes, sino también que consultara la

complejidad del comportamiento humano.



Pocas empresas necesitan de un estudio formal para convencerse de que la creatividad
es importante para su supervivencia a largo plazo. Sin embargo involucrar este concepto
en la cultura organizacional de las empresas no es facil , ya que tiene que luchar con

diferentes paradigmas que no permiten su implantacion.

La Empresa de Telecomunicaciones de Bogota brinda la oportunidad de estudiar el
proceso creativo, ya que en la cultura organizacional generada por la Gerencia del
desempefio se ha cimentado en conceptos de cambio y continuo mejoramiento. Tanto asi

gue entre las competencias claves del negocio esta la Creatividad e Innovacion.

La investigacién parte del resultado de la evaluacién del desempefio en ETB, donde la
creatividad y la innovacién son tomadas como competencias organizacionales; resultado
éste que nos arrojé la informacién necesaria para desarrollar nuestra propuesta, en razén
a que los bajos puntajes indican una debilidad organizacional y asi mismo, ofrecen la

oportunidad de mejorar y de promover dichas competencias.

Se tomo una muestra de jefes y a través de una encuesta estructurada y desarrollada
para tal fin, se evaluaron los comportamientos que en un momento determinado inhiben
el desarrollo de la creatividad y la innovacion dentro de la organizacion. Asi mismo se
realiz6 en mismo proceso a trabajadores por grupo ocupacional, con el fin de evaluar las
dificultades que ellos creen que los jefes presentan y que no permiten el establecimiento
de una cultura creativa e innovadora. Todo ello en contexto global de la forma como estos
comportamientos son interpretados por la organizacion y su responsabilidad en el

proceso.

Esta investigacion ofrece a la Alta y Media Gerencia y al personal operativo y de soporte
de ETB, un instrumento de consulta y una guia que permite encontrar informacion acerca

de la Creatividad y la Innovacion como herramientas competitivas.

Inicialmente, se presenta una sintesis conceptual de varios enfoques teéricos acerca de
la Creatividad y la Innovacién para el trabajo. Adicionalmente propone un modelo de
gestion para desarrollar una cultura empresarial centrada en la Creatividad y la

Innovacion.



Con estas consideraciones se desarrollaron los capitulos a los cuales se les dio la

estructura que se explica a continuacion:

El capitulo uno presenta una exposicion de las principales teorias sobre la Creatividad y la
Innovacion en la organizacion empresarial. El analisis destaca entonces el hecho
importante de que tanto la Creatividad como la Innovacion generan ventajas competitivas

para una organizacion.

El segundo capitulo analiza el resultado del proceso de Gestion de Desempefio aplicado
en ETB y que permitio ser el punto de partida para la presente investigacion: este capitulo
esta compuesto por dos partes importantes que conllevan al mismo resultado; el primer
componentes es el resultado del Sistema de Gerencia del Desempefio, el cual analiza la
gestion de los trabajadores por medio de una comparacién con los resultados esperados;
y el segundo es un proceso de retroalimentacion que realiza la empresa y que da ha

conocer la opinion de los trabajadores con respecto al Desempefio, de forma informal.

El analisis del estado actual de la competencia organizacional de Creatividad e Innovacion
en ETB, revela que dentro del contexto de la Gerencia del Desempefio, la organizacion
presenta problemas de gestion en esta competencia aunque existan, para ella, los

mecanismos necesarios para su desarrollo.

Con base en este primer diagnostico, se analiza de forma mas detallada los
caracteristicas y factores que estan involucrados en el proceso creativo al interior de la
empresa. El capitulo tres se estructura, desarrolla y analiza el resultado de las pruebas
aplicadas tanto a la Alta y Media Gerencia como al personal operativo y de soporte,

resultado éste que permitio el disefio de la propuesta.

El capitulo cuatro contiene la propuesta de accion que permitira el establecimiento de una
cultura organizacional centrada en la Innovacién y la Creatividad en ETB, esta propuesta
reune de forma integral el desarrollo de los elementos de la creatividad empresarial y

vincula de forma dinamica tanto a trabajadores como a la estructura organizacional.



Uno de los aspectos mas importantes de esta investigacion es su cuidadosa combinacion

de teoria y préctica, por lo cual las teorias basicas adquieren vida en un contexto realista.

La propuesta toma los resultados de la Evaluacion del Desempefio, los de la investigacion
y los conceptos teoricos, y los integra de forma coherente y estructurada , implementando
una red de procesos de gestion que conllevan a toda la organizacion a canalizar el

potencial creativo para poderlo utilizar.
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CAPITULO |

MARCO DE REFERENCIA

1.1 MARCO INSTITUCIONAL

La historia de ETB tiene su inicio a partir del contrato suscrito el 14 de agosto de 1884,
entre la municipalidad de Bogoté y el ciudadano cubano José Raimundo Martinez, quien
después cedid sus derechos a la que paso ha ser “Comparfiia Colombiana de Teléfonos” .
El periédico “La Luz de Bogot&” el dia 10 de noviembre de 1884, informa sobre el primer

servicio telefonico con el estreno de la linea Bogota — Chapinero, con 47 suscriptores.

Este servicio sde prestd de forma interrumpida hasta el dia 20 de mayo de 1900, con
aproximadamente 100 lineas, cuando un incendio en las Galerias, destruyo la estacion

telefonica situada en la esquina de la calle 10 con carrera octava.

El 8 de octubre de 1900, la Compafiia fue comprada por el sefior George G. Odell ,
quien paso a ser el legal y primer gerente de “The Bogota Company Limited”, compafiia

registrada en Londres.

El 31 de diciembre de 1900, se le otorgé privilegios por 50 afios para el restablecimiento

del servicio telefénico, el cual se hizo efectivo a partir de 1906.
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El 16 e Octubre de 1940 y segun Acuerdo No. 079 se creé la “Empresa de Teléfonos de
Bogoté “, como entidad descentralizada con manejo mediante administracion delegada,
nombrandose para ello una primera junta nombrada por el Alcalde, el Personero, y cuatro
directores, que sesiono el 14 de febrero de 1941. Y en su segunda sesion el 18 de febrero

design6é como primer gerente al Dr. Alfonso Arauijo.

El 21 de Julio de 1992, de acuerdo con el decreto ley 1421 la empresa cambid su razon
social a “Empresa de Telecomunicaciones de Santa Fe de Bogota”, con el fin primordial

de adecuar su objeto para la diversificacion de sus actividades.

En 1993, se impulsa la entrada de nuevos negocios de la compafia que finalmente logra
una alianza con la BELL CANADA NTERNATIONAL, para consolidar una operacion de

telefonia celular, bautizada COMCEL y de la cual es propietaria en 26%.

Mediante el Proyecto de Acuerdo No. 16 de 1996, el Honorable Concejo de Santa Fe de
Bogota aprobo que el régimen juridico de ETB, corresponde al de una Empresa Industrial

y Comercial del Estado.

En diciembre de 1997 el Concejo de Santa Fe de Bogota, autoriz6 la conversion de ETB
en una sociedad por acciones, cuya propiedad es 100% estatal. El socio mayoritario es el

Distrito Capital de Santa Fe de Bogota.

Durante 1997, ETB realiza ingentes esfuerzos para conseguir la autorizacion para prestar
servicios de larga distancia. Tras acciones juridicas que obligan al Gobierno a acabar con
el monopolio en dicho sector, el 20 de enero de 1998, el Gobierno Nacional, a través del
Ministerio de Comunicaciones le expide a ETB una licencia para operar el servicio de
larga distancia Nacional e Internacional. ETB ofrece ese servicio a partir del 16 de

diciembre de 1998, a través de su Unidad de Negocios 007 Mundo.

El 10 de Junio de 1998, el Consejo Distrital de Santa Fe de Bogot4 aprobé la venta de

acciones de ETB a un socio estratégico internacional.

No obstante el proceso fue cancelado el 21 de Septiembre de 2000.



14

ETB posee desde su creacion hace 117 afios, una impresionante tradicion de cambios de

interés social y ha llegado a convertirse en factor fundamental del desarrollo de las

comunicaciones en Colombia, gracias precisamente a su capacidad de entender y asumir

los cambios que identifican la época moderna.

1.1.1 ESTRUCTURA ACTUAL

Existe una presidencia de la cual se desprende: (UNIDAD DE SERVICIOS CORPORATIVOS,

Vicepresidencia de Gestién Humana, (Informacién Restringida), Planta de Personal, 2001)

© o~ N

Asistente de Presidencia

Asesor de Estrategias Corporativas
Secretaria General

Direccion Asuntos Regulatorios
Auditoria

Unidad de Servicios Corporativos

Vicepresidencia Financiera
Vicepresidencia de servicio al Cliente
Vicepresidencia Administrativa
Vicepresidencia de Informética
Oficina Juridica

Vicepresidencia de Gestiébn Humana

7. Unidad de Negocio Local

Vicepresidencia Comercial
Vicepresidencia de Produccion
Vicepresidencia de Redes

Vicepresidencia Técnica

Unidad de Negocio Larga Distancia

Unidad de Negocio Datos E Internet

La Secretaria General esta compuesta por:



N N NN

Direccion Relacion con Operadores
Coordinacién Juridica
Coordinacién Financiera
Coordinaciéon Ventas

Coordinacion Técnica

La Auditoria la componen:

v

v
v
v

Direccién de Seguridad
Direccion Control al fraude
Direccion de Asuntos Internos

Direccion Control Interno

La Unidad Estratégica de Negocio Local, estd conformada por:

v" Vicepresidencia Comercial

o Direccion de Mercadeo
= Coordinacién de Publicidad y Promocion
= Coordinacién de Planeacién e Investigaciones
= Coordinacion de Productos
Direccion Ventas
= Coordinacion ventas
= Coordinacion Sefior Ventas

= Coordinacién Junior Ventas

v" Vicepresidencia de Produccién

0 Asesor Juridico
o Direccion Infraestructura Operacional
= Jefe de Contratacion y Soporte
= Jefe de Construccion e Interventoria de Redes
= Cartografiay SIG
= Jefe de Laboratorio de redes y capacitacion
o Direccion Especiales de Abonado

= Jefe Direccion Especiales de abonado
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o Direccion de Produccién (Cuatro Direcciones)
= Jefe De proyecto de Redes
= Jefe Asignaciones
= Jefe Instalaciones
o Direccion Control Produccion y Gestidn
o Coordinacion Teléfonos Publicos
= Jefe de Instalaciones
= Jefe Taller de Aparatos
= Jefe de Recoleccion

= Jefe de Mantenimiento de Aparatos

v" Vicepresidencia Técnica
0 Asesor Juridico
o Direccion Planta Interna
= Coordinacion Planta Interna y Energia
= Jefe Central
v Direccién Centro de Gestion
o0 Coordinador Interno
v Direccién Proyectos de expansion
v Direccion Tréfico y Planeacion de Red
o Coordinacién de Interconexiones
0 Coordinacién de Administracion de Trafico
v' Direccién de Transmision
o0 Coordinacién Redes
0 Coordinacién Transmision y Radio
v Direccién Equipos

o Coordinacién equipos

v" Vicepresidencia de Redes
0 Asesor Juridico
o Director de Redes y mantenimiento (Cuatro Direcciones)
= Jefe de Seccion

e Supervisor de Central



« Jefe de Grupo

» Jefe de Distribuidor General
» Jefe de Reclamos

» Jefe de SIMRA

La Unidad de Servicios Corporativos, esta conformada por:

v" Vicepresidencia Financiera
0 Gerente de Proyectos
Direccion de Tesoreria
Direccion de Impuestos
Direccion de Estudios Econdmicos, Costos y Presupuestos
Direccion de Finanzas Corporativas

Direccién Facturacion

O O O o o o

Direccion Contabilidad

v Vicepresidencia Servicio al Cliente
0 Subdireccion a reclamos, Atencién Personalizada y Control de Facturacion
o Direccion servicio al Cliente Local
= Coordinacion Atencion Personalizada
= Puntos de Atencion y Venta (PAV)
= Atencion Comunitaria

= Coordinacion Aclaracion Cuentas

v' Direccién Telemercadeo
0 Coordinacién Ventas de telemercadeo
0 Coordinacién Sistemas de Telemercadeo
0 Seccién Reclamos

v Direccion Peticiones, Quejas y Reclamos

o Coordinacion

v Vicepresidencia Administrativa

o Asesor Juridico
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(0]

(0]

(0]

Direccion de Servicios Generales
= Coordinacion automotriz
= Coordinacion Planta Fisica
= Coordinacion Aseo
= Coordinacion Cafeteria
Direccion Planta Fisica

Direccion Logistica

v" Vicepresidencia Informatica

0

(0]
(0]
(0]

Asesor Juridico
Direccion Sistemas Empresariales
Direccion de Desarrollo de Productos

Direccion de Soporte Operativo

v" Oficina Juridico

(0]

Asesor

v Vicepresidencia de Gestién Humana

(0]

O O O o o o o

Asesor Juridico

Direccion Seleccion y Contratacion
Direccion de Remuneracién y Evaluacion
Direccion Control de Gestion

Direccion de Desarrollo de Talento Humano
Direccion de bienestar y Salud Ocupacional
Direccion Colegios

Direccion de Politicas para la Gestion Humana
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1.2 MARCO NORMATIVO

Constituciéon Nacional

cultural de la nacion...”{]

limites del bien comun ... “f]

1.2.1 MISION DE ETB

Ser el aliado de nuestros clientes para facilitarles su desempefio
en la sociedad de la informacion, mediante el entendimiento y
satisfaccion de sus necesidades de comunicacion, a través de
soluciones integrales, con Optimo servicio al cliente, continuo
desarrollo y promocion de nuestro talento humano, ademas con
la incorporacion de tecnologia adecuada y una gestion
empresarial confiable de alta competitividad, rentabilidad

econdémica y compromiso social.

1.2.2 VISION DE ETB

Esa capacidad de transformaciébn adquiere mayor vigencia hoy, cuando

19

Articulo 2 “Son fines esenciales del Estado: servir a la comunidad, promover la
prosperidad general y garantizar la efectividad de los principios, derechos y
deberes consagrados en la constitucion; facilitar la participacion de todos en las

decisiones que los afectan y en la vida econOmica, politica, administrativa y

Articulo 333 “La actividad econdmica y la iniciativa privada son libres, dentro de los

ETB sera reconocida en el mercado latinoamericano en el afio 2003, como

lider en la prestacion de soluciones de comunicaciones.

las

impresionantes innovaciones que se generan en las comunicaciones, modifican formas y

criterios de pensar y de trabajar, que hasta hace no mucho tiempo fueron consideradas

como validas.

1 CONSTITUCION POLITICA DE COLOMBIA, 1991
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El prodigioso desarrollo tecnolégico en comunicaciones, y su convergencia con sistemas
de computacion cada vez mas complejos, generan inmensos retos, especialmente
relacionados con la gestion humana: El incremento de la capacidad de las personas que
integran ETB, con miras a mejorar todas las condiciones de vida de toda la sociedad, y

de hecho las suyas propias, es un propoésito constante de la Empresa.

Al destacar la estrecha vinculacion de la ETB al desarrollo social, econémico y cultural del
pais y de su capital, Bogota, se reconoce a la ETB como una de las empresas
latinoamericanas con mejores perspectivas. Trabajamos por brindar comunicaciones

modernas, con calidad internacional, altamente competitivas.

1.3 MARCO TEORICO

La creatividad ha fascinado al ser humano desde el comienzo de la historia, y siempre se
le ha otorgado un valor muy alto a esta caracteristica humana. En ocasiones se le ha
acompafado de una aureola de misterio, de magia, de iluminacién de acto divino, de

poderes sobrehumanos e incluso de acciones satanicas.

Aunque ya Platon, hablaba de la creatividad como el proceso que permite el nacimiento
de una nueva realidad, las investigaciones serias sobre el tema se inician con Galton, a
finales del siglo XVIII.EI

Jules-Henri Poincare, matemético del siglo XIX, proponia un modelo de las cuatro etapas
basicas del acto creativo: La primera etapa es la preparacion: sumergirnos en el

problema, reuniendo una amplia gama de datos e informacion. Esta primera etapa

2 CONSTITUCION POLITICA DE COLOMBIA, 1991, idem
¥ GALEANO RAMIREZ ALBERTO, Vigje a fondo de la creatividad, Ed. Biblioteca UDCA, ,Bogota D. C.
Af02000 p. 13-85
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conduce a menudo a un frustrante punto muerto: muchas posibilidades, pero ninguna idea

i

esclarecedora.

En la fase siguiente, incubacion, “la informacién y las posibilidades hierven a fuego lento
en la Mente. Dejamos que la mente juegue: ensofiaciones, asociaciones libres, multiplicar
las soluciones posibles, pescar las ideas a medida que surgen a la superficie; en la
etapa de la iluminacién aparece la idea reveladora”. Pero con esto sélo no basta, se
necesita la fase final o de ejecucion, que no es sino llevar a cabo mediante la ejecucion de

la accion.

Walllas, en 1926, concibio la creatividad como un proceso de cuatro etapas: preparacion,

{]

incubacion, iluminacion y verificacion.

“La administracion creativa como forma especifica de abordar los problemas surge en la
década de los afios sesenta en el Japon encabezada por Shigeru Kobayashi, quien
afirmaba que la mayor parte de los problemas que enfrenta la administracion en nuestros
dias se debe a un inadecuado concepto del trabajo que considera a los individuos como
un engranaje mas del aparato productivo o extension de las maquinas, restringiendo con

k]

ello las posibilidades de aportacion’

Rhodes, en 1961, sintetizO mas de 100 definiciones en cuatro componentes: persona,

A

proceso, producto y presion.

Torrance 1962, desarroll6 pruebas de pensamiento creativo y investigé condiciones de
clase que por hipétesis nutren el proceso creativo y definié la creatividad (el proceso de
hacerse el individuo muy sensible a los problemas, las deficiencias, las lagunas de
conocimiento, los elementos faltantes, las faltas de armonia, etc., de captar la dificultad,

buscar soluciones, hacer conjeturas, y formular las hipétesis sobre las deficiencias; de

* TORRES SOLER LUIS CARLOS, Puntos para la creatividad, Editorial Universidad Nacional de Colombia,
BogotaD.C., afio 2001, p. 4- 40

> GALEANO RAMIREZ ALBERTO, Vigje a fondo de la creatividad, Ed. Biblioteca UDCA, ,Bogota D. C.
Afi02000 p. 31-32

® CARRILLO LANDEROS Ramiro , Metodologia de administracién , México, Limusa, 1996. p. 159y 161
"CULLIGAN , DEAKINS, H. YOUNG , Principios olvidados d Gerencia Excelencia, Editorial Legis, afio
1988, p. 133
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probar y de volver a probar las hipotesis y, posiblemente, de modificarlas y volverlas a

probar y, finalmente, de comunicar resultados).EI

Ausubel 1964, afirma que “ la verdadera creatividad es una manifestacion exclusiva del
talento en un campo particular de la actividad o una capacidad muy exclusiva del
entendimiento y la personalidad relacionada con un contenido sustancial en un campo

i

determinado de la actividad humana

Skin, en 1974, sugirié que el proceso creativo tiene tres etapas: recoleccidén de datos del
medio, preparacién y comprobacion de hipétesis 'y comunicacion de resultados.
Gallagher, en 1975, definié la creatividad como un proceso mental en el que se espera
producir algo nuevo Yy original, lo cual esta determinado por el propio individuo, basado
en sus experiencias personales. Motamedi, en 1978, propuso siete fases para la jornada
creativa: idear, probar, explorar, revelar, afirmar, reafirmar y realizar. Treffinger, en 1998,
gener6 un modelo  compuesto por cuatro elementos centrales: caracteristicas,
operaciones, contexto y resultados. En 1989, Ebert y Ebert, afirmaron que el pensamiento
creativo  estaba compuesto por cinco fases: percepcion pensamiento creador,
pensamiento innovativo, pensamiento metacognico y ejecucion. El Centro de Estudios en
Creatividad de Bufalo State College desarroll6 una ecuacion simbolica para la creatividad:

™

Creatividad = f(conocimiento, imaginacion y evaluacion).

Motta 1993 sustenta que “la creatividad consiste en el proceso de disefiar y construir
nuevos productos, servicios o formas de comportamiento individual y organizacional. Se
refiere a un proceso critico de la realidad que resulta en algo antes desconocido y no
practicado.”

Sternberg 1995, describe un producto como creativo cuando es original y apropiado. Dice
que estos dos elementos son necesarios para la creatividad. “Un producto es original
cuando estadisticamente es poco comun, cuando es diferente de los productos que otras

personas tienden a producir. Un producto es original, no predecible, y puede provocar

8 MORRIS Eson E, Bases psicol 6gicas de |a educacion, México, Interamericana, 1972, p. 111
® MORRIS Eson E, Bases psicol 6gicas de la educacion, idem p. 114

10 MOTTA, Paulo Roberto, op. cit., p. 107

1 MOTTA, Paulo Roberto, op. cit., p. 217
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sorpresa sobre el espectador por que la cadena logica es algo mas que el siguiente

2]

eslabon légico.

“El pensamiento creativo se refiere a como enfoca la gente los problemas y las
soluciones, su capacidad para reunir las ideas existentes formando nuevas
combinaciones. La capacidad depende bastante de la personalidad asi como de la

ks

manera de pensar y de trabajar la persona”.

En 1999, Teresa Amabile, propuso que dentro de cada individuo la creatividad es una
funcién de tres componente: pericia, capacidad de pensamiento creativo y motivacion.
Esta autora describe cuatro “asesinos de la creatividad”, cada uno de los cuales constrifie
la memoria operativa, el espacio en el que se producen los torrentes de soluciones

posibles y florece la creatividad, aplastando asi la aceptacion de riesgos:

1. Vigilancia: Escrutinio permanente. “Esto sofoca la esencial sensacion de libertad

necesaria para el pensamiento creativo”.

2. Evaluacion: Vision critica que se presenta demasiado temprano o es demasiado
intensa. “Las ideas creativas deben ser criticadas (no todas son igualmente
buenas y una critica puede refinar y asentar las promisorias), pero la evaluacion

gue lleva al miedo a ser juzgado es contraproducente”.

3. Exceso de control: Manejo meticuloso a cada paso del trayecto. “Como la

vigilancia, fomenta una sensacion constrictiva que desalienta la originalidad”.

4. Fechas tope implacables: Plan de trabajo tan intenso que crea panico. “ Si bien
hay presiones que motivan y las fechas tope, asi como los objetivos fijos pueden
concentrar la atencion, también pueden matar el fértil tiempo libre en que florecen

[a]

las ideas nuevas”.

12 STERNBERG Robert J.,0p. cit., p- 29
¥ AMABILE TeresaM, Creatividad e Innovacién. Harvard Business Review, Deusto, Bilbao ,2000, p. 9
“ AMABILE TeresaM, Creatividad e Innovacién. Harvard Business Review, Deusto, Bilbao, 2000, p. 1-31
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1.3.1 IMPORTANCIA DE LA CREATIVIDAD HOY

Ahora la falta de una mayor competitividad de los sectores productivos y de la sociedad,
en general, tiene raices profundas en la carencia de una cultura de la creatividad y la
innovacion, lo cual a su vez se explica por la debilidad del sistema educativo, la carencia
de investigacion y el desconocimiento de nuestra historia colombiana. Para salir de la
crisis y proyectar a Colombia en el escenario mundial de la nueva sociedad del
conocimiento, se requiere una nueva clase empresarial que promueva la creatividad,
que incorpore la innovacién, la productividad y la calidad a sus estrategias de negocios,
que busque la transformacion humana y cientifica de los trabajadores y realice alianzas
con la comunidad para que el suefio de la paz sea una realidad. La sociedad colombiana
debe empezar a apreciar al empresario y al cientifico, como los actores mas dindmicos u

centrales en la construccion de una nacion que desea reencontrar su destino.

Las naciones lideres en el nuevo milenio basardn su conocimiento en un proyecto social
de competitividad sostenible, con una vision de largo plazo fundamentada en el dominio
del conocimiento. El concepto de competitividad se refiere al capacidad de una sociedad
para construir una forma auténoma su futuro, mediante la generacion y aplicacion del

conocimiento en sus procesos econdmicos, productivos y sociales.

Las sociedades del conocimiento son aquellas con capacidad para generar conocimiento
sobre su realidad y su entorno, y con capacidad para utilizar dicho conocimiento en el
proceso de concebir, forjar y construir su futuro . El aprendizaje en el manejo del
conocimiento, y de su conversion en fuente de progreso y realizacibn humana, surge

como el eje de la nueva estrategia de competitividad.

En el trasfondo de la globalizacion, el principal cambio cultural es la politica entendida
como la fuerza invisible que gobierna las relaciones entre los pueblos y los individuos. El
nuevo estilo de politica sufrirda una transformacién radical y tendr4& como epicentro el
poder del conocimiento. En el mundo se implantara un nuevo tipo de dominacion sutil y
profunda. Tanto en el comercio de bienes y servicios como en la transferencia de

capitales, se incorporara una forma creciente un mayor valor agregado en conocimiento y
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en intangibles que, ademas de generar altas ganancias, tendra repercusiones profundas

en los estilos de vida.

Las verdaderas raices de la creatividad, la innovacion y la competitividad estriban en las
fortalezas y capacidades que tenga una sociedad en las éareas de educacion,
investigacion y cultura. las ventajas competitivas que residen en la cultura de una nacion
se desarrollan a través del tiempo y del espacio y no son productos de medidas

coyunturales o de milagros sobrenaturales.

La educacién es la fuerza social del cambio y el fundamento en la generacién de una
cultura de creatividad e innovacion Sin duda, transformar la educacién en Colombia es un

requisito para la construccion de la sociedad del nuevo milenio

1.3.2 LANATURALEZA DE LA CREATIVIDAD

Aquello que es creativo es nuevo y a menudo produce un cambio positivo. Pero, lo que es
nuevo es también extrafo, y lo extrafio, a menudo, puede infundir miedo, incluso aparecer

como algo amenazador.

Los hombre y mujeres de negocios afirman que el individuo creativo en el mundo de los

negocios intenta eludir las trampas del pensamiento convencional.

Es importante sefialar que el enfoque dado en este trabajo, existe una distincion entre el
potencial creativo y la realizacion creativa, Nos centraremos en este ultimo aspecto — la
creatividad abiertamente manifiesta-. Algunas personas pueden tener un potencial
creativo, pero permanece latente a menos que lo manifiesten de algin modo observable,
al utilizar los recursos creativos que le son asequibles. La investigacion base de este
trabajo y las observaciones relacionadas sefialan la existencia de seis recursos
personales que son necesarios para la realizacion creativa de ideas y producir un trabajo

creativo:
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Sternberg, 1995. La Inteligencia: La inteligencia desempefia tres papeles clave en la
creatividad: Un papel sintético, otro analitico y uno, finalmente, practico. El primer papel
de la inteligencia consiste en ayudar a ver un problema de una nueva manera, 0 a
redefinir un problema en general. Esto forma parte del aspecto sintético o formativo de la

inteligencia, que implica también procesos de informacion permanentes.

El segundo papel de la inteligencia consiste en reconocer cuales de las nuevas ideas es
también una idea buena para asignar recursos efectivamente y realizar otros fundamentos
de la resolucion de problemas. En este punto la inteligencia desempefia un papel

analitico.

El tercer aspecto de la inteligencia es el practico: la capacidad de presentar
efectivamente el propio trabajo ante el publico. La habilidad con que se envuelve una idea
puede hacerla resaltar o disfrazar su utilidad. También, una persona inevitablemente
entrara en un proceso de reaccion ante su trabajo. Saber de que modo reaccionar a esta

reaccion interactiva es una habilidad préactica.

La habilidad de ver las cosas de nuevas maneras o de modos no fijos, redefinir los
problemas y poner las osas del derecho, estructurar problemas asignar recursos y
evaluar las ideas; y promover una idea y utilizar la reaccion de otras — son esenciales para
hacer un trabajo creativo. En cambio, a fin de hacer el trabajo original uno tiene que ir mas
alla de sistema dominante en el propio campo; y paras hacerlo hay que saber cual es ese

sistema.

El conocimiento: En el mundo de las ideas, de modo similar, es preciso conocer gran
cantidad de cosas acerca del ambito en el que se espera ser creativo. Para ir mas alla de
las aportaciones del pasado, es preciso saber cuales han sido, de otro modelo se corre el

peligro de reinventar la rueda.

La creatividad no existe en el vacio, incluso consta de nociones convencionales
completamente rechazadas, todavia es preciso conocer de que nociones se trata. Para

Simonton, 1984, los individuos mas creativos histéricamente han sido aquellos que se han

> STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, Barcelona , 1997, p. 1-56
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educado moderadamente en sus disciplinas: aquellos que no tiene ni la mayor ni la
menor educacion. Las personas pueden acostumbrarse a examinar las cosas de un modo
y tener dificultades para verlas de otro. Por consiguiente, la vision creativa no solo precisa

del conocimiento, sino también una voluntad de creerla posible.EI

Estilos de pensamiento: Los estilos de pensamiento consisten en como se utiliza o
explora la propia inteligencia. No son habilidades sino mas bien modos en los que uno
escoge comprometer y utilizar esas habilidades. Se trata de los estilos con los que las

personas abordan problemas particulares e incluso de la vida general.

Sternberg, 1988. El hecho de seguir reglas preestablecidas y poner en tela de juicio mas
que aceptar simplemente las normas consensuales constituye la que damos por llamar

i

“un estilo legislativo”

Se ha visto en las empresas la oportunidad de observar esta circunstancia en la que los
trabajadores que tienen la capacidad de forjar sus propios caminos pero que simplemente
prefieren no hacerlo. Aun que todo este dispuesto a la creatividad, nunca se da en paso
necesario de la corriente que la desencadend. Por otro lado, también se ha visto a los
trabajadores que quieren proponer ideas- aquellos que tienen el estilo legislativo — pero

no tienen la capacidad intelectual para hacerlo efectivamente.

El estilo, por consiguiente, no es la capacidad; consiste mas bien en si usar esa
capacidad y en todo caso de que modo hacerlo. Ademas el estilo es un componente
esencial de la creatividad, dado que es necesario para ayudar a completar el circuito: a fin

de encender aquellas capacidades que de otro modo podrian permanecer latentes.

Personalidad: Una persona creativa tiende a mostrar un conjunto particular de cualidades
de personalidad. Si nos remitimos al estudio base de este trabajo, también encontramos
que las personas reconocen que la creatividad es algo mas que precisamente un rasgo

cognitivo, o mental: la creatividad implica también rasgos generales de personalidad.EI

18 STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, Barcelona, 1997, p. 1-56
7 STERNBERG Robert J.,0p. cit. p. 58
'8 STERNBERG Robert J.,op. Cit. p.62
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La presion que invita a la conformidad es fuerte, acechando siempre la posibilidad de
guedar en un colosal ridiculo al estar en desacuerdo con la multitud. Con todo, para ser

creativo, es preciso correr ese riesgo.

Motivacion: Para ir mas alla de lo meramente potencial y ser realmente creativo, es
preciso estar motivado. Se exige que los innovadores sean “enérgicos”, “productivos” y

estén “motivados por metas”.

Estas metas pueden ser extrinsecas (por ejemplo dinero, poder, fama o intrinsecas por
ejemplo, presién de uno mismo, desafio personal). Para el trabajo creativo son utiles tanto
los motivadores intrinsecos como los extrinsecos, hasta en el punto de que conducen a

una persona a que se concentre en la labor que tiene a cargo.

Las personas creativas son en realidad personas con mucha energia, centradas en
labores y han mostrado que son mucho més productivas que las personas corrientes.

A veces las metas pueden ser mas claras y en otras, en cambio, menos, pero siempre
estan intensamente motivadas para lograr los objetivos que ellos mismos se plantean. Las

personas creativas hacen casi siempre algo que les gusta.

Contexto Medioambiental: Ciertos medios nutren la creatividad, mientras otros la plasman.
La creatividad es, en parte, el producto de una interaccion entre un apersona y su
contexto. Un marco que estimula las ideas creativas, las alienta cuando son presentadas
y recompensa una amplia gama de ideas y comportamientos, seguramente fomentara un

pensamiento original.aI

1.3.3 INHIBIDORES DE LA CREATIVIDAD

Hay veces que no podemos ser creativos ya que tenemos actitudes internas que nos lo
impiden, estas pueden conocerse como barreras psicologicas, que son la principal fuente

de factores que impiden a las personas a ser creativas. Cada persona tiene su propia

19 STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, Barcelona, 1997, p. 1-60
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historia individual muy diferente a la de las demés personas de su mismo grupo social, por
lo tanto, cada individuo puede tener factores diferentes que inhiben su creatividad en su

estructura de personalidad, conductas aprendidas que le impiden crear.

1.3.4 TIPOS DE INHIBIDORES

Es necesario identificar correctamente los inhibidores internos, ademas de las actitudes

personales, existen otros factores como son:

1. HERENCIAS como son alergias, fobias, malformaciones, traumas, disfunciones, ..."tu

tio fulano lo intentd, y ya ves cémo le fue"
2. CONDICIONAMIENTOS

"Esos animalitos pican muy feo y duele mucho”

"Esos aparatos dan toques"

"Esas hierbas son venenosas"

"Si hubiera un concurso de tontos...lo perderias por tonto"

"De musico, poeta y loco, ati te toco lo de loco"
3. HABITOS NEGATIVOS DE PENSAMIENTO.

"Luego...mejor ahorita no"
"TU que sabes de eso, mejor ni te metas”

"Y a quién se le ocurrird comprar eso que esta tan feo"
4. FALACIAS MANIPULADORAS.

"Te juro que es mas facil que un camello pase por el ojo de una aguja, a que un rico entre

a..."(el reino de Dios) "Dicen que va a escasear ese material, mejor ni le busques".

% STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, 1997, p. 1-56



1.3.4.1 FACTORES QUE INHIBEN LA CREATIVIDAD

Generalmente los inhibidores también se pueden clasificar de la siguiente forma:

1.- Posponer por falta de fecha limite.

2.- No prejuiciar una idea por convencionalismos, funcionalismos,
burocracia o politiquerias.

3.- No seguir la idea por falta de preparacion en el tema.

4.- Subestimar las ideas por costumbre.

5.- Flojera o pereza mental.

6.- Apresuramiento.

7.- Miedo a la competencia.

8.- Imprecision.

9.- Inseguridad, desconfianza, falta de fe en la idea 0 en uno mismo.

10.- Carencias (de tiempo, entusiasmo, dinero, tecnologia, apoyos.)

11.- Ignorancia de la utilidad a terceros.

12.- Experiencias amargas, anteriores iniciativas frustradas.

1.3.4.2 BARRERAS COMUNES

30

Derribar las barreras que se interponen a la creatividad es fundamental para alcanzar el

éxito.

H. James Harrinton y otros en su libro Herramientas para la Creatividad proponen algunas

barreras comunes que inhiben el desarrollo la creatividad en la empresa:

a) Esperar que todos en la organizacion se comprometan en desplegar la misma clase

de creatividad.

Los estilos y los métodos de creatividad en la organizaciébn no son coherentes por

las circunstancias o con las habilidades disponibles.

b) Creer que la creatividad por encargo funcionara en todo memento.

' HARRINGTON, HOFFHERR, ROBERT O. Jr., Herramientas parala creatividad, Mc Graw Hill,Bogota

D.C.p.10-14
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Es la suposicion de gue solo se necesita decir a las personas que sean creativas, y ellas

enseguida encontraran una nueva manera de hacer las cosas.
c) Pensar que ser creativo basta para garantizar el éxito

El marco de referencia cambia constantemente y el reto de ser creativo consiste en

comprender un nuevo marco de referencia y la dinamica del contexto.

1.3.5 PATRONES Y ESTILOS DEL PENSAMIENTO

El marco de referencia primario para la creatividad de cada persona es su propia
estructura. Cada individuo tiene una forma particular de ver e interpretar las cosas; ese es

su estilo de pensamiento .

El estilo de pensamiento es diferente de la inteligencia; se relaciona més en el intervalo de
tiempo en el que la persona piensa mas comodamente. Para tener éxito, se debe enfocar

la creatividad en el horizonte de tiempo apropiado.

Activar el pensamiento es liberarse de esquemas rigidos y hacer que salgan nuevas
formas de ver hechos y situaciones, que vayan mas alla de los limites de la logica

convencional.
Estas técnicas de activacion del pensamiento se dividen en dos tipos:

1.Las que aplican criterios l6gicos de comparacion, relacion, clasificacion, ordenamiento,

analisis, sintesis y evaluacion.

2.Las de transformaciones, que implican generar nuevos contextos, eliminarlos o

extrapolarlos, explorandolos.

De acuerdo con planteamientos de Robert J. Sternberg y Todd I. Lumbart, en su libro “La
Creatividad en una Cultura Conformista”(1997), donde presenta una imagen convincente
del proceso creativo desde los inicios hasta su apoteosis final, los autores demuestran

que la persona creativa es aquella que tiene la prevision, la determinacion y a veces la
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suerte de desarrollar con coherencia ideas que con el tiempo, y a medida que la gente la

va asimilando, pueden ser susceptibles de una amplia utiIiz;:lcién.‘J'z_-|

Igualmente plantean que es necesario comprar ideas a la baja y venderlas a alza, esto es
una buena inversién para la creatividad. Para ser creativo nos es preciso comprar a la
baja y vender al alza en el mundo de las ideas, al igual que un inversor compra a la baja 'y
vende a alza en el mundo de futuros y en el de otras inversiones. Pero aunque casi todo

el mundo sabe que debe comprar a la baja y vender al alza pocas personas lo hacen.
Para comprar a la baja y vender a alza, se ha de:

a) Generar las opciones en las que los demas no piensan, y reconocer cuéles son las

buenas (inteligencia);

b) Saber qué han hecho los demas en nuestro campo de trabajo de modo que sepamos

qgué no han hecho o qué no han pensado todavia hacer (conocimiento).

c) Tiene que gustarnos pensar y actuar de un modo creativo e ir contra la corriente,

(estilos de pensamiento)

d) Tener la voluntad de asumir riesgos y superar los obstaculos a los que se enfrentan
quienes compran a la baja y vender a alza y seguir haciéndolo a lo largo de toda

nuestra vida (personalidad)

e) No solo nos tiene que gustar actuar y pensar contra la corriente, sino que hemos de

querer empujarnos a hacerlo en lugar de limitarnos sélo a pensarlo (motivacién)

f) Trabajar en un empleo, vivir en un pais, o estar en relacion con otros que nos permitan

hacer todas estas cosas (entorno).

El recurso mas resistente a la optimizacion sera el entorno, pero nos es preciso recordar

gque a menudo en la vida nos hemos de adaptar a un entorno sofocante. Podemos intentar

2 STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, Barcelona 1997, p. 1-56
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moldearlo para que se aproxime al entorno que nos gustaria tener, o si eso fracasa,
podemos intentar encontrar un nuevo entorno -otro lugar en el que vivir, otro lugar de

trabajo incluso otras relaciones.

Aunque a muchos psicologos les gusta cuantificar las cosas asignandoles ndmeros
siempre que pueden- es importante darse cuenta de que nuestra creatividad no es
precisamente la suma total de la disponibilidad de los seis recursos: los recursos no son ni
tan solo aditivos. Si careciéramos por completo de inteligencia, no importaria que
tuvieramos otros recursos ni cuales fueran nunca podriamos ser verdaderamente
creativos. Tampoco podriamos ser creativos si no supiéramos absolutamente nada del
campo en el que queremos trabajar, u odiaramos hacer un trabajo creativo, 0

simplemente no quisiéramos asumir ni tan sélo el mas leve riesgo.

Si nos encontrasemos en la vecindad del “nivel cero" de cualquiera de los recursos, las

posibilidades de creativos serian practicamente nulas.

Al mismo tiempo, podemos ciertamente compensar la falta de algunos recursos mediante
una mayor aportacion de otros disponibles. El deseo de trabajar creativamente a menudo
puede compensar, al menos en parte, un entorno que es particularmente alentador del

trabajo creativo

Una voluntad de ver las cosas de nuevas maneras puede a veces compensar por la falta
de un saber detallado del campo, y en realidad, la mayoria de personas creativas en

campo no son necesariamente aquellas que mas saben.

Desde luego, aumentar el nivel de un recurso a fin de compensar la falta de otro siempre
funciona solo hasta cierto punto, porque algunos recursos, como el saber pueden en

realidad resultar ser nocivos para la creatividad si el nivel alcanzado es demasiado alto.

Finalmente en términos de la confluencia de recursos para la creatividad, sugerimos que

algunos recursos pueden combinarse interactivamente para estimular la creatividad. En
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otras palabras concurrencia de niveles éptimos de ciertos recursos, como la asuncion de
riesgos y la motivacion, puede aportar un empuje adicional a la creatividad més alla de

los efectos simples de los dos tomados individualmente.

En resumen; los recursos operan juntos para producir la creatividad. Se requiere un cierto
nivel adecuado de cada recurso. Superado el nivel minimo, un nivel alto de otros recursos
puede compensar por el bajo nivel de alguno. Y los recursos pueden combinarse
interactivamente para estimular la creatividad mas alla de los efectos simples de cada

recurso aislado.

Teresa M. Amabile en su articulo “Como matar la Creatividad”, introduce el término de
Creatividad Empresarial” y aclara que en las empresas la originalidad no es suficiente,
gque una idea para que sea creativa debe ser apropiada, Gtil y viable y que de alguna

bs]

manera debe influir en la forma de hacer los negocios.

Determina tres componentes de la creatividad: la pericia que es conocimiento técnico, de
procedimiento e intelectual, la capacidad de pensamiento creativo determina el grado de
flexibilidad e imaginacién con que confrontan las personas su problemas. Sus soluciones
cambian su status quo y la motivacion que determina realmente lo que la gente hace.
Todas las formas de motivacién no ejercen el mismo efecto en la creatividad. De hecho
se demuestra que existen dos tipos de motivacion, la extrinseca e intrinseca, de los que

este dltimo es el méas importante para la creatividad.

La motivacion extrinseca proviene de afuera de una persona, pero la pasion y el interés,
el deseo interno de una persona por hacer algo, son los principales componentes de la
motivacion intrinseca. Cuando las personas tienen una motivacién intrinseca, se
comprometen con su trabajo por el reto que supone y porque disfrutan con ello. El trabajo

en si mismo es motivador.

% AMABILE TeresaM, Creatividad e Innovacion. Harvard Business Review, Deusto, Bilbao, 2000, p. 1-31
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La sefiora Amabile 1996 plantea; ¢ Qué practicas de direccién afectan a la creatividad?. Y
las divide en seis categorias generales: reto, libertad, recursos, caracteristicas de trabajo

bl

en grupo, estimulo del supervisor y apoyo decidido de la organizacion.

El reto: De todas las cosas que los Jefes deben de hacer para estimular la creatividad, tal
vez la mas eficaz sea la tarea de asignar a cada persona el cometido idéneo de ella. Los
jefes pueden asignar a cada colaborador trabajos que encajen con su pericia y su
capacidad de pensamiento creativo y que fomenten la motivacion intrinseca. Las
compaginaciones perfectas amplian las capacidades de los empleados. No obstante, la
magnitud de esa ampliacién es crucial: no tan pequefia que se sientan aburridos pero

tampoco tan grande que se sientan abrumados y amenazados por una pérdida de control.

Para que la compaginacién sea buena es necesario que los jefes cuenten con una rica y
detallada informacion sobre sus empleados y los cometidos disponibles. Esta informacién
suele ser dificil de recopilar y puede consumir mucho tiempo. Tal vez sea la razén de que
sean tan infrecuentes las buenas compaginaciones. De hecho, una de las causas mas
habituales de que los jefes maten la creatividad es su apatia en cuanto a obtener la

informacion necesaria para hacer buenas conexiones entre las personas y los trabajos.

La libertad, se refiere a dar autonomia respecto a los medios, es decir relacionada con el
proceso pero no necesariamente con los fines. Eso quiere decir que la gente sera mas
creativa si le da libertad de decidir la manera de hacer su trabajo.. De hecho, unas metas
estratégicas claramente especificadas frecuentemente mejoran la creatividad de las

personas.

Esto no quiere decir que hay que dejar a los trabajadores por fuera del proceso de
determinacion de metas o planes de actuacién. Pero deben comprender que la inclusion
en tales discusiones no mejorara necesariamente el resultado creativo y ciertamente no

sera suficiente para hacerlo.

De todas las cosas que los jefes pueden hacer para estimular la creatividad, tal vez la

mas eficaz sea la tarea, engafiosamente sencilla, de asighar a cada persona el cometido

2 AMABILE TeresaM, Creatividad e Innovacion. Harvard Business Review, Deusto, Bilbao, 2000, p. 1-31
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idoneo para ella. Se puede asignar a cada persona trabajos que encajen en su pericia y

su capacidad de pensamiento creativo y que fomenten la motivacion intrinseca.

Los recursos principales que afectan a la creatividad son el tiempo y el dinero; estos
recursos se deben asignar cuidadosamente, ya que asi como se compagina a la persona
idonea con la tarea adecuada, el decidir cuanto tiempo y cuanto dinero se va a asignar a
un equipo o0 a un proyecto, podra permitir que se desarrollo un proceso creativo o que se

corte.

Las organizaciones pueden matar la creatividad con fechas tope que son imposible

cumplirlas. Primero crea desconfianza y segundo quema a los empleados.

Con relacién a las caracteristicas del trabajo en grupo, plantea que si se quiere crear
equipos que generen ideas creativas, se debe prestar mucha atencion al disefiar los
equipos. “Se deben crear equipos que se respalden mutuamente con diversidad de
puntos de vista y antecedentes; lo anterior debido a que cuando los equipos se componen
de personas con diferentes bases intelectuales y enfoques del trabajo, es decir de
diferentes conocimientos practicos y diferentes estilos de pensamiento creativo, las ideas

suelen combinarse y actuar de maneras muy (Utiles y estimulantes.

No obstante , la diversidad s6lo es un punto de partida. Los jefes también deben
asegurarse de que los equipos posean otras tres caracteristicas: En primer lugar, sus
integrantes deben compartir el entusiasmo por la meta del equipo. En segundo lugar, los
integrantes del equipo deben mostrar una clara disposicion a ayudar a sus comparieros
durante los periodos de dificultades y en los contratiempos, por ultimo, cada miembro del
equipo debe reconocer el conocimiento y el punto de vista singulares que cada uno de los

otros componentes del equipo aporta al mismo.

Una manera habitual de matar la creatividad es conformar equipos homogéneos; éstos
normalmente consiguen soluciones mas de prisa y con menos fricciones a lo largo del
proceso, igualmente demuestran una moral elevada, pero hacen muy poco por mejorar la
pericia y el pensamiento creativo. “Todos se sientan a la mesa con una disposicion

mental similar y se levantan con la misma”.
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El estimulo del supervisor es de vital importancia, ya que los empleados pueden
considerar que su trabajo es interesante o estimulante sin necesidad de que nadie se lo
recuerde, pero solo durante un periodo de tiempo limitado. Sin embargo, la mayoria de los
empleados necesita sentir que su trabajo es importante a la empresa o a algun grupo

importante de personas.

No todas las ideas son dignas de ser tomadas en consideracion, pero en muchas
organizaciones los jefes habitualmente tienen una reaccidn que deteriora la creatividad.
Buscan razones para no utilizar una nueva idea en lugar de buscar razones para

analizarla mas a fondo.

La negatividad también aparece en la manera que tienen los jefes de tratar a las personas
cuyas ideas no resultan: frecuentemente son despedidas o relegadas dentro de la
organizacion. El dilema es que nadie puede saber de antemano qué ideas van a resultar

provechosas.

El animo que se recibe del supervisor realmente fomenta la creatividad, pero la
creatividad se fomenta cuando toda la organizacion la respalda; este es un trabajo que
deben realizar los lideres de una organizacion, que deben poner en préactica los sistemas
o procedimientos apropiados y enfatizar los valores que dejen en claro que los esfuerzos

creativos son una prioridad absoluta.

Los planteamientos de José Corrales en su libro “Gestién Creativa” ,1998, afirma que el
secreto de las empresas reside en su capacidad innovadora, es decir en su capacidad en

encontrar y poner en practica ideas que le ayuden a ganar a sus competidores.

B. Prouvost en su escrito “Innovar en la Empresa” ,1997, afirma que innovar es ganar y no
basta solamente con las opiniones favorables al cambio de los directivos de una empresa
y por las buenas ideas para el futuro, sino por la innovacibn enmarcada dentro de un

proceso creativo, mas la puesta en escena, es decir que se pierda el miedo a actuar.

% http://unamosapuntes.mexico.com.mx. 2002
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Asi mismo, las ensefianzas generadas en la lectura del libo “Un pavo real en el reino de
los pinglinos”(1996) de los autores Barbara “BJ” Hateley y Warren H. Schmidt. Se
muestra en forma metaforica el comportamiento organizacional rigido y anticuado, frente a
personas creativas que llegan a integrar este tipo de organizaciones, y como éstas
personas se ven forzadas a plantear soluciones para desarrollar su talento y su

bs]

crecimiento personal.

Dominar las reglas convencionales es imprescindible antes de empezar a transgredirlas.
Esa es la diferencia entre un Picasso y el cuadro de un principiante con pincel ligero. Y es

también la diferencia entre las ideas sin futuro y las que tienen posibilidades.

Porque la creatividad es ante todo la capacidad de relacionar de una forma innovadora los
conceptos e ideas que todo el mundo posee, lo que todo el mundo ve pero no relaciona

entre si.

Por eso es fundamental tener la capacidad de liberarse de los convencionalismos, de lo
gue es asi porque tiene que ser asi, y siempre lo ha sido. Jay Paul Gilford lo definio en los

afios cincuenta como "pensamiento divergente".

No se tiene constancia de una relacion entre inteligencia y creatividad. Grandes genios
creativos obtuvieron malas notas en su periodo escolar, como Einstein, Churchill y

Darwin.

Como dice Thomas West en su libro "En el ojo de la mente": "Las personas excepcionales
a veces son mejores creando conocimientos nuevos que absorbiendo y reteniendo los

viejos."

Vilfredo Pareto, sociblogo italiano autor de "Mente y sociedad" distinguié dos caracteres

fundamentales en las personas: los intrépidos y los rentistas.

Los intrépidos tienen siempre una inquietud sobre su entorno, cédmo alterarlo, como
mejorarlo. No temen al fracaso, tan frecuente entre los creativos, ni a expresar sus ideas.
Ademas reunen otras condiciones imprescindibles para el buen creativo: sentido del

humor, intuicion y sobre todo, mucha constancia.

% http://unamosapuntes.mexico.com.mx. 2002




39

En cambio los rentistas, como ya se puede prever, se mantienen en sus rutinas y en los
esquemas de comportamiento marcados por la sociedad, por su educacion y por su

b1

conformismo

1.3.5.1 LAS IMAGENES MENTALES

La facultad de pensar por imagenes se inscribe en una reflexion sobre el pensamiento,
especialmente, el pensamiento creativo. El individuo creativo posee la aptitud de pensar
por imagenes. Se refiere a las operaciones cognitivas que suponen la facultad de evocar
objetos en su ausencia y al ejercicio de la fusion simbdlica. Las imagenes mentales
corresponden, entonces, a los estados sucesivos de transformaciones, mas o menos
parciales, del objeto inicial. Esta evocacién puede pasar de un polo esencialmente
acomodador, en el caso en que quede muy cercana a la percepcion del objeto inicial, a un

polo asimilador, donde la actividad se transforma en un verdadero juego.

Para Lambert, las imagenes mentales surgen de manera espontéanea y voluntaria en la
ausencia fisica del objeto. Siendo distintas de una sensacién o de una percepcion (ambas

tienen lugar en presencia del objeto), ponen en actividad la memoria (Lambert, 1995).

1.3.5.1.1. DESDE EL PUNTO DE VISTA NEUROLOGICO.

Es de saberse que el cerebro humano es necesario para la creatividad. Ciertamente el
tamafio del cerebro humano y el nimero de neuronas (a diferencia de los demas
animales) son requisitos esenciales. No obstante, recordemos que el cerebro de nuestro
mas cercano pariente primate, el chimpancé, tiene aproximadamente 80% de neuronas,
en comparacion con nuestros cerebros. Y, sin embargo, aunque el chimpancé es muy
superior a las especies no primates, y mucho mas similar a nosotros, tiene muy poca

imaginacién, no tiene lenguaje ni verdadera creatividad. B

La complejidad de la vida humana, y la complejidad creativa en particular, reflejan la
complejidad cortical. Esta complejidad se revela en su magnitud astrondémica si
consideramos que cada neurona tiene prolongaciones y ramificaciones (el axén y la

dendrita) mediante las cuales establece conexiones con otras células. Se ha calculado

21 http://unamosapuntes.mexico.com.mx/ 2002
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gue una célula cortical normal recibe cerca de 2 000 contactos de ramificaciones de otras

células.

El impulso nervioso se transmite de neurona a neurona. La interconexion existente entre
las neuronas, la sinapsis, puede ser activada durante un décimo de segundo. El intervalo
entre una activacion sinaptica de una neurona y la activacion de otra sinapsis de parte de

esta neurona puede realizarse en milisegundos.

Percepciones e interpretaciones del mundo son transmitidas por medio de pautas de
neuronas. Las neuronas en diferentes combinaciones producen distintas imagenes y
pensamientos. Las percepciones, los recuerdos y los procesos mentales superiores son
mediados por pautas espaciotemporales de actividades neuronales. Y en cada pauta, las
neuronas quedan conectadas por cambios sinapticos colectivos. Una repeticion de una

experiencia reactiva da la pauta de la experiencia original.

Aunque no se ha entrado profundamente en la inmensa complejidad de la anatomia y la

fisiologia de la corteza cerebral, se pueden enunciar dos principios:

1. Con el desarrollo de un gran niumero de neuronas en el curso de la evolucién,
surge la posibilidad de grandes actividades mentales, entre ellas la creatividad.

Todas estas actividades superiores pueden incluirse en el proceso simbalico.

2. Para Arieti, la velocidad de los procesos, las dimensiones de las moléculas que
participan en la sinapsis, y lo impredecible de las respuestas sinapticas o de los
caminos seguidos por el impulso nervioso, son compatibles con los elementos de

novedad e impredecibilidad, que son indispensables en la creatividad (Arieti, 1993)

Changeux precisa que el hemisferio derecho del cerebro analiza y produce,
preferencialmente, imagenes. En cambio el hemisferio izquierdo se especializa en las
operaciones, a la vez, verbales y abstractas. Los objetos mentales con componente
realista, como las imagenes, movilizan, preferentemente, las neuronas del hemisferio
derecho. Los objetos mentales del contenido verbal y abstracto, los conceptos, son, mas
bien, asunto de las neuronas del hemisferio izquierdo. Sin embargo, aqui no se trata mas
que de una dosificacion, ya que cada uno de estos dos hemisferios posee é&reas

sensoriales funcionales; por ejemplo, las é&reas visuales de los dos hemisferios

3 http://unamosapuntes.mexico.com.mx/
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contribuyen a la vez a la vision de un objeto en el espacio y a la formacién de una

percepcion espacial. £7]

Para H. Laborit, el hemisferio derecho realiza la aprehension méas globalizante del
entorno. Pero el funcionamiento de éste se encuentra dominado por el hemisferio
izquierdo. En el proceso imaginario, no es el hemisferio derecho el que, utilizando los
elementos analiticos linguisticos de la experiencia acumulada por el hemisferio izquierdo,
sea el realizador de sintesis creadora, capaz de hacer surgir nuevas estructuras. El papel
del hemisferio derecho podria ser el utilizar este material elemental, proporcionado por la
experiencia codificada por el lenguaje, para realizar conjuntos conceptuales nuevos,

sintesis nuevas (Lambert, 1995).EI

1.3.5.2 ETAPAS BASICAS

Podemos escoger vivir creativamente -hacer del comprar a la baja y vender & alza una
costumbre-. Algunas etapas basicas que siguen las personas creativas y que nosotros

podemos seguir- conducen a la realizacion creativa.EI

1. Redefinir los problemas. No limitarnos a aceptar lo que se nos dice acerca de como
hemos de pensar o actuar. Para las personas creativas hay relativamente pocos
datos. En sus lineas de empefio creativo, esas personas hacen del hecho de poner en
tela de juicio las suposiciones tradicionales un modo de vida y continuamente analizan

e inspeccionan los problemas y no se limitan simplemente a contemplarlos.

Redefinir los problemas es una capacidad, pero a fin de ejercerla, nos es preciso
primero una actitud -no aceptar las cosas como si fueran ciertas por el mero hecho de
gque se nos diga que lo son-. A veces lo que principalmente retiene a las personas no
es que no puedan ver los problemas a la luz de nuevas perspectivas sino que ni tan

sb6lo se les ocurre hacerlo las personas creativas, en otras palabras, deciden de

29 http://unamosapuntes.mexico.com.mx/ 2002
% op cit
¥ H. JAMES HARRINTON, Herramientas para la Creatividad, Ed. Mc Graw Hill, Bogota D. C., 2000,p2-33




42

manera intencional comprar a la baja y vender al alza -alejarse de la multitud y a

menudo ir a contracorriente.

Buscar lo que otros no ven. Reunir las cosas de modos que otros no hacen; y pensar
de qué modo las experiencias pasadas, incluso aquellas que inicialmente pueden
parecer irrelevantes, pueden desempefiar un papel en nuestros afanes creativos. Para
comprar a la baja y vender al alza constantemente hemos de buscar en el entorno
aquellas pistas que nos diran lo lejos que pueden llegar las ideas impopulares en

algun lugar y eso significa buscar las pistas donde otros no las buscan.

Las personas creativas buscan también nuevos modos de combinar los datos que
consiguen obtener del entorno. Ven analogias con las experiencias pasadas que otras

personas no ven o ni tan solo intentan ver.

Aprender a distinguir nuestras ideas buenas de las precarias y prestar atencién a su
contribucién potencial. Una persona puede ser fabulosamente generadora de ideas,
pero no toda idea que tenga se contara entre las mejores. Nos es preciso ir mas alla
del hecho de generar ideas para distinguir nuestras ideas buenas de las que no lo son.
Si no lo hacemos, puede que acabemos encontrandonos con ideas que no sélo se
,venden a la baja sino que es probable que sigan haciéndolo durante un futuro
indefinido. Nos es preciso prestar atencion a si una idea dada tiene realmente el
potencial para importar en un ambito o en el mundo, y si hemos de invertir mas para

realizar una idea.

No nos sintamos como si lo supiéramos todo acerca de un ambito en el que
trabajamos antes de que seamos capaces de realizar una retribucién creativa. Muchas
personas equivocadamente creen que para ser creativo en una empresa tienen que
saberlo absolutamente todo sobre ella. Las contribuciones mas creativas son las
aportadas por personas que saben algo acerca del ambito, pero no todo o incluso

practicamente todo lo que hay que saber.

Cultivar un estilo legislativo, global. Las personas creativas no sélo tienen la capacidad

para proponer ideas -les gusta hacer este tipo de trabajos-. Cualquier serie de
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personas tienen la capacidad pero no el deseo de ser creativos. Para comprar a la

baja y vender al alza uno tiene que querer hacerlo.

Procedentes de otra dimension de estilo, muchas personas son creativas en lo
pequefio. Tienen nuevas ideas y posiblemente incluso utiles, pero son ideas a nivel de
detalle. No hay nada malo en tener ideas asi porque buena parte de la vida trata de
cosas pequefias. Ademas, a veces las ideas pequefias se combinan practicamente
para producir otras mayores. Sin embargo, sugerimos por nuestro lado que aquellas
personas que poseen un estilo global -las personas que generalmente examinan la
imagen en toda su dimension- tienden a tener una mejor suerte en una solucion de
conjunto original para un problema. Desde luego, la capacidad de cambiar del nivel
global al local, asi como la capacidad para cambiar de un estilo a otro, cambio que

suele exigir toda labor, es también algo importante.

La perseverancia ante los obstaculos, asumir riesgos sensibles y querer crecer. Para
ser creativo nos es preciso reconocer que hemos de enfrentarnos a obstaculos. No
podemos desafiar a la multitud y esperar que se nos ignore luego. Lo méas probable
serd que intenten que nos unamos a ella. Y si no lo hacemos, es probable que la
multitud se apresure a ponernos una carrera de obstaculos en nuestro camino. La
cuestion no es si una persona creativa se enfrentara con los obstéaculos, sino mas bien
si tendra la perseverancia para superarlos. La persona creativa, al igual que el buen
inversor, tiene que desear asumir riesgos e ir mas all4 de su primera idea creativa v
generar otras. Hemos abordado también la importancia del estar abierto a nuevas
experiencias, la tolerancia de la ambigtedad y tener el valor para defender las propias

convicciones.

Descubrir y ahondar en las propias motivaciones enddgenas. Los buenos inversores
se pasan muchas horas -y por lo general dias, semanas y meses absortos en la
informacién. Las personas creativas son casi siempre aquellas a las que les gusta lo
gue hacen; no trabajan en algo porque tengan que hacerlo. Para ser creativo hay que
descubrir lo que realmente nos encandila, y luego hacerlo. Los motivadores

extrinsecos pueden ser benéficos para la creatividad o perjudiciales. Sugerimos que
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un punto clave es si una persona centra mas su atencion en la recompensa final o

mas bien en la labor misma.

Encontrarlos entornos creativos que nos recompensen por lo que nos gusta hacer.
Para ser creativo nos es preciso construir nuestro entorno de tal modo que nos
recompense por aquello que nos gusta hacer. Si no podemos moldear nuestro entorno
actual para lograrlo, nos es preciso considerar el hecho de encontrar un huevo entorno

que nos recompense.

Los recursos necesarios para la creatividad son interactivos y no aditivos. Para ser
creativos nos son precisos como minimo algunos de los recursos apropiados. Aunque
podamos compensar la falta de alguno con mas de otros, la compensacién solo
funciona hasta cierto punto. Una persona que esta por debajo de determinados niveles
inteligencia, saber, voluntad de asumir riesgos, motivacion intrinseca u otros, es

probable que sea creativa.

Tomar una decision acerca del modo de vida que fomenta la creatividad. Muchos de
los recursos precisos para ser creativo se hacen asequibles cuando una persona
decide hacer que lo sea. Aunque la capacidad para redefinir problemas no es una
cuestion de decision, la del caracter de apertura a la redefinicion de problemas si lo

€s.

Para redefinir un problema primero hemos de querer examinarlo de formas nuevas.

Asimismo, la voluntad de asumir riesgos, de superar obstaculos, de desarrollarlos y de

tolerar la ambigiedad son todos, en amplia medida, recursos que una persona puede

tener si decide que el hecho de tenerlos es importante. Nuestro tema bastante simple por

lo demas, es que el principal obstaculo a la creatividad a menudo no se encuentra en el

entorno sino en el modo en que una persona contempla el mundo. Si decidimos

contemplarlo creativamente, puede muy bien que mejoren rapidamente las posibilidades

de tener ideas creativas.

E2]

% STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, Barcelona 1997, p. 58



45

1.3.5.3 CONSECUENCIAS Y AMPLIACIONES

El enfoque de la creatividad tiene algunas consecuencias que van mas alla de las

meramente tedricas, y a continuacion abordaremos algunas de estas consecuencias.

El talento, especialmente el talento creativo, no es una entidad unitaria. La consecuencia
es clara: hablar de algo asi como una “capacidad creativa general” no se adecua del
mejor modo con los datos de que disponemos. Ello no equivale a afirmar que las
personas potencialmente creativas no podrian ser creativas en una diversidad de
dominios, sino que en el mundo tal como lo conocemos las personas en general muestran
sus niveles mas altos de creatividad s6lo en un dmbito (o en un pequefio nimero de

ambitos relacionados).EI

Un modelo para evaluar la dotacion creativa, por consiguiente, seria averiguar el area (o
aquellas areas) en las que una persona descuella y ayudarle a darse cuenta tan
plenamente como sea posible de su talento en aquellas areas. El hecho de consignar a
una persona al grupo de “no dotados" en buena medida etiqueta a la persona de un modo
que desanima vy, finalmente, puede suprimir la contribucion creativa que la persona

podria, de otro modo, haber hecho.

Las personas mas altamente creativas puede que lo sean no gracias al hecho de tener

mas de cualquiera de los recursos sino a causa de su confluencia

Muchas culturas, incluyendo la norteamericana y la europea occidental, tienden a aceptar
un modelo lineal de relacion de la capacidad con la realizacion. Cuanto mas de una cierta
capacidad o de cierto saber tiene una persona, mejor rendimiento tendra. El enfoque de la

inversion, sin embargo, desmiente el modelo Iineal.

Sin embargo, la persona que lo estd puede hacerlo como consecuencia del hecho de
disponer de un nivel de capacidad superior a la medida, tener cierto conocimiento o saber

del ambito en cuestion , estilos de pensamiento legislativo y global, voluntad de superar

% DE BONO Edward, |deas para profesionales que piensan, Ed. Paidos, Espafia, 1990, p. 20-27
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los obstaculos y voluntad también de asumir riesgos y de crecer, motivacion intrinseca y
un entorno que le apoya. Dicho con otras palabras, el salto cualitativo puede ser una
sinergia entre los recursos mas que un nivel muy alto de cualquier tipo de habilidad

creativa.

Los psicologos por naturaleza tienden a interesarse por la prediccion, de modo que tal vez
no sea sorprendente que hayan ideado pruebas para predecir la creatividad, como las
pruebas de Torrance (Torrance,1974). Pero los datos que se han revisado, sugieren que
las pruebas de ambito general de tipos de creatividad bastante trivial (por ejemplo, pensar
en usos insolitos para un sujetapapeles) probablemente no son los mejores predictores de
la realizacién creativa futura. Mas bien, los mejores predictores de la realizacion creativa

bs]

futura es probable que sean las realizaciones creativas pasadas del mismo tipo.

En el mundo de las artes y de la composicién musical la buena disposicion para diversos
tipos de formacion se ha evaluado tradicionalmente mediante carpetas de productos. La

persona ha demostrado su potencial creativo mostrando realizaciones creativas pasadas.

En su mayor parte la creatividad no esta siendo en absoluto evaluada. De hecho, son
relativamente pocas las instituciones que evalGan seriamente la creatividad. En el mundo
de los negocios, la persona creativa es a menudo poco “recompensada” consideradola
antipatica y no adaptada en lugar de concedérsele una promocién o una bonificacion por

tener una idea creativa.

Con todo, la creatividad es esencial para la realizacion excepcional en cualquiera de los
ambitos. Nos es preciso construir mecanismos que recompensen la creatividad en nuestra
sociedad en lugar de elaborar aquellos otros que la dejan pasar desapercibida o en

realidad la castigan.

Lo que se valora como creativo difiere en el tiempo y el espacio. La amplia mayoria de
personas que intentan hacer un trabajo o una obra creativa topan primeramente con la

frustracion porque haya tantos entornos posibles, y la probabilidad de encontrar

¥ STERNBERG Robert J.,La creatividad en una cultura conformista, Ed. Paidos, Barcelona 1997, p. 1-56
% STERNBERG. Robert J. Op. cit.
% STERNBERG Robert J. Op. cit



47

precisamente aquel que maximamente recompensara aquello que una persona ha de

ofrecer es probablemente baja.

Por consiguiente las personas necesitan ser afirmativas al ensayar diferentes entornos, en
busca de un entorno que recompense aquello que tienen que ofrecer. Puede que lo
encuentren o puede que no, pero las posibilidades de que tengan que buscarlo son

mayores que las que tienen de que el entorno les busque.

La creatividad cambia con la edad.

Bamberger (1986) y otros han sefialado que aquello que se recompensa como creativo a
una edad es diferente de lo que se recompensa en otra. Un nifio prodigio en musica o en
matematicas, por ejemplo, no esta dotado en el mismo sentido en el que un mdasico o un

k]

matematico adultos es probable que lo estén.

Para Gardner y Gruber, una persona puede alcanzar la cumbre de la realizacion en la
infancia pero no hacer nunca la transicion a ser activamente creativo como adulto. Incluso
en la madurez la naturaleza de la creatividad puede cambiar con la edad (Gardner,1993;
Gruber,1986).

En relacion con el nivel de obra o trabajo creativo, otra investigaciones ha sugerido que
las personas de diversas disciplinas producen su trabajo méas creativo en diferentes

edades.

Una persona debe estar abierta no sélo a nuevas contribuciones creativas sino cambien a
nuevas tipologias de contribuciones creativas. Ademas de los efectos de la edad descritos
hasta aqui, existe una tendencia general de la calidad y de la cantidad del trabajo creativo
a declinar lentamente después de los cuarenta o de los cincuenta afios. Sin embargo, es
importante sefialar la investigacion llevada a cabo por Simonton (1988), que muestra que

la contribucién creativa general reducida de las personas de mayor edad se debe no al

37 http://unamosapuntes.mexico.com.mx/ 2002
% op., cit.
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hecho de que fueran menos capaces de un trabajo altamente creativo sino al hecho de

gue hacen menos trabajo.

La proporcion de éxitos sigue siendo la misma, pero a medida que el nimero de intentos

decrece, también lo hace el nimero de productos creativos.

Por ejemplo, a medida que nos hacemos mayores, el nimero de exigencias a contabilizar
sobre nuestro tiempo aumenta. Bjorksten, plantea que a menudo se nos pide que
adoptemos papeles de liderazgo o administrativos que restan tiempo al trabajo creativo

que éramos capaces de hacer antes (Bjorksten 1946).h?’-|

De hecho, para personas de mas edad uno de los principales desafios para seguir siendo
creativos es encontrar tiempo. A menudo este tiempo se encuentra sélo si se busca
activamente, y si en la agenda se hacen las pertinentes concesiones para garantizar que

habra tiempo para el trabajo creativo.

También, pude que haya cambios a lo largo del tiempo en los criterios de creatividad.
Cada generacion tendrd una vision algo diferente de lo que es original (Romaniuk y
Romaniuk,1981 ). Los productos que una persona de mayor edad podria considerar
originales podrian muy bien ser considerados como comunes por jueces jévenes que se

bl

crian con esos productos.

El mejor modo de fomentar la creatividad es proporcionar modelos de rol creativos

Dicho con otras palabras: las cosas mas importantes que aprendemos son a menudo

aquellas que no se ensefian directamente.

Si queremos que nuestros hijos o las personas con las que trabajamos sean creativas, no
podemos prescribirles ninguna asignatura o conjunto de ejercicios que les ayuden mas
gue el hecho de que nosotros mismos seamos un modelo de papel creativo. Aprendemos
a asumir riesgos sensibles y a hacer frente a los obstaculos observando a los demas

haciendo esas cosas, y no leyendo sobre riesgos y obstaculos o resolviendo pequefios

¥ GALEANO RAMIREZ ALBERTO, Vigje a fondo de la creatividad, Ed. Biblioteca UDCA, ,Bogota D. C.
Afi02000 p. 31-32



49

problemas en un curso sobre creatividad. Muy a menudo el profesor de cursos sobre
pensamiento creativo quiere que sus alumnos hagan lo que se les dice que hagan. El
resultado mas verosimil es que las personas haran lo que ven que hace el modelo que
encarna su papel. Podemos crear una generacion, valga la redundancia, creativa de nifios

siendo para ellos lo que querriamos que fueran.

1.3.5.4 LAS RAICES CULTURALES DE LA CREATIVIDAD, LA INNOVACION Y LA
COMPETITIVIDAD EN COLOMBIA.EI

El territorio de la Nacion Colombiana estuvo habitado en la época precolombina por
cientos de pequefias tribus con diferentes origenes étnicos y culturales. Armar consenso
con tanta variedad de espiritus constituye una utopia. Para acabar de complicar la
heterogeneidad racial, la conquista espafiola alterd esta estructura social al mezclarse con

ella, pero al mismo tiempo, derrumbé sus mitos y leyendas.

La destruccion del pensamiento cosmico y la desaparicion de la sabiduria, patrimonio
imborrable de los muiscas y otros pueblos indigenas , dejo siempre un sabor amargo en el
pueblo colombiano. Esta situacion dio pie a un hombre neogranadino, condicionado en su
interior a una lucha incesante entre la racionalidad seudo europea heredada de los
espafioles vy el sentimiento que dicta el corazén, recogido de las cenizas de los genes
indigenas. Pensamos de una forma y actuamos de otra. El resultado es una falta de
identidad cultural que reduce sustancialmente nuestras posibilidades competitivas. Esta
situacion merma la autoestima, el compromiso y la fe que se necesita para mantener la

dindmica de la creatividad y la innovacion.

Posiblemente, la violencia es una de las manifestaciones de la contradiccion
prevaleciente en nuestro interior, entre la razén y el corazoén, entre la inteligencia racional
y la inteligencia emaocional. Somos muy sensibles a cualquier estimulo que perturbe
nuestro pensamiento y nuestra paz interior. El amor propio enceguecido es el reclamo

indigena a la soberbia espafiola. Los campesinos encarnan la ultima resistencia indigena

“° GALEANO RAMIREZ ALBERTO, Vigje a fondo de la creatividad, Ed. Biblioteca UDCA, ,Bogota D. C.
Afi02000 p. 31-32

“I URREA GIRALDO Fernando, Innovaciony cultura de |as organizaciones en 3 regiones de Colombia, Ed.
Conciencias/Corporacién Calidad, Bogota D.C., 2000, p 60-74
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por hacer presencia en la vida nacional. Fueron marginados y sus creencias sepultadas y
repudiadas. Soportan la pobreza pero no el desprecio. De esta marginalidad y
aislamiento surge el resentimiento social que se expresa a través de las diferentes formas
de violencia. También hay un sentimiento oculto de prevencion a lo extranjero, que ronda

nuestro aislamiento y la incapacidad de insercion internacional del pais.

La diversidad de caracteres y las contradicciones milenarias, con la ruptura drastica de la
historia, crearon un escenario social sin una identidad cultural predominante o compartida

y anunciaron un campo abonado para las luchas internas.

Debemos descubrir, aceptar y valorar nuestras raices indigenas para que tengamos paz y
nos sintamos orgullosos de nuestro pais. En la medida que conozcamos nuestro pasado,

podremos construir nuestro futuro.

La exuberante biodiversidad de Colombia es una manifestacion clara de que somos
producto privilegiado de un ambiente altamente creativo. La gran variedad de especies
biologicas y genotipos distintos en las regiones . crean condiciones muy especiales para
que los empresarios y cientificos lideren procesos de disefio, innovacion y cambios
culturales para poder ofrecerlos al mundo. En la diferenciacion se cultivan las ansias de

grandeza de una nacion. Este es tal vez, muestro mayor Capital para la competitividad.

La innovacién es una de las manifestaciones fundamentales de la creatividad humana,

gue convierte el conocimiento cientifico y tecnologico en valor agregado por la sociedad.

El hombre es un ser singularmente bipolar. Pareciera que en el transcurso de su vida
hubiera de moverse apostando al juego de los contrarios: emocion o razén, caos u orden,
analisis o0 sintesis, cooperacibn o competencia, altruismo o egoismo, parcialidad o

totalidad, teoria o practica. Pero también conformismo o creatividad.

Al analizar la historia de la humanidad respecto a la creatividad, da la impresién que la
polaridad se inclinase por lados del conformismo. Ajustarse, plegarse, resignarse,

acomodarse, adaptarse son para el comun de la gente sinénima de supervivencia.
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No obstante, existe una gran deformacion social al respecto, cada vez que se habla de
creatividad, las personas casi en forma intuitiva se remiten a los nifios y al mundo del arte

o de la ciencia.

Se ha llegado a pensar que la creatividad y la sicopatologia se hallan intimamente
relacionadas. Y ésta derivacion se ha hecho con base en que algunos de los seres méas

b2

creativos que ha conocido el mundo, no fueron paradigmas de salud psicoldgica.

Alberto Galeano Ramirez, 2000, considera a la creatividad como una condicion existencial
y dice “la creatividad no puede ser un fenédmeno extrafio a ninguno de nosotros. Por lo
contrario, es y debiera ser, porque existe una marcada disposicion a renunciar al cultivo y
al desarrollo del talento creador. Tal vez con el propésito de contrarrestar la inseguridad,
la fragilidad y la incertidumbre que indefectiblemente acompafan al diario vivir y que
producen un gran temor, las personas preferimos, individual y colectivamente las
verdades reveladas, las ideologias estrechas, los credos religiosos, los comportamientos
autocrdticos, los juicios absolutos, antes que el cultivo de las mentes creativas (es decir,
Mentes abiertas y flexibles que sin dogmatismos, exploren los diferentes hechos,

kel

fendbmenos y expresiones de la naturaleza y la sociedad)”.

Durante mucho tiempo definir que quiere decir creatividad ha traido la atencion de los
expertos. Los filosofos, los cientificos y los neurocirujanos, no han logrado ponerse de
acuerdo al respecto. La produccién medible de los procesos del pensamiento constituye
la mas variable de las razones de ocurrencia natural cuando se compara con el nimero
limitado de diferencias mecanicas que se dan entre las formas, tamafios y estructuras de
nuestros cerebros. Los grandes personajes de la humanidad no tuvieron ninguna
estructura cerebral diferente a la de cualquier ser humano y por ende nada explica que los

pudo hacer virtuosos.

Es un gran error creer que el genio es la Unica forma de creatividad reconocible, lo mismo

que la gente muy creativa tiene que ser muy inteligente.

“2 GALEANO RAMIREZ ALBERTO, Vigje a fondo de la creatividad, Ed. Biblioteca UDCA, ,Bogota D. C.
2000 p.31-32
“GALEANO RAMIREZ ALBERTO,Op, cit.
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Edward De Bono, 1991, plantea que toda idea creativa mas o menos valiosa siempre
acaba resultando Idgica, igualmente afirma que éste postulado da lugar al gran dilema de
la creatividad. “Si puede probarse que una idea es logica, resulta l6gico alegar que la idea
podria haberse obtenido mediante el uso de légica. De modo que lo que se denomina

creatividad, en realidad, sélo es la exigencia de una l6gica mejor”.EI

El descubrimiento de las bases neurolégicas de algunas de las funciones intelectuales de
los hemisferios derecho / izquierdo del cerebro por Roger SperryE_‘| ,” han inducido a mas
investigacion y a una mayor especulacion y a una cascada de libros de instruccién cuyo

propésito es el de liberar los poderes creativos del lado derecho del cerebro”.

Daniel Goleman, 2000, (La Inteligencia Emocional en la Empresa), sostiene que el acto
de la innovacién es a la vez cognitivo y emocional. “Concebir una idea creativa es un acto
cognitivo, pero detectar su valor, nutrirla y llevarla a cabo requiere de aptitudes
emocionales tales como la confianza en uno mismo, la iniciativa, la tenacidad y la
capacidad de persuadir”. Continua diciendo “Y desde el principio al fin, la creatividad exige
una variedad de aptitudes de autorregulacion, para superar las restricciones internas que

plantean las mismas emociones”

Subir Chowdhury, 2000, en su liboro Management siglo XXI, plantea” La organizacion del
siglo XXI tendra que reinventar su producto diariamente. El proceso creativo es siempre
caotico, pero las organizaciones innovadoras cuentan siempre personas creativas e
innovadoras que a través de su persistencia haran que las cosa sucedan. Las empresas

del siglo XXI apoyaran a las personas persistentes y las animardn a crecer en sus
sueﬁos”.

Encontramos la creatividad en la vida cotidiana cuando las personas ven nuevos modos
de realizar diferentes labores en sus trabajos, cuando intentan nuevos y osados modos de

relacionarse entre si, y cuando se esfuerzan por cambiar completamente sus vidas. Esta

“ DE BONO Edward, |deas para profesionales que piensa,, Paidos Empresa, Mexico D.F. ,1990, p35
“> THORNE Paul, El nuevo Gerente General, Mc Graw Hill, Bogota D.C, 1993, p. 207.

“ DANIEL GOLEMAN, La Inteligencia Emocional en la Empresa, Ed. Vergara,1999, p.133-135

4" SUBIR CHOWDHURY,, Management siglo X X1, Ed Prentice Hall,Barcelona, 2000, p. 14,41
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es la clase de creatividad disponible para nosotros a fin de hacer frente a los desafios que

se presentan en nuestras vidas.

A medida que nos adentramos al nuevo siglo, la inteligencia ya no basta. Existe una
multitud de gente “lista” en todas partes, y muchas de esas personas no consiguen
realizar sus metas vitales por que no pueden mantenerse a la altura de un mundo que

cambia rgpidamente

Tanto los empleados como los estudiantes han escuchado muchas veces que las ideas
creativas seran bien recibidas, sélo a los efectos de ser ignoradas o castigadas por los
supervisores, instructores o incluso colegas, por el hecho de haber realmente presentado

tales ideas.

1.3.5.5 CREATIVIDAD E INNOVACION EMPRESARIAL

Pocas Organizaciones necesitarian un estudio formal para convencerse de que la
creatividad es importante para su supervivencia a largo plazo.“La creatividad corporativa
esta vinculada con lo inesperado”. La creatividad puede suceder en cualquier tipo de
organizacion, no sélo en compafias de alta tecnologia. Cuando la gente analiza la
creatividad en las compafiias, generalmente se refiere a innovaciones espectaculares en
otras organizaciones, que sirven para hacer buenos relatos. Rara vez se refieren a

ejemplos de la creatividad cotidiana en las propias compaﬁl’as.

La creatividad también se da en compafias que deben operar con procedimientos
altamente estandarizados. Una compafiia es creativa cuando sus empleados hacen algo

nuevo y potencialmente til sin que se les haya mostrado o ensefiado directamente.

Los resultados tangibles de la creatividad corporativa, tan vital para la supervivencia y el
éxito a la largo plazo, son el mejoramiento (cambios a lo que ya esta hecho) y las
innovaciones (actividades completamente nuevas para la compafiia). Como es de

esperar, la mayoria de los actos creativos son mejoras.

“8 ROBINSON Y STEN Sam, Creatividad Empresarial, Pearson Educacion, Mexico, 1998, p. 5-18
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Alan G. Robinson y Sam Stern, 2000, en su libro “Creatividad Empresarial”, afirman “ En
cada acto creativo que hemos estudiado encontramos seis elementos que desempefian
cierta funcion. Hemos llegado a creer que estos elementos son la clave para promover la
creatividad corporativa consistente. Aunque nadie puede predecir los actos creativos
especificos que vendran, la probabilidad de que sucedan se incrementara en forma

importante cuando estos seis elementos se establezcan”. Estos seis elementos son:

Alineacion

Actividad auto incidida

Actividad extraoficial

Serendipity (afortunada casualidad)

Diversidad de estimulos

~ 0 20 T ®

Comunicacion al interior de la compafiia

El primer elemento, alineacion, se refiere a asegurar que los intereses y acciones de
todos los empleados se dirijan hacia los objetivos clave de una compafia, de modo que
cualquier empleado reconozca y responda en forma positiva a una idea potencialmente
atil. Las compafiias pueden funcionar con una alineacion relativamente pobre, pero no
pueden ser consistentemente creativas si no se encuentran fuertemente alineadas. A
menudo se pasa por alto la alineacion; es intangible y escurridiza y , por lo que a
creatividad corporativa se refiere, sus efectos se hacen evidentes s6lo cuando una

compaiiia esté extraordinariamente bien o mal alineada.

El segundo elemento de la creatividad corporativa es la actividad auto iniciada. Es tan
prominente en la compafia para la generacion de la creatividad corporativa que permite
gque los empleados elijan un problema de su interés y que se sientan capaces de resolver,
por cualquier razén. Esto significa que su motivacion intrinseca es mucho mas alta de lo

que seria si un proyecto es planeado o elegido para ellos por alguien mas.

El tercer elemento de la creatividad corporativa es la actividad extraoficial, actividad que
ocurre en ausencia de apoyo oficial directo, y con la intencién de hacer algo nuevo y (util.

Cuando una idea es nueva para una compafiia, a menudo hay resistencia y oposicion. La
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actividad no oficial brinda seguridad donde las ideas tienen la oportunidad de
desarrollarse hasta que sin suficientemente fuertes para sobrepasar dicha resistencia.
Mas aun, darle a un proyecto caracter de oficial provoca toda clases de barreras para la

creatividad, barreras que todos los proyectos planeados encuentran en su camino.

El cuarto elemento, es lo que en inglés se conoce como serendipity (0 golpe de suerte
para hallar algo valioso por casualidad). La creatividad a veces implica recombinar o
establecer conexiones entre cosas que parecen no estar relacionadas. Cuanto mas
recondita sea la conexidn, mayor sera la distancia intelectual que debe recorrerse para

establecerla y mayor el papel de lo inesperado.

El quinto elemento de la creatividad corporativa es la diversidad de estimulos. Un
estimulo puede generar un discernimiento fresco en torno a lago que se ha emprendido,
o bien puede llevar a la persona hacia algo diferente. Sin embargo, es imposible predecir
cdmo reaccionara un individuo a un estimulo particular, y aquello que provoca a una
persona es probable que otra més. ni siquiera lo tome en cuenta. La mayoria de los
estimulos surgen en conexién con la vida diaria o con el trabajo mismo. Es mucho mas
importante que una organizacion propicie oportunidades para que sus empleados cuenten
a los demas sobre los estimulos que han recibido y las posibilidades que estos estimulos

les sugieren.

El sexto elemento es la comunicacion al interior de la compafiia. Toda organizacion lleva
a cabo actividades planeadas y debe establecer las vias de comunicacion necesaria para
apoyarlas. Pero estos canales oficiales son de utilidad limitada para la creatividad
corporativa. La comunicacién no prevista dentro de la compafia es una de las cosas que
parece suceder en forma natural en las compafilas mas pequefias, pero no tan
naturalmente en las mas grandes. Cuanto mas grandes sea la comparfia, es mas
probable que los componentes de los actos creativos ya estén presentes de algiin modo
en ella, pero menos probable que puedan integrarse sin cierta ayuda. El potencial creativo
de una compairiia se incrementa rapidamente con sus tamafio, pero que sin sistemas
establecidos para promover intercambios no previstos de informacién, este potencial

nunca se realizara.
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1.4 MARCO CONCEPTUAL

Para facilitar el entendimiento del tema se definen a continuacion algunos conceptos:

La persona creativa necesita distinguir aquellas ideas que tienen el potencial no solo de
ser aceptadas, sino que finalmente aquellas que son ampliamente valoradas. Debe ser

critico.

Debe diferenciarse entre el potencial creativo y la realizacion creativa. Algunas personas
pueden tener un potencial creativo, pero permanece latente amenos que lo manifieste de

un modo observable, al utilizar los recursos creativos que le son asequibles.

Podemos definir Creatividad como la capacidad de inventar algo nuevo, de relacionar
algo conocido de forma innovadora o de apartarse de los esquemas de pensamiento y

conducta habituales.

De acuerdo con las investigaciones realizadas por Stemberg, existen seis recursos

kel

personales que son necesarios para realizar un trabajo creativo:

1.4.1 LA INTELIGENCIA: Esta desempefia tres papeles claves en la creatividad: un papel

sintético, otro analitico y uno préctico.

El papel sintético consiste en ayudar a ver un problema de una nueva manera, 0 a
redefinir un problema en general. Ser capaz de expresar la informacion vieja, las teorias
de un nuevo modo, de ser capaz de utilizar los materiales que tiene a su alrededor y
hacer algo Unico con ellos y de ser capaz de cambiar de direccion y utilizar otro

procedimiento.

De ésta manera expresa de modos diferentes la necesidad de ver los problemas, una
nueva luz, es dar forma o reconocer la idea que otros probablemente no ven como

valiosa.

9 STEMBERG, Rober Jy LUBART, Todd I., op. cit. p. 20-26
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El papel analitico de la inteligencia en la creatividad, hace relacién a que reconoce cual de
las nuevas ideas es también una idea buena para signar recursos efectivamente y realizar
otras acciones para la resolucion de problemas. Por el hecho de que una idea sea nueva

ello no significa que sea buena

La inteligencia posee un aspecto practico: La capacidad de presentar efectivamente el
propio trabajo ante un publico, o sea vender la idea a otros. La habilidad con la que se

envuelve una idea puede hacerla resaltar o disfrazar su calidad.

La habilidad de ver las cosas de nuevas maneras o de modos no fijos, redefinir los
problemas, estructurar los problemas, asignar recursos y evaluar ideas y promover ideas

y utilizar la reaccién de otras, son esenciales para hacer un trabajo creativo.

Para el presente estudio entendemos la Inteligencia como la capacidad para aprender o
comprender. Suele ser sinénimo de intelecto (entendimiento), pero se diferencia de éste
por hacer hincapié en las habilidades y aptitudes para manejar situaciones concretas y
por beneficiarse de la experiencia sensorial. lgualmente la inteligencia se define como la
capacidad de adquirir conocimiento o entendimiento y de utilizarlo en situaciones
novedosas. En condiciones experimentales se puede medir en términos cuantitativos el
éxito de las personas a adecuar su conocimiento a una situacion o al superar una

situacion especifica.

1.4.2 EL CONOCIMIENTO: Es necesario conocer gran cantidad de cosas acerca del
ambito en el que uno espera ser creativo. Para poder dar vueltas imaginativamente a las
nociones y a las combinaciones de ideas, es preciso saber que ideas se trata. Para no
aceptar lo ya aceptado, para poner en tela de juicio los principios basicos es preciso
conocerlos.

Conocimiento es cuando se precisa conocer gran cantidad de cosas acerca del &mbito en

el que uno espera ser creativo.

1.4.3 ESTILOS DE PENSAMIENTO: Consiste en como se utiliza o explora la propia

inteligencia, se trata de los estilos con los que las personas, abordan un problema
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particular e incluso de la vida diaria. Los estilos de pensamiento no son habilidades, son

modos en los que uno escoge comprometer y utilizar esas habilidades.

Estilo de Pensamiento consiste en como se utiliza o explora la propia inteligencia. No son
habilidades sino mas bien modos en los uno escoge comprometer o utilizar ésas
habilidades.

1.4.4 PERSONALIDAD: Una persona creativa tiende a mostrar un conjunto particular de
cualidades de personalidad: son arriesgados, tienden a querer dar siempre testimonio,
deseo y persistencia de superar obstaculos, valor de defender las creencias, sentido del

humor (ironia como oportunidad para mejorar la inseguridad).

1.4.5 MOTIVACION: Hacen las mejores inversiones en ideas, sin que importen lo que los
demas piensen. Son enérgicos, productivos, estdn motivados por metas (intrinsecas y
extrinsecas). Son personas con mucha energia, centrados en labores. Hacen siempre lo

que les gusta.

Motivacion entendida como la causa del comportamiento, o razon por la que una persona
lleva a cabo una actividad determinada, comprende tanto los impulsos conscientes como
los inconscientes, resulta mas eficaz para explicar la tendencia humana hacia el
comportamiento exploratorio, la necesidad o el gusto por la variedad, las reacciones

estéticas y la curiosidad.

1.4.6 CONTEXTO MEDIOAMBIENTAL. : La creatividad es, en parte, producto de una
interaccion entre una personay su entrono. Un medio que estimule las ideas creativas, las
alienta cuando son presentadas y recompensa una amplia gama de ideas y

comportamientos y fomenta un pensamiento inconforme y original.

En conclusién, un producto es original cuando es original y apropiado. Original cuando
estadisticamente es poco comun, cuando es diferente de lo que los demas producen; es
apropiado cuando es util, de mayor calidad y de mucha importancia. Se le atribuyen los
siguientes atributos: originalidad (considerar las cosas o relaciones bajo un nuevo angulo),

flexibilidad (utilizar de forma inusual pero razonable los objetos), sensibilidad (detectar
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problemas o relaciones hasta entonces ignoradas), fluidez (apartarse de los esquemas
mentales rigidos) e inconformismo (desarrollar ideas razonables en contra de la corriente

social).

Invencion se relaciona con el desarrollo y con la materializacion de una idea creativa
universalmente nueva en un prototipo, en un modelo, en un concepto, en una idea. Es

volver realidad el acto creativo, es materializado.

La innovacion que opera sobre actos creativos en general, inventos o no, s el proceso
mediante el cual esos prototipos o modelos o conceptos o ideas se integran al mercado
y se ofrecen como bienes para ser adquiridos por los clientes. Es convertir una idea en

negocio.

La creatividad es el sustento tanto de la invencion como dela innovacion; pero es posible,
y ocurre con mucha frecuencia, que algunas invenciones no se conviertan nunca en
innovaciones, pues no cumplen con los principios de oportunidad y de existencia de

clientes con pedido, que las innovaciones requieren.

1.4.7 INNOVACION, CREATIVIDAD Y CULTURA ORGANIZACIONAL

En el mundo organizacional contemporaneo son frecuentes las referencias tanto a
problemas y turbulencias, como a la necesidad de creatividad e innovacion para la

solucién de problemas organizacionales.

Innovacién se traduce como en concepto positivo que, en general, implica que algo mejor
va ha suceder. Asi, nos ayuda a crear la esperanza de dias mejores, a estimular suefios y
a aceptar mas facilmente las dificultades del presente. Por eso la innovacién, cuando se
propone genéricamente , tiene facil aceptacidén y es incluso deseada por todos de manera
rapida. Se dice genéricamente por que solo asi las personas pueden aceptarla a su vision
y su suefio individual de cambio. Es en ese sentido, que todos pueden imaginar la

ol

realizacion plena de su deseo de innovacion.

% MOTA Paulo Ronberto, Lacienciay el arte de ser dirigente, Ed Uniandes, Bogota D. C. 1994, p.215-239
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No obstante, en el mundo organizacional, la innovacion es algo especifico y colectivo que

modifica creencias, habitos e intereses sedimentados de individuos y grupos.

Las condiciones favorables y desfavorables a la innovacion son creadas y se convierten
en propiedades de un medio organizacional especifico, y segun sus condiciones los
suefios y deseos individuales se realizan o no. Los medios favorables o desfavorables

nos muestran el alcance o la impotencia del deseo de innovacién

Innovacién se refiere a la introduccion de un cambio considerado positivo, benéfico.
Cambio significa, solamente, aplicaciones de una invencion o idea nueva, tanto en sentido
positivo como negativo. Invencién es un descubrimiento o idea nueva, sin utilizar ni
aplicar. La innovacion constituye, por tanto, el empleo practico de un descubrimiento o

invencidn que provoque cambios positivos en la organizacion.

La innovacién presupone que algo fue inventado, descubierto o proyectado, por
anticipado, lo que indica una creatividad previa, sin querer decir con esto que el proceso
creativo anteceda siempre en una logica secuencial, al proceso de innovacion. La
creatividad y la innovacion son procesos organizacionales continuos y concomitantes que
prosiguen en todas las etapas de introduccion y utilizacion de ideas nuevas. Innovar es,
antes que todo, aplicar lo no comun, lo nuevo; es una especie de solucion creativa a los
problemas que se van detectando. No hay férmula previa para innovar, porque la
innovacion es parte de un proceso que descubre sus propias reglas. Asi, para innovar, no

hay que establecer una l6gica secuencial determinante entre inventar o descubrir.

La innovacién no es s6lo un cambio de valores, sino la modificacién significativa en los
productos, servicios y patrones comunes de decision y operacion de la organizacion. No
es un simple cambio de adaptacién que ocurre en lo cotidiano de las empresa y que
configuran mas bien variaciones del statu quo de las empresa, o aln de acciones para

evitar las pequefias desviaciones y discrepancias.
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Con base en la premisa de que la innovacidbn es un proceso organizacional, en el
siguiente cuadro se reflejan las correspondencias entre las etapas de la innovacion y los

procesos gerenciales.

Etapasdel proceso deinnovacion Etapas correspondientes en € proceso
(por disociacion mental) gerencial de nuevasideas

1. Desarollodeunaldea. 4——— 1. Estimulosalacreatividad
2. Aceptacion. —® 2. Colectivizacion de Ideas
3. Implantacion » 3 Cambios en |as condiciones organi zacionales

1

Las etapas de innovacién son relatadas solamente por disociacion mental, puesto que,
no existen necesariamente una légica secuencial determinante, en el proceso de
produccién de ideas. Asi, en primer lugar, el desarrollo de ideas exige que el gerente
estimule la creatividad individual. Es necesario despertar en el individuo el espiritu critico
y ofrecer la oportunidad d e descubrir y conocer nuevas alternativas, nuevas
posibilidades. Los estimulos son indispensables porque las grandes organizaciones
normalmente conducen a sus miembros mas bien hacia la conformidad y proteccién de

las condiciones existentes que en busqueda de la novedad.

En segundo lugar, es importante recordar que si la generacion de ideas nuevas es
esencialmente una condicion individual, la aceptacion de ideas es un proceso colectivo.
Por eso se considera que la innovacion es un proceso organizacional, donde ideas

individuales, Unicas, necesitan ser colectivizadas e institucionalizadas.

En tercer lugar la implantacién de ideas nuevas corresponde a una modificacién en las
condiciones organizacionales existentes; exigen movilizacion de todos los recursos
organizacionales — en el sentido de crear condiciones favorables - , superar reasistencias

y transformar la organizacion.

La creatividad consiste en el proceso de disefiar y construir nuevos productos, servicios 6
formas de comportamiento individual y organizacional. Se refiere a un proceso critico de

la realidad que resulta en algo antes desconocido y no practicado.
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La creatividad lleva al encuentro con lo inesperado, normalmente después de un periodo
consciente o inconsciente de procesamiento de ideas o informaciones relativas a un tema
sobre el cual la mente fue alimentada. La alimentacion de la mente puede hacerse a
través de suministro especifico de informaciones o de nuevas percepciones que se
forman sobre la realidad, en la interrelacién del individuo con su ambiente 6, mejor adn

Eal

con un nuevo ambiente.

Como la mente humana estd altamente condicionada por creencias, valores y
experiencias sociales pasadas, suministra desafios y nuevas experiencias de vida

constituye la base propicia para el desarrollo de la creatividad.

Las organizaciones deben proyectar tareas y funciones de un modo tal que constituyan
desafios y presiones para el aumento de la creatividad. Las presiones, no obstante, deben
ser moderadas. Poca o demasiada presidon sobre un individuo se convierte en algo
inocuo. La poca presion no alcanza a constituir un desafio suficiente para obtener
resultados y provocar ideas nuevas sobre métodos de actuacion. Una presion excesiva
lleva a los individuos a una constante adaptacion a los senderos de la rutina, lo que no
permite una convivencia con lo no comun y con la excepcion; dificulta el pensamiento
lateral y conduce a demasiada conformidad. Por tanto, debe proyectarse el trabajo de un
modo tal que constituye un desafio para la obtencién de resultados, pero que también
proporcione autonomia individual suficiente para imaginar, delinear y crear alternativas de

produccion y de comportamiento administrativo.

La creatividad es una caracteristica que existe en todos los individuos y no una cualidad
innata que es propiedad de unos pocos. Ese potencial puede ser desarrollado y
transformado en nuevas habilidades individuales. En ese sentido algunos individuos
pueden estar mas avanzados que otros en el desarrollo de esas habilidades, lo que puede
llevarlos a transmitir correctamente, una imagen temporal mas creativa v,
equivocadamente, la idea de que son personas innatamente privilegiadas. Puesto que es
un potencial humano, la creatividad es un recurso altamente disponible en el medio

organizacional que guarda desarrollo y utilizacién. Asi, es mas importante desarrollar las

> MOTA Paulo Ronberto, Lacienciay el arte de ser dirigente, Ed Uniandes, Bogota D. C. 1994, p.215-239
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capacidades creativas de todos los miembros de una organizacién, que institucionalizar

grupos de pensadores especializados para desarrollar capacidades creativas.

El potencial de la innovacion existe en todos los tipos de organizacion, porque la
creatividad es un discurso disponible en todos los individuos. Algunas empresa e
instituciones son mas agresivas y activas en el deseo de innovar y, en virtud de eso,

movilizan recursos y atencién para anticipar desafios del ambiente socioeconémico.

La transformacion de la creatividad en innovacién es, en gran parte, un proceso para
convertir ideas individuales en ideales colectivos. Las ideas no son, p